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Sammanfattning

Enligt Daraghmeh & Johansson (2013) och Abrahamsson (2014) sa star den
svenska prydnadsvaxtproduktionen infér vissa utmaningar. Produktionen av
prydnadsvaxter i Sverige sjunker och antalet féretag likasa (Daraghmeh &
Johansson 2013 s. 7-13). Dessutom menar dagligvaruhandeln och grossisterna
att de svenska producenterna far allt svarare att konkurrera med utldndska,
och da framst hollandska, prydnadsvaxtproducenter vad géller lock- och
bulkvaror (Abrahamsson & Tjarnemo 2014 s. 17).

Men inom ett omrade kan de svenska producenterna ha ett forsprang. Moller
Nielsen (2009) visade att ett tiopack svenska tulpaner har betydligt lagre
utslapp av vaxthusgaser an ett tiopack hollandska tulpaner.
Energianvandningen i hollandsk vaxthusproduktion bestar i stor utstrackning
av landets egen naturgas samtidigt som svensk vaxthusproduktion i allt storre
utstrackning stéller om till férnybar energi (L66f 2010).

Uppsatsens syfte ar forklara och beskriva vardet av hallbarhetsmarkningar pa
prydnadsvaxter genom att underséka hur svenska, klimatcertifierade
prydnadsvaxtproducenter och grossister varderar Svenskt Sigills markningar
pa prydnadsvaxter i dagligvaruhandeln.

For att underséka vardet av prydnadsvéaxter samt [P Sigill och
Klimatcertifiering pa prydnadsvéxter i dagligvaruhandeln intervjuades tre
anstallda hos olika klimatcertifierade prydnadsvaxtproducenter och tva
anstallda hos olika grossister svarade pa enkatfragor. Kundvardehierarkin
fran Woodruff (1997 s. 142) lag till grund for fragorna och anvandes dven vid
analysen av det insamlade materialet.

Resultatet visade att prydnadsvaxter fyller tva syften i dagligvaruhandeln. Det
ena syftet med prydnadsvaxter i dagligvaruhandeln ar forsaljningen som
enligt respondenterna ofta sker genom impulskdp. Det andra syftet med
prydnadsvaxter ar att, likt frukt och gront, ge butiken ett trevligt, frascht och
levande uttryck.

Den dnskade konsekvensen fran IP Sigill och Klimatcertifiering verkar enligt
respondenterna inte vara att gora det lattare for konsumenten att valja "ratt”.
Snarare verkar IP Sigill fungera som en troskelegenskap for att grossisterna
ens ska kopa prydnadsvéxterna. Klimatcertifiering pa prydnadsvaxter verkar
idag inte fylla nagot syfte for dagligvaruhandeln.

Idag har IP Sigill och Klimatcertifiering inte ett speciellt hogt varde hos
konsumenterna baserat pa respondenternas svar. Alla respondenter menar
dock att hallbarhetsmarkningar kommer att bli viktigare i framtiden. Det finns
dven andra indikationer pa att hallbarhetsmarkningar kommer att bli
viktigare. Det skulle alltsa kunna vara en moéjlighet for svenska
prydnadsvaxtproducenterna att differentiera sig genom hallbar produktion av
prydnadsvaxter.



Abstract

The Swedish ornamental plant producers are facing some challenges
according to Daraghameh & Johansson (2013) and Abrahamsson (2014). The
number of ornamental plant producers in Sweden is declining and the total
production volume as well (Daraghmeh & Johansson 2013 p. 7-13). According
to the retailers and wholesalers, the Swedish ornamental plant producers will
have a hard time competing with foreign producers, especially the Dutch,
regarding low end products.

But there is one aspect in which the Swedish producers might have an
advantage. Moller Nielsen (2009) showed how one 10-pack of Swedish tulips
has lower emission of greenhouse gases then a 10-pack of Dutch tulips. The
primary energy source in greenhouse production in the Netherlands is
domestic natural gas while the Swedish producers are making the
transmission to renewable energy (Lo6f 2010; energimyndigheten 2013-05-
20).

There are multiple labels that tell the consumer how a certain product is
produced and witch concerns that have been addressed. Regarding
ornamental plants produced in Sweden, the most common labels are Svenskt
Sigill’s (Swedish Cachet) IP Sigill and Climate certification (Svenskt Sigill
2014a). The purpose of this thesis is to review and describe how Swedish
Climate Certified ornamental plant producers and wholesalers values IP Sigill
and Climate certification.

In order to be able to understand the value of ornamental plants, IP Sigill and
Climate Certification, three employees at Climate Certified producers were
interviewed and two employees at wholesalers were asked to answer a
survey. The customer value hierarchy, according to Woodruff (1997 p. 142),
were used to develop the questions to the interview and survey.

The result from the study shows that ornamental plants have two purposes in
the grocery store. One purpose is to be sold, often through impulse buys. The
other purpose is to give the store a nice, fresh and living expression. The
desired consequence achieved from IP Sigill does not seem to be to inform the
consumers rather than as a sign of approval that enables the producers to sell
ornamental plants to the larger retail chains. The label Climate Certified does
not seem to fill any purpose for the grocery stores except perhaps one.
According to some producers that were interviewed, the producers, grocery
stores and retail chains can build an environmentally friendly image by
producing and selling Climate Certified ornamental plants.

The value of IP Sigill and Climate Certification seems to be rather low for the
consumers based on the answers of the respondents. However, all of the
respondents seem to think that sustainability labels, such as IP Sigill and
Climate Certification, will be more valuable in the future. There are more than
just the respondent’s answers that support that claim. Therefore it could be a
possibility for Swedish ornamental plant producers to differentiate towards
the Dutch ornamental plant producers through a sustainable production.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Den svenska prydnadsvaxtindustrin foljer liknande trender som lantbruket,
dvs. foretagen blir farre och storre (Daraghmeh & Johansson 2013 s. 13).
Produktionsvolymerna av prydnadsvaxter i Sverige blir generellt mindre med
undantag for vissa produktkategorier (a.a. s. 3).

Daraghmeh & Johansson (2013 s. 3) beskriver i Marknadséversikt 2013 -
prydnadsvaxter:

Om man maditer produktionen i antal produkter istdllet fér i virde sd ser man att
produktionen minskar fér de flesta produkterna. Krukvdxter och
utplanteringsvdxter har minskat med 31 respektive 38 procent sedan 1999, och
odlingen av snittblommor i Sverige har ndstan upphért helt under samma
period. Betydligt bdttre ser det ut for I6kblommor, bdde till snitt och i kruka; den
produktionen har 6kat med omkring en tredjedel sedan sekelskiftet.

[ Holland har man daremot 6kat sina produktionsandelar inom EU under
perioden 2002-2011, fran 29 till 31 procent av den totala
prydnadsvaxtproduktionen, och dirmed befést sin stillning som EU:s storsta
produktionsnation av prydnadsvaxter (Daraghmeh & Johansson 2013 5. 13 &
31). Varfor just de hollandska producenterna tas upp for jaimforelse ar pga. att
den svenska dagligvaruhandeln vittnar om hur de svenska
prydnadsvaxtproducenterna ar hart konkurrensutsatta pa den svenska
prydnadsviaxtmarknaden fran utlindska producenter, och da framst
holldndska (Abrahamsson 2014 s. 5-6).

[ Abrahamsson (2014 s. 15) beskrivs hur detaljister och grossister anser att de
svenska prydnadsvaxtproducenterna ar for fokuserade pa pris och
anlaggnings- och energikostnader istdllet for produktutveckling. Grossisterna
och detaljisterna anser dven att de svenska producenterna har svart att
konkurrera med de utldnska producenterna géllande lock- och bulkvaror (a.a.
2014 s. 15). De menar att den stagnerade produktutvecklingen hos de svenska
producenterna kan bero pa en bristande marknadskdnnedom (a.a. 2014 s. 16).
Ekelund & Axelsson (2008 s. 781) menar att dagligvaruhandeln antagligen
kommer att fortsatta oka sin inflytande 6ver den svenska krukvaxtmarknaden
i framtiden vilket kan berattiga hiansynen till dagligvaruhandelns asikt.

Mojligheterna for de svenska prydnadsvaxtproducenterna som beskrivs i
Abrahamsson (2014 s. 20) ar bland annat produkter som inte kan
transporteras langt, produkter med korta ledtider och produkter som idag
kops fran utlindska producenter men som skulle kunna produceras i Sverige.

Denna uppsats fokuserar dock pé ett omrade dir svenska producenter till
synes har ett forsprang, dvs. hallbar produktion. Svenska
prydnadsvaxtproducenterna verkar i ett foregangsland nar det galler
miljofragor (EU 2013-11-06, Naturvardsverket 2014-01-14, Jordbruksverket



2013-03-26). Dessutom visar Moller Nielsen (2009) att svenska
tulpanproducenter (en underkategori till prydnadsvaxter) hade lagre utslapp
av vaxthusgaser dn deras holldndska motsvarigheter, 0,075 kg CO2¢/10-pack
jamfort med 0,425 CO2./10-pack (s.30). Holland har lagre mal dn EU nar det
galler 6vergangen till fornyelsebara energikallor till 2020, 14 procent jamfort
med EU:s 20 och Sveriges 49 procent (EU 2013-11-06a & 2013-11-06). [ Lo6v
(2011 s. 32) beskrivs hur Holland har stora naturgasfyndigheter samt ett vl
utvecklade gasledningsnatverk. 2008 stod naturgas fér 109 procent av all
energianvandning vid vaxthusproduktion (a.a. s. 33). De 109 procenten kan
forklaras i att man saljer dverskottsenergin och ibland dven férbrukar mer
naturgas an nédvandigt av den anledningen att elproduktionen ar l6nsamt
(a.a. s. 33). ”Enligt uppgift tjanade odlarna mer pa att sdlja elektricitet dn pa att
sdlja tomater ar 2009” (a.a. s. 33). Naturgas ar alltsa ett fossilt briansle som ar
nagot renare an raolja och kol (energimyndigheten 2013-05-20).

Det holldndska energipolitiska klimatet som ovanstadende uppgifter ger sken
av tyder pa att detta dr ett omrade dar det kan finnas mojligheter for svenska
producenter kan fa ett forsprang genom att skapa en hallbarare produktion.
Om kraven pa lagre forbrukning av fossila branslen okar, vilket EU:s mal tyder
pa (EU 2013-11-06a & 2013-11-06), sa kan det innebira en smartsam
omstéillning for de holldndska producenterna. Skulle svenska prydnadsvaxter
kunna differentiera sig som miljovanliga och klimatsmarta jamfort med de
hollandska producenterna?

I dag finns flera typer av markningar pa produkter i dagligvaruhandeln som
berattar hur en produkt har produceras och vilken hansyn som har tagits.
Exempel ar KRAV, Fairtrade och Svenskt Sigills markningar, IP Sigill och
Klimatcertifiering. Gallande KRAV sa ar det endast en producent producerar
KRAV-certifierade prydnadsvaxter (KRAV 2014a). Ingen svensk
prydnadsvaxtproducent ar certifierad av Fairtrade (Fairtrade 2014). I
Abrahamsson (2014) beskrivs hur Svenskt Sigill 4r en mojlighet som idag inte
ar tillvaratagen. Samtidigt beskrivs hur Svenskt Sigill ar viktigt for
dagligvaruhandeln i sin kommunikation med konsumenterna och i deras
arbete med att forknippas med produkter av god svensk kvalitét och
narproducerat (a.a. s. 20). Ekelund & Persson (2012) visade i en
konsumentundersdkning att "dagens konsumenter anser att klimatfragan ar
nutidens viktigaste fraga” och att "flertalet (77 %) anser att man bor dndra
sina matvanor for att bromsa klimatférandringen”. Studien ar visserligen
gjord pa mat men prydnadsvaxter sdljs i stor utstrackning genom
dagligvaruhandeln (Abrahamsson 2014 s. 7), en plats dar konsumenter
traditionellt képer livsmedel. Prydnadsvaxter ar alltsa inte ett livsmedel men
sdlj som ett. Mot den bakgrunden sa skulle man kunna tycka att
prydnadsvaxter i storre utstrackning bor motivera sin existens genom lag
miljopaverkan.

De markningar som i denna undersékning har konstaterats pa svenska
prydnadsvaxter ar KRAV, Svenskt Sigills markningar IP Sigill och
Klimatcertifiering samt Klimatkompensering genom VI skogen. Denna uppsats
fokuserar pa virdet av Svenskt Sigills markningar, IP Sigill och



Klimatcertifiering, eftersom att det ar den storsta hallbarhetsmarkningen pa
Svenska prydnadsvaxter (Svenskt Sigill 2014).

Vilken funktion fyller prydnadsvaxter i dagligvaruhandeln? Hur ser
prydnadsvaxtproducenterna pa vardet av IP Sigill och klimatcertifiering pa
prydnadsvaxter? Hur varderar grossister IP Sigill och Klimatcertifiering hos
prydnadsvaxter? Det ar fragor som vi behover fa svar pa for att kunna
beskriva och forklara vardet av hallbarhetsmarkningar.

1.2 Problemformulering

Den svenska prydnadsvaxtproduktionen minskar och antalet foretag likasa
(Daraghmeh & Johansson 2013 s. 7-13). De ar starkt konkurrensutsatta fran
utldndska, och da framst hollandska producenter (Abrahamsson 2014 s. 6).
Abrahamsson (2014) beskrivs hur svenska detaljister och grossister ser de
svenska prydnadsvixtproducenterna som mindre innovativa gillande
produktutveckling dn sina utlindska motsvarigheter. Dock sa finns det
omraden dar man kan ana ett forspang hos de svenska producenterna. Bland
annat sa visade en LCA-analys av Moéller Nielsen (2009) att svenska tulpaner
har betydligt lagre utslapp av vaxthusgaser an holldndska tulpaner. Detta
beror antagligen pa att holldndska vaxthusproducenter ofta anvdnder sig av
naturgas som primadr energikélla (L66v et. al. 2011 s. 33). Naturgas som har
relativt stor klimatpaverkan jamnfort med férnybara energikallor som
anvands av vissa svenska producenter (Moller Nielsen 2009 s. 9). Den stora
fragan ar foljaktligen om svenska prydnadsvéxtproducenter kan differentiera
sig gentemot utldndska producenter genom hallbarhet och var i
vardendtverket som hallbarhet genererar varde?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att beskriva och forklara hur klimatcertifierade
prydnadsvaxtproducenter och grossister varderar hallbarhetsmarkningar pa
prydnadsvaxter i dagligvaruhandeln.



2. Teoretisk utgangspunkt

GENOM UPPSATSEN BEHANDLAS OLIKA BEGREPP OCH KONCEPT. EXEMPELVIS PRYDNADSVAXTER,
VARDENATVERK, GROSSISTER OCH VARDE. SYFTET MED KAPITLET TEORETISK UTGANGSPUNKT AR
ATT FORKLARA OCH DISKUTERA CENTRALA BEGREPP OCH KONCEPT FOR OKA UPPSATSENS
TYDLIGHET.

2.1. Prydnadsvéaxter och dess vardenatverk

I jordbruksverkets marknadsoversikt fran 2013 delar man upp
prydnadsvaxter i grupperna, prydnadsvaxter som odlas i viaxthus och
prydnadsvaxter som odlads pa friland (Daraghmeh & Johansson 2013 s. 7).
Uppsatsen fokuserar pa prydnadsvaxter som odlas i viaxthus eftersom att alla
klimatcertifierade prydnadsvaxtproducenter ar vaxthusproducenter (Svenskt
Sigill 2014-04-15). De prydnadsvaxtkategorier som produceras i viaxthus ar
l6kblommor till snitt, Il6kblommor i kruka, krukvaxter och utplanteringsvaxter
(Daraghmeh & Johansson 2013 s. 7). Sticklingsproduktion sker enligt
Daraghmeh & Johansson (2013 s. 7) i vaxthus men dr inte del av denna
undersokning eftersom att min uppfattning, baserad pa observationer, ar att
sticklingar aldrig eller sallan saljs i dagligvaruhandeln. Jag har genom
undersokningen inte heller funnit ndgonting som tyder pa att sticklingar siljs i
stor utstrackning genom dagligvaruhandeln. Daraghmeh & Johansson (2013 s.
11) skriver aven att "De viktigaste prydnadsvaxterna som odlas i vaxthus i
Sverige ar krukvaxter och 16kblommor, framfor allt tulpaner”. Mot bakgrund
av ovanstaende ar definitionen av prydnadsvéxter i detta arbete krukvaxter,
utplanteringsvaxter, lckblommor till snitt och 16kblommor i kruka.

Med vardenatverk menas de olika vardekedjor, alltsa ett foretags samlade
aktiviteter som skapar en produkt eller tjanst, som tillsammans bidrar till en
produkts samlade varde och kostnad (Johnson et. al. 2012 s. 59-62).
Vardenatverket, som har sitt ursprung i Porters Competitive Advantage:
Creating & Sustaining Superior Performance (1985) enligt Johnson et. al. (2012
s. 63), ar ett verktyg som kan anvédndas for att analysera en produkts
kostnader genom hela foradlingsprocessen. Detta for att t.ex. kunna besluta
om en organisation ska producera en viss del sjalv eller outsourca (a.a.). Nar
det giller prydnadsvaxter sa kan man siga prydnadsvaxtproducenterna har
en vardekedja och grossisterna har en vardekedja och butikerna har en
vardekedja. Tillsammans ar de en del av prydnadsvaxtens vardenatverk. Men
riktigt sa enkelt ar det inte.

[ Ekelund et. al. (2012 s. 20) beskrivs hur prydnadsvaxtproducenter saljer till
grossister och/dagligvaruhandeln. Producenterna képer rimligtvis in
produkter fran leverantdrer. Grossisterna och detaljisterna kdper in fran flera
producenter for att erbjuda komplett sortiment (a.a.). Dagligvaruhandeln
siljer sedan till konsumenterna (a.a.). Dock sa finns det vissa
gransoverskridningar bland de olika aktorerna. Flera grossister har valt att,
forutom att bara sdlja prydnadsvaxter till dagligvaruhandeln, erbjuda
tillaggstjanster dar de t.ex. ansvarar for hela dagligvarubutikens
blomsteravdelning (SABA 2014; Rydells 2014a; S-Blommor i Stockholm



2014a). Det finns dessutom de grossister som har egen produktion av vissa
delar av prydnadsvaxtsortimentet (Rydells 2014b; S-Blommor 2014). Man
skulle dven kunna se det som att de ar producenter som bedriver
grossistverksamhet.

ICA kan i sin tur beskrivas som grossist till sina butiker eftersom de koper in
varor som de sedan saljer till sina handlardgda butiker (ICA 2014b).
Sammanfattningsvis sa kan man saga att det ar svart att satta tydliga etiketter
pa de olika aktorerna. Vissa ar grossist och producent, andra grossist och
butik och sd vidare. Valdigt forenklat sa kan det se ut enligt figur 1. men med
viss vertikal integration hos vissa aktorer.

gy

Vertikal integration

FIGUR 1. PRYDNADSVAXTENS VARDENATVERK.

2.2. Hallbarhet och markningar

I Epstein & Roy (2003) delar man in hur foretag arbetar med hallbarhet i tva
dimensioner: miljo, hilsa & sdkerhet i den ena dimensionen och samhélle och
anstdllda i den andra dimensionen (a.a. s. 83).

Idag anvénds ibland markningar pa produkter for att visa vilket ansvar man
har tagit i sin produktion. Det finns bland annat KRAV, Svenskt Sigill och
Fairtrade.

KRAV ar enligt egen utsago Sveriges mest kinda miljoméarkning for mat (KRAV
2014b). KRAV-markning visar pa hansyn till naturen, klimat, djur och
manniskor (a.a.), dvs., bade miljo, hdlsa och sdkerhet och sociala element. Idag
ar endast en prydnadsvaxtproducent KRAV-markt sa vitt undersokningen har
kunnat finna (a.a.).

Fairtrade ar en markning som bland annat finns pa rosor (Fairtrade 2014).
Fairtrade arbetar med att skapa battre forutsattningar for producenter och
samhallen i utvecklingslander (a.a.). Darmed fokus pa sociala element enligt
Epstein & Roy (2003).



Svenskt Sigill aterfinns idag pa flera typer av svenska prydnadsvéxter
(Svenskt Sigill 2014a). Sigill kvalitetssystem AB, som ager och forvaltar
Svenskt Sigill, ar ett dotterbolag till LRF (Svenskt Sigill 2012 s. 4). Svenskt
Sigill certifierar producenter baserat pa miljo- och klimathdansyn samt att
djuren ska behandlas pa ett bra sitt i enighet med den svenska
djurskyddslagen (Svenskt Sigill 2013-01-15). Svenskt Sigill jobbar dven med
livsmedelssakerhet och att sakra ursprung och sparbarhet (a.a.). Svenskt Sigill
kan darfor anses arbeta med bada av Epstein & Roys (2003) dimensioner av
hallbarhet. Svenskt Sigill erbjuder certifiering i tre nivaer, grundcertifiering,
sigillcertifiering och tilldggscertifiering (Svenskt Sigill 2012-12-18a).
Grundcertifiering ar baserad pa svensk lagstiftning inom livsmedelssdkerhet
och djuromsorg och kontrolleras av Svenskt Sigill (Svenskt Sigill 2012-12-
18b). Sigillcertifiering (IP Sigill) ”ar ett kvitto pa att produktionen haller en
hog kvalitet och att kvaliteten kontrolleras av tredje part.” (Svenskt Sigill
2012-12-18c). Reglerna for att certifieras enligt IP Sigill behandlar
livsmedelssdkerhet, djuromsorg och miljo (a.a.). Reglerna éverstiger i vissa fall
svensk lagstiftning (a.a.). Den tredje nivan ar tillaggscertifiering av olika slag.
"Tillaggscertifiering sdkrar unika profilvirden med fokus pa minskad
klimatpaverkan eller naturbete eller geografisk ursprungsbeteckning”
(Svenskt Sigill 2012-12-18d). For att kunna bli tilldggscertifierad maste man
forst vara certifierad enligt IP Sigill (a.a.).

Idag ar sex prydnadsvaxtproducenter tillaggscertifierade genom
klimatcertifiering. Fyra av de producenterna saljer framst till grossister och
detaljister och de 6vriga tva till kommuner, kyrkogdrdar och entreprendrer.

2.3. Kundvarde

[ Woodruff (1997 s. 142) beskrivs hur kundvarde har flera olika definitioner.
Woodruff (1997) foreslar foljande definition:

Customer value is a customer’s perceived preference for and evaluation of those
product attributes, attribute performances, and consequences arising from use
that facilitate (or block) achieving the customer’s goals and purpose in use
situation.

Woodruff (1997 s. 142) anvander kundvardehierarkimodellen for att beskriva
hur kunden varderar en produkt i olika stadier och hur kundens vardering av
olika attribut kan férandras (figur 2).
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FIGUR 2. UNDERSOKARENS TOLKNING AV KUNDHIERARKIMODELLEN FRAN WOODRUFF (1997 S.
142)

Langst ner i hierarkin, fore kopet, utvarderar kunden produkter i grupper
baserat pa attribut och attributens prestationsformaga (a.a. s. 142). Vid kop
och anvindning av produkten, i mitten av hierarkin, utvarderas attributen och
attributens prestationsformaga mot bakgrund av dess formaga att generera
vissa konsekvenser vid anvandningssituationen (a.a. s. 142). Hogst upp i
hierarkin formar kunden preferenser kring vilka konsekvenser som ar
onskvarda for att uppna syftet eller malet med kopet. Kunden anvinder sedan
malet och syftet med kdpet for att aterigen utvardera vilka konsekvenser som
ar onskvarda for att nd malet och syftet med kopet. Darmed utvarderar
kunden dven vilka attribut som bast skapar dessa konsekvenser. Woodruff
(1997 s. 142) menar att anvandningssituationen och malet med anvandningen
spelar stor roll vid kundens uppfattning av produktens viarde. Ddrmed kan
kundens preferenser gillande produktens attribut och dnskade konsekvenser
forandras om malet eller syftet med kopet fordandras.

Det som undersoks i denna uppsats ar vad producenterna tror att
prydnadsvaxter fyller for syfte i dagligvaruhandeln, vilka attribut som
efterfragas av grossisterna for att sedan undersoka vilka syften grossisterna
har med kdpet av prydnadsvaxter. Hur skiljer sig detta mellan producenterna
och grossisterna? Skiljer sig fokus mellan de olika dimensionerna av
konsumentvarde?



3. Metod

3.1. Metodval

Undersdkningen ar av kvalitativ karaktdar med en fallstudieansats som
beskrivet i Christensen et. al. (2010 s. 81). Den kvalitativa karaktaren grundar
sig i undersokningens ansats som syftar till att fa en djupare forstaelse for
asikterna av ett 1agt antal aktorer. Att antalet som undersoks ar relativt fa
mojliggdér en djupare undersokning. Méjligheten for langa, semistrukturerade
intervjuer ar dock begransade eftersom att de presumtiva respondenterna har
heltidarbeten och darfor inte alltid har moéjlighet att stélla upp i den
utstrackning som kanske ar 6nskvart. Detta ar dock fullt forstaligt och en
given forutsattning. Vissa respondenter dnskar att svara i textform vilket
accepteras eftersom att deras asikter ar betydande for undersékningen trots
att det eventuellt innebdr att svaren blir nagon mer bristfalliga och
mojligheten till foljdfragor uteblir.

[ arbetet med denna uppsats behovs det goras vissa stallningstaganden. |
inledningen med arbetet sa ar det viktigt att lyckas fa respondenter till
undersokningen. Inga respondenter, ingen data. Eftersom urvalgruppen ar
relativt liten i en yrkesgrupp dar man mdjligtvis har stor kunskap kring de
olika aktdrerna sa ses bristande identitetsskydd som ett hot mot deltagande.
Att citera respondenter kan leda till att man citerar uttryck som ar typiskt for
en viss individ varvid det spelar mindre roll huruvida man uttryckligen sager
vem som har sagt nagonting eller inte. Sammanfattningsvis sa prioriteras
deltagande respondenter framfor citering vid resultatredovisning och
diskussion.

Respondenterna bestar av tre klimatcertifierade prydnadsvaxtproducenter
och tva grossister inom dagligvaruhandeln. Den datainsamlingsmetod som
valts ar tva enkater, en till producenterna och en till grossisterna (se bilaga 1
& 2). Enkéten dr standardiserad med ostrukturerade svarsalternativ enligt
Christensen et. al. (2010 s. 151). Fragorna anpassas i tva olika versioner, en
version till grossisterna och en till producenterna. Fragorna féljer samma
monster men fragorna till producenterna stills mer spekulativt. T.ex: vad tror
ni gor dagligvaruhandeln..., istallet for: vad gor dagligvaruhandeln...
Anledningen till det dr att grossisterna antas ha en mer bestamd uppfattning
kring prydnadsvaxternas roll i dagligvaruhandeln. Enkaterna ar uppbyggda
for att inledningsvis, genom fraga 1-3 (bilaga 1 & 2), undersoka vad
respondenterna tror om dagligvaruhandelns syfte/mal med att silja
prydnadsvaxter for att darefter undersoka vilka konsekvenser och attribut
som gor att malet/syftet uppfylls. Detta for att enligt kundvardehierarkin i
Woodruff (1997 s. 142) kunna bedéma vardet av prydnadsvaxter for
dagligvaruhandeln. Fragorna 4-10 syftar till att undersoka vilka konsekvenser
attribut som IP Sigill och Klimatcertifiering far fér butiken som i sin tur hjalper
dessa att fylla dagligvaruhandelns syfte med prydnadsvaxter. Alternativt att
undersoka om IP Sigill och Klimatcertifiering fyller andra mal/syften for
dagligvaruhandeln/grossister/producenter. Fraga 11 underséker hur



respondenterna ser pa framtiden for hallbarhetsmarkningar och den sista
fragan ger respondenten mojlighet att tilldgga valfri information.

Till grossisterna skickas enkéten via e-post och svaret ges foljaktligen pa e-
post. Fragorna ar dppna for att respondenterna ska ha majlighet att utveckla
sina svar som beskrivet i Christensen et. al. (2010 s. 154-155). Svagheten med
Oppna fragor kan vara att respondenten blir avskrackt, tycka att det ar svart
att formulera sig med egna ord eller att det kan uppsta missfoérstand (a.a.).
Med producenterna gors telefonintervjuer med lagre standardiseringsgrad dn
enkaterna som skickades till grossisterna eftersom att det kan stallas
foljdfragor och resonemang kan utvecklas.

Intervjuerna med producenterna spelas in for att sedan kunna analyseras och
sammanstillas. De transkriberade intervjuerna ingar inte i uppsatsen, endast
sammanstallningen och analysen. Detta for att respondenterna ska kunna
kédnna sig trygga i att beratta vad de tdnker och tycker utan att behéva bli
citerade eller identifierade.

3.2. Urval

Urvalet av respondenter var en blandning mellan strategiskt- och
bekvamlighetsurval enligt Christensen et. al. (2010 s. 130-132).
Producenterna valdes ut genom en sokning bland Klimatcertifierade foretag
pa Svenskt Sigills hemsida (2014b). Vil de sex Klimatcertifierade foretagen
hade identifierats sa undersoktes vilka av foretagen som salde en betydande
del av sin produktion av prydnadsvaxter genom dagligvaruhandeln. Detta
undersoktes genom att besoka foretagens hemsidor och darigenom kunde tre
av foretagen antas silja en del prydnadsvaxter till aktorer inom
dagligvaruhandeln. Tva andra féretag gav uppfattningen att de salde framst
till kommuner och liknande och den tredje var odefinierbar eftersom ingen
hemsida hittades. Vid intervjuerna fragades de tre foretagen om de salde en
betydande del av deras prydnadsvaxter genom dagligvaruhandeln och de
bekraftade att sa var fallet.

Urvalet av respondenter gallande grossisterna var inte lika sjalvklart.
Observationer i dagligvaruhandeln i Stockholm och Lomma ledde till att fyra
foretag som handlade med blommor kunde konstateras. Av de fyra hittades
kontaktuppgifter till tre. De tre organisationerna kontaktades forst med ett
mail som férklarade att en intervju énskades och att de skulle kontaktas inom
nagra dagar. Efter att dagarna hade passerat kontaktades grossisterna och tva
av dessa valde att medverka. Den tredje hade tidsbrist och avbojde darfor.
Fragorna mailades till de tva grossisterna som tackat ja, de svarade skriftligt
via mail.
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3.3. Avgransningar

Det forhallande som undersoks dr det mellan klimatcertifierade
prydnadsvaxtproducenter och grossister som siljer prydnadsvaxter till
dagligvaruhandelns blomsteravdelningar. Uppsatsen undersoker
prydnadsvaxternas syfte for dagligvaruhandeln samt vad producenterna tror
att dagligvaruhandeln har for syfte med prydnadsvéxter for att fa battre
forstaelse kring vardet av hallbarhetsattributen IP Sigill och Klimatcertifiering.
Uppsatsen undersoker darmed inte hur konsumenter ser pa IP Sigill eller
Klimatcertifiering. Den information som framkommer om konsumenter ar
respondenternas uppfattning. Uppsatsen undersoker inte andra positiva
effekter som IP- och Klimatcertifiering moéjligtvis genererar for producenten.
Uppsatsen undersoker inte heller hur butiksagare ser pa prydnadsvaxter och
hallbarhetsmarkningar eftersom att grossisterna antas ha stérre kunskap
kring forsaljning av prydnadsvéxter eftersom att allt deras fokus ligger pa just
den produktkategorin. Till skillnad fran butiksdgaren var perspektiv galler
hela butiken. Uppsatsen behandlar inte hur prydnadsvaxtproducenter som
inte ar klimatcertifierade har for asikter kring &mnet. Att undersoka de
prydnadsvaxtproducenterna som endast ar certifierade av IP Sigill hade varit
av stort virde eftersom att man da hade kunnat fraga de som aktivt valt att
inte bli certifierade med Klimatcertifiering hur de ser pa vardet av IP Sigill och
Klimatcertifiering. Dadrmed hade man kunnat ge en mer riktig bild av hur
prydnadsvaxtproducenter ser pa hallbarhetsmarkningar. Nu undersoks alltsa
endast de som troligtvis har en positiv instillning till Klimatcertifiering.
Avgransningen gjordes for att lattare kunna finna férdelarna och vardet med
hallbarhetsmarkningar.

3.4. Felkallor

Undersokningens kvalitativa natur lagger stort ansvar pa den enskilda
undersokaren att analysera och tolka resultatet (Christensen et. al. 2010 s.
298). Trots att detta erbjuder mojligheter sa innebar det dven vissa risker
eftersom att missuppfattningar sker, felaktiga slutsatser dras och andra
manskliga fel begas. Undersodkaren ar undersokningsinstrumentet och bor
darfor aven vara den storsta felkallan.

Intervjuerna med grossisterna gors i enkatformat med dppna fragor som
respondenterna svarar pa skriftligt. For att samla in vardefull data av
kvalitativ karaktar ar det ofta lampligt med personliga intervjuer (Christensen
et.al. 2010 s. 178). I denna uppsats gjordes inga personliga intervjuer med
grossisterna av den anledningen att de presumtiva respondenterna 6nskade
att svara skriftligt. Det accepterades av den anledningen att deras svar, om an
mindre utforliga, ar mycket varda.

Nar fragorna stills via text och svaren likas3, kan det ske missforstand. Risken
for missforstand upplevs 6ka nér det inte ges mojlighet for ytterligare
forklaring till fragorna. Svaren tyder inte pa att det ska ha skett ndgot
missforstand. Fragorna skrevs om kort innan de skickades till respondenterna
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for att vara lampligare att svara pa skriftligt. Fragorna kontrollerades av en
kurskamrat for att ge forslag pa forbattringar. Sma férandringar gjordes och
darefter skickades fragorna ivag (se bilaga 1).

Vid intervjuerna med producenterna, som alltsa skedde 6ver telefon, kan
intervjuareffekten uppsta vilket kan leda till att svaren styrs av intervjuaren,
medvetet eller omedvetet (Christensen et. al. 2010 s. 185). Fragorna skickades
ut i forvag till respondenterna for att de skulle bli bekanta med fragorna och
amnet. Risken med att skicka ut fragorna i forhand kan vara att det kan ha
uppstatt missforstand eller oklarheter nédr ordningen av fragorna dndras eller
ndr en foljdfraga stélls. Vid behandling av intervjumaterial sa framgar det att
intervjutekniken har vissa brister och fragorna blir ibland nagot otydliga.
Hansyn till detta har tagits vid analysen av intervjumaterialet.

3.5. Reliabilitet och validitet

Med reliabilitet menas huruvida man, vid identiskt genomférande av
undersokning, far samma undersokningsresultat (Christensen et. al. 2010 s.
307). Undersokningens reliabilitet ar pga. dess natur relativt 1ag eftersom att
undersokaren dven dr matinstrumentet (a.a.). Skulle en annan undersékare
stélla samma fragor till samma personer sa ar det svart att bedéma huruvida
man skulle fa samma svar. Resultatet ar endast giltigt for det tillfallet da
intervjun genomfordes och mellan de personerna som deltog i intervjun (a.a.).
Fler respondenter hade 6kat mojligheterna for att kunna gora en analytisk
generalisering och diarmed dven 6ka reliabiliteten. Nu var dock
urvalgrupperna sa pass sma att mojligheterna for en analytisk generalisering
var begransad.

Det som har gjorts for att 6ka reliabiliteten ar att anvanda relativt
standardiserade frageformuldr med fa avvikelser och en ambition om att ha en
liten intervjuareffekt genom att inte vinkla fragor och liknande.

Intern validitet syftar till att beskriva huruvida undersékningen har matt vad
som avsags att mata (a.a. 308). Genom att anvinda kundvardehierarkin som
beskrivs i Woodruff (1997 s. 142) fokuserar undersokningen pa hur varde
genereras och darmed hur attribut som IP Sigill och Klimatcertifiering
paverkar prydnadsvaxters varde. De olika grupperna som undersoks ar
relativt sma. Det finns fyra klimatcertifierade prydnadsvaxtproducenter som
sdljer till dagligvaruhandeln i Sverige. Bland de storre, svenska
blomstergrossister som séljer inom Stockholm och Lomma, de omraden dar
grossisterna har eftersokts, har endast fyra grossister identifierats. Pa grund
av att grupperna ar relativt sma sa ar det svart att gora nagon form av
generalisering férutom for just den gruppen.

Baserat pa det material som undersékningen behandlar gar det dock att bilda
sig en uppfattning om vissa saker dar mer eller mindre alla respondenter gett
liknande svar eller talat om, vad som uppfattas som, liknande fenomen. T.ex.
att ett bra prydnadsvaxtsortiment i butik forbattrar intrycket.
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4. Resultat och analys

4.1. Producenterna

Syftet med att intervjua klimatcertifierade producenter ar att kunna
undersoka vilket syfte producenterna forsoker fylla for butikerna. Darmed
aven vilka konsekvenser som ar dnskvarda for dagligvaruhandeln for att fylla
det syftet. Detta for att undersoka vilka attribut som genererade de
konsekvenserna enligt kundvardehierarkimodellen beskriven i Woodruff
(1997 s. 142).

De forsta tre, av de samanlagda tolv, fragorna i som stilldes i intervjuerna med
producenterna var:

1. Vad, anser ni, gér dagligvaruhandeln till en attraktiv plats fér
prydnadsvdxtforsdljning?;

2. Férutom sjdlva forsdljningen av prydnadsvdxten, tror ni att det finns ndgra
andra fordelar for den enskilda butiken med prydnadsvixtforsdljning? Vilka?;

3. Om ja, vad krdvs for att prydnadsvdxterna ske generera de fordelarna?

De stélldes for att undersoka respondenterna bild av hur férsaljningsplatsen
ser ut och aven hur prydnadsvaxter passar in i den férsaljningsplatsen. I flera
intervjuer framgar det att prydnadsvaxter ar en produktkategori som
fungerar val till impulskoép och darfor lampar sig i en miljo med ett stadigt
kundfldde, som dagligvaruhandeln. Vid impulskdép menade respondenterna att
priset var ett viktigt attribut (se figur 3.). De andra tva fragorna stélldes for att
undersoka vilka 6vriga konsekvenser som prydnadsvaxterna skulle kunna
astadkomma och vilka attribut som skapade de konsekvenserna. Dar beskrevs
dels hur prydnadsvaxterna kan fungera som en lockvara vilket da kravde
attribut som lagt pris men dven tillrackligt hog kvalitet for att kunden skulle
kopa produkten igen. Det uttrycktes dven av flera respondenter hur
prydnadsvaxter, likt frukt och gront, kan ge en positiv och levande kénsla i
butiken. For att kunna skapa den kdnslan menar respondenterna att
sortimentet maste vara relativt brett, valskott och frascht. Malet med ett bra
uttryck av butiken ansag respondenterna vara merforsaljning. Antingen
genom att silja fler prydnadsvaxter eller forsaljning av andra varor som ett
resultat av att konsumenten blivit ditlockad av prydnadsvaxter eller genom att
konsumenten fétt en positiv kiansla av butiken, blivit gladare och darfor
handlat mer.

De foljande sju fragorna syftar till att forsta vilka konsekvenser attribut som IP
Sigill och Klimatcertifiering skapade och darmed vilka mal de syftade till att
uppfylla, och fér vem. Av intervjuerna framgick att huvudsyftet med IP Sigill
verkar vara att man som producent far ett godkdnnande fran tredje part, dvs.
Svenskt Sigill, vilket grossisterna, butikerna och dagligvarukedjorna kan luta
sig mot. De stora aktorerna kraver enligt respondenterna IP-certifiering. Men
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producenterna menar att Klimat- och IP-certifierade prydnadsvaxter kan
hjalpa butiker och dagligvarukedjor att bygga en miljovanlig profil och image.

Alla respondenterna uttrycker en stark framtidstro pa hallbarhetmarkningar
men de menar samtidigt att det kravs enhetlighet bland producenterna
gallande markningar for att forenkla for konsumenterna och 6ka
konkurrenskraften. Respondenterna uttrycker att prydnadsvaxter som ar
certifierade av IP Sigill eller Klimatcertifiering idag inte siljs for att tilltala ett
annat kundsegment.
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FIGUR 3. UNDERSOKARENS TOLKNING AV HUR DE INTERVJUADE PRODUCENTERNA VARDERAR
PRYDNADSVAXTER I DAGLIGVARUHANDELN. ANVAND MODELL AR KUNDVARDEHIERARKIN FRAN
WOODRUFF (1997 S. 142).
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4.2. Grossisterna

Tva ansillda hos tva olika grossister ombads svara pa liknande fragor som

producenterna fick svara pa. De tva respondenterna uttryckte dock en 6nskan
om att svara skriftligt pa fragorna, varpa enkaten (bilaga 1.) mailades till dem.
Fragorna foljer samma logik som de fragorna som producenterna svarade pa.

For att forst forsta hur grossisterna ser pa viardet av prydnadsvaxterna i butik
stalldes fragorna:

1. Vad, anser ni, gér dagligvaruhandeln till en attraktiv plats fér
prydnadsvdxtforsdljning?

2. Forutom sjdlva forsdljningen av prydnadsvdxten, finns det ndgra andra
fordelar for den enskilda butiken med prydnadsvdxtforsdiljning?

3.(0m ja) Vad krdvs for att prydnadsvdxtsortimentet ske generera de
fordelarna?

Av svaren pa de tre fragorna framgick att respondenterna ansag att
prydnadsvaxter lampar sig for impulskop, utan att ta forsaljning fran andra
varor. Men likt producenterna ansag de att prydnadsvaxter dven hojer
trevnads- och farskvarukanslan i butik. Att hoja trevnads- och
farskvarukénslan bor inte vara malet med prydnadsvaxterna utan snarare en
konsekvens for att na ett mal enligt kundvardehierarkin i Woodruff (1997 s.
142). Det 6nskade malet tros vara merforsaljning eftersom producenterna
uttryckte att en fraschare butik kan ge merforsaljning. Foljaktligen anser de
att malen med prydnadsvaxter i butiken ar forséljning genom impulskdp samt
merforsaljning pa grund av en positiv bild av butiken. Respondenterna menar
att attribut som aktiv personal, bra planering, bra kvalitet pa produkterna och
bra hallbarhet krévs for att konsekvensen ska bli en trevligare kansla i
butiken.

Fragorna 4-10 som syftar till att undersoka vilka konsekvenser attributen IP
Sigill och Klimatcertifiering genererar. Respondenterna uttrycker att IP Sigills
varde framst ligger i att kvalitetssakra produkterna och producenterna. Men
IP Sigill visar dven konsumenten att deras krav om miljéansvar ar uppfyllda.

Syfte med och 6nskad konsekvensen fran Klimatcertifiering verkar vara
ytterst oklar baserad pa grossisternas svar. Den ena respondenten menar att
det ar viktigt for dagligvarukedjan centralt att man jobbar med
hallbarhetsfragor men uttrycker att IP Sigill ar viktigare. Den andra uttrycker
inget syfte alls.

Ingen av respondenterna menar att prydnadsvaxter som ar certifierade av IP
Sigill eller Klimatcertifiering siljs for att tilltala ett annat kundsegment.
Respondenterna tror likt producenterna att hallbarhetsmarkningar kommer
bli viktigare i framtiden.
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4.3. Analys

Undersdkningen syftar som sagt till att undersoka hur klimatcertifierade
producenter och grossisterna varderar hallbarhetsmarkningar pa
prydnadsvaxter i dagligvaruhandeln. Till att borja med s analyseras hur
prydnadsvaxter i dagligvaruhandeln varderas av producenterna och
grossisterna. Vilka syften fyller de for butiken? Vilka konsekvenser gor att
prydnadsvaxterna fyller de syftena och vilka attribut kravs for att fa de
onskade konsekvenserna? I figur 5. har det gjorts en sammanstallning av vad
de intervjuade producenterna (grona kanter) och grossisterna (réoda kanter)
tycker olika och var de tycker lika (svarta kanter).

Bade producenterna och grossisterna som deltagit i undersokning pekar ut tva
mal med prydnadsvixter i dagligvaruhandeln, férsaljning av prydnadsvaxter
och merforsaljning. Bdda grupperna menar dven att prydnadsvaxter lampar
sig val till impulskép i dagligvaruhandeln. Det attribut som uttrycks som
lampligt for impulskop ar ldgt pris. Det ar dock endast en respondent som
uttrycker det attributet som lampligt vid impulskép. Hur merférséljningen ska
genereras ar producenterna och grossisterna delvis 6verrens om. Bada parter
menar att prydnadsvaxter ger ett positivt intryck av butiken. Vilka attribut
som gor att prydnadsvaxter ska formedla ett positivt intryck av butiken ar
liknande fran bada parterna. Badda anser att god kvalitet dr ett sddant attribut.
Ovriga attribut som ges som exempel av respondenterna skulle man kunna
sdga kommer utifran olika perspektiv. Grossisterna menar att det kravs aktiv
personal, bra planering och god hallbarhet medan producenterna menar att
det krévs ett brett sortiment samt valskotta och frascha blommor.

Sa var hor da IP Sigill och klimatcertifiering hemma i denna
kundvéardehierarki? Den punkt dar bada grupperna ar éverrens ar att de stora
kedjorna kraver att prydnadsvaxtproducenterna ar certifierade av IP Sigill. De
kréaver alltsa attributet IP Sigill. Varfor? Den enklast tinkbara konsekvensen ar
att de endast vill ha svenska producenter som ar certifierade av IP Sigill och
garna klimatcertifierade. Och varfor vill dagligvarukedjorna ha det? Mojligtvis
kan det vara sa enkelt att de stora kedjorna har sa pass stora mojligheter att
valja leverantdrer sa da anvander de IP Sigill for att sdlla mellan
leverantdrerna. En intervjuad grossist uttrycker aven hur det ar liten
prisskillnad mellan prydnadsvéxter som ar certifierade av IP Sigill och de som
inte dr det.

Grossisterna menar att deras kunder ar medvetna och att IP Sigill visar
kunden att man tar hansyn till miljén. Producenterna gar ett steg langre och
pastar att butiker/kedjor kan profilera sig och bygga image genom att silja
prydnadsvaxter som ar certifierade av IP Sigill och Klimatcertifierade. Att
bygga image och kundlojalitet verkar vara viktigt for butikskedjorna. Pa olika
detaljhandelsforetags hemsidor, bl.a. Axfood (2014-03-04) och ICA (2014a),
framgar det tydligt att kundlojalitet och image ar viktigt. Att 6ka
kundlojaliteten ar t.ex. det forsta strategiska malen for ICA och att vara
ledande inom héllbart foretagande det sjatte (ICA 2014a). Flera respondenter
papekar att IP Sigill och Klimatcertifiering kan vara ett satt for



detaljhandelsféretagen och de enskilda butikerna att profilera sig, bygga
image och skapa kundlojalitet. Respondenter ur bada grupper menar att [P
Sigill och/eller Klimatcertifiering kan anvdndas i profilskapande syfte.
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PRODUCENTERNA VARDERAR PRYDNADSVAXTER I DAGLIGVARUHANDELN. ANVAND MODELL AR
KUNDVARDEHIERARKIN FRAN WOODRUFF (1997 S. 142).
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5. Diskussion

Kundvardehierarkin som beskrivs i Woodruff (1997 s. 142) ar relativt tydlig
ndr det giller en konsuments kop. Konsumenten 6vervager olika attribut som
skapar vissa konsekvenser som ska fylla ett syfte. | denna undersékning sa har
den anvdnts for att undersoka dagligvaruhandelns kép och anviandning med
prydnadsvaxter. I den har situationen blir hierarkin inte riktigt lika enkel. En
butik har kanske som mal att géra goda finansiella resultat samtidigt som
dagligvarukedjan centralt, som dger butikens varumarken, har flera syften
med de enskilda butikerna. Det kan t.ex. vara att dagligvarukedjan, genom
butikerna, ska bygga en "gréon” image genom att ha ett visst utbud av
klimatcertifierade produkter. Alla Coops butiker ar t.ex. KRAV-markta (Coop
2014). For de enskilda butikerna kanske det inte fyller ndgot specifikt syfte att
kopa in klimatcertifierade produkter, forutom att uppfylla dagligvarukedjans
krav, men for dagligvarukedjan ger det dem en grund att marknadsfora sig
som miljovanlig. Darmed finns det flera olika intressenter med olika
kundvardhierarkier trots att det galler samma produkt. Att strukturera inkép
enligt kundvardehierarkin blir lite som att bygga att vardenatverk av
vardekedjor. Om grossisten utgar fran konsumentens kundvardehierarki och
dennes mal/syfte, 6nskade konsekvenser och attribut for att sedan soka efter
och koépa in produkter som innehar de attributen sa har man kanske fyllt ett
syfte med inkopet, dvs. att tillfredsstélla ett konsumentbehov. Det
konsumentbehovet kanske fylls bast av fem cc-vagnar med pelargoner som
stélls utanfor butiken. Sedan har méjligtvis butiken, dvs. grossistens kund,
onskemal om att prydnadsvaxtavdelningen ska ge butiken en friasch image och
att det ska se snyggt ut. Dd ar kanske inte fem cc-vagnar med pelargoner, som
stélls upp utanfor butiken, det optimala sortimentet for det syftet. For att fylla
det syftet vill man kanske ha lite storre kryddvaxter, nagra vinrankor och ett
par olivtrad inne i butiken, kanske i anslutning till frukt och gront. Det kan
leda till att man butiken koper in tre cc-vagnar med pelargoner, en vagn med
stora kryddvaxter och en vagn med vinrankor och olivtrad. Och som ndmnts
ovan och beskrivet pa ICA (2014a) kan dagligvarukedjan centralt ha som mal
att kunna profilera sig som gron eller aktiv gillandes hallbart foretagande.
Darmed finns fyra olika kundvardehierarkier i ovanstaende,
verklighetsbaserade scenario vilket forsvarar bedomningen av
prydnadsvaxters varde. Vilken kundvardehierarki ar mest vard? Kommer ett
fraschare intryck av butiken som genererats av vinrankorna och olivtraden
leda till fler kop av andra produkter vilket i sin tur 6kar butikens vinst? Det
kan i sddant fall vara valdigt svart att i resultatrakningen och koppla ihop det
attributen med konsekvensen. Och hur mycket ar en gron image egentligen
vard om man jamfor med snabbrorliga varor som forsvarar en sddan image?
Foljaktligen, det krdvs nog mer an tolv fragor till fem personer for att pa
riktigt forsta vardet av prydnadsvaxter med eller utan hallbarhetsattribut i
dagligvaruhandeln.

Bada grupperna som intervjuats menar att IP Sigill och Klimatcertifiering kan
anvandas i profilskapande syfte for dagligvaruhandeln och dirmed aven
leverantorerna. Samtidigt menar flera respondenter bland producenterna att
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konsumenterna ar okunniga om vad Svenskt Sigill egentligen star for. [
Abrahamsson (2014 s. 20) beskrivs Svenskt Sigill som en outnyttjad resurs
och viktig i kommunikationen med konsumenten. Och i ett kandidatarbete
som gjordes av Liljedahl (2010) tillfragades 154 konsumenter hur val de
kadnde till market Svenskt Sigill i samband med prydnadsvaxter. Av de 154
konsumenterna kidnde 109 till market. Av de 109 visste tva vad det stod for.
Men samtidigt kdnner 70 procent till market och det far val anda ses som
relativt manga (a.a.). Ddrmed sa kan det dven finnas en god grund till att 6ka
vardet for varumarket.

Det uttrycks av respondenter bland bade producenterna och grossisterna att
producenterna behdver en enande markning som kan hjilpa konsumenten att
valja ratt. Det beskrivs dven i Abrahamsson (2014). Det kan tyda pa att
Svenskt Sigill i dag kanske inte fyller den funktion som producenterna 6nskar.
Men om man skulle kunna 6¢ka konsumenternas medvetande kring Svenskt
Sigill, vad skulle det leda till? Skulle det kunna bli det enande, starka
varumarke som dagligvaruhandeln kan anvédnda for att bygga en gron profil?
Eller ar det KRAV som giller? Om Svenskt Sigill ska lyckas med det, hur ska
det géras och vad kravs?

[ uppsatsens bakgrund beskrivs hur Sverige har valt att vara ett foregdngsland
nar det giller miljofragor och att EU stiller miljokrav pa sina medlemslander.
Forutsatt att ingenting drastiskt hander sa kan man nog anta att det kommer
att stallas hoga krav pa vilken miljopaverkan produktionen har pd miljon. Bara
en sadan sak som att Miljopartiet blev nést storsta parti i EU-valet 2014-05-25
(valmyndigheten 2014-05-26) kan tyda pa att svenskar bryr sig om miljon.
Det baseras dock pa antagandet att man viljer att rosta pa miljopartiet for att
varna om miljon. Och som beskrivet i bakgrunden sa bidrar t.ex. ett tiopack
svenska tulpaner till betydligt mindre utslapp av vaxthusgaser an ett
hollandskt tiopack tulpaner (Mdller Nielsen 2009). Skulle da svenska
prydnadsvaxtproducenter kunna ha som gemensam strategi att utvecklas pa
ett hallbart satt? Skulle producenterna, med fokus pa att minskad
energiforbrukning, utslapp av vaxthusgaser och anvandningen av
bekdmpningsmedel, kunna framja innovation och 6ka sin konkurrenskraft?
Det finns kallor som tyder pa det. Porter och Linde (1995 s. 99-105) beskriver
bl.a. hur foretag i lander med stramare miljoregleringar 6kar
konkurrenskraften internationellt genom att man tvingas till innovation. Kan
svensk prydnadsvaxtproduktion lyckas med det samma?

Baserat pa den information som har behandlats i arbetet med denna uppsats
sa tyder inte mycket pa att en signifikant mdngd konsumenter viarderar IP
Sigill och Klimatcertifiering pa prydnadsvaxter hogt. Ett hogt varde for
konsumenten skulle rimligtvis betyda ett hogt varde for dagligvaruhandeln.
Men varfor skulle konsumenterna vardera dem hogt nar man inte vet vad de
star for? Hur manga svenska konsumenter skulle till exempel viardera ett
tiopack svenska, [P-certifierade tulpaner hogre an ett tiopack hollandska
tulpaner? Om man ser till kundvardehierarkimodellen sa kommer IP Sigill och
Klimatcertifiering forst bli vart nagonting val de skapar en konsekvens som
gor att konsumenten uppfyller ett mal. Vilket ar syftet och vilken konsekvens?



Om konsumenter blir battre upplysta om vad Svenskt Sigill och
Klimatcertifiering star for kommer de da efterfraga prydnadsvaxter som ar
certifierade av Svenskt Sigill och Klimatcertifierade? I sddant fall kan det
skapa en bra grund for svenska producenter att fortsatta utveckla sin
produktion pa ett hallbart siatt och dirmed skapa ett forsprang. Alltsa,
hallbart, innovativ produktion och ett starkare, tydligare varumaérke.

Det skulle vara valdigt intressant att undersoka hur man kan ladda Svenskt
Sigill med varden som gor att konsumenter varderar det hogre. Vad
forknippar konsumenter med Svensk Sigill idag? Hur skiljer det sig mellan
olika produktkategorier? Pa vilket sdtt kan Svenskt Sigill 6ka sitt
marknadsvarde? Det ar fragor som det 6nskas svar pa.
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6. Slutsatser

Svenskt Sigills markningar verkar i dag hjalpa producenterna att uppna nagon
form av troskelvarde. Dvs. att produkterna ar sakra att kopa for grossisterna.
Samtidigt verkar det finnas en 6nskan fran producenterna att Svenskt Sigill
ska vara nagonting mer. Nagonting som far konsumenten att vilja certifierade
produkter och valja bort produkter som inte ar certifierade. Det finns kanske
en mojlighet att skapa en sadan verklighet, att vissa viljer och viljer bort, men
for att det ska ske sa bor det finnas ett tydligt budskap bakom markningen. Ett
budskap som i dag kanske inte framgar. Hur ska en konsument kunna vilja
mellan en Svenskt Sigill-markt gurka och en hollandsk, ekologisk gurka? Det
kravs ett tydligt budskap.
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Bilagor
Bilaga 1

Prydnadsvaxter i dagligvaruhandeln
2014-05-06

Enkaten bestar av tolv fragor. Svaren far ske i den utstrackning som ni anser
lamplig men sjalvklart uppskattas utforliga svar. Inga svar kommer att citeras.
Svaren kommer inte att vara med i uppsatsen, endast min analys.

De begrepp som berors ar IP Sigill som utfardas av Svenskt Sigill och
Klimatcertifiering som ocksa utfardas av Svenskt Sigill. Fér mer information
se: http://www.svensktsigill.se/Om-Sigill /Intressenter/Certifiering-i-tre-

olika-nivaer/.

Med prydnadsvaxter menas i denna enkat lokvéaxter till snitt och kruka,
snittblommor, krukvaxter och utplanteringsvaxter.

Om ni har nagra fragor eller funderingar sa ar ni sjalvklart vilkomna att
kontakta mig pa mail eller telefon.

Stort tack for ert deltagande!

Vanligen,

Mikael Thorberg

Telefon: 070 - 22 05 685
Mail: mitg0001 @stud.slu.se



http://www.svensktsigill.se/Om-Sigill/Intressenter/Certifiering-i-tre-olika-nivaer/
http://www.svensktsigill.se/Om-Sigill/Intressenter/Certifiering-i-tre-olika-nivaer/
mailto:mitg0001@stud.slu.se
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Vad, anser ni, gor dagligvaruhandeln till en attraktiv plats for
prydnadsvaxtforsaljning?

Forutom sjalva forsaljningen av prydnadsvaxten, finns det nagra andra
fordelar for den enskilda butiken med prydnadsvaxtforsaljning?

(Om ja) Vad kravs for att prydnadsvaxtsortimentet ske generera de
fordelarna?

Genererar prydnadsvaxter som ar certifierade av IP Sigill andra
fordelar an prydnadsviaxter som inte ar certifierade?

Siljs prydnadsvaxter som ar certifierade av IP Sigill for att tilltala ett
annat kundsegment dn prydnadsvaxter som inte ar certifierade?

Finns det andra syften med att sdlja prydnadsvaxter som ar
certifierade av IP Sigill istillet for prydnadsvaxter som inte ar
certifierade?

Genererar prydnadsvaxter som ar klimatcertifierade andra fordelar for
butiken dn prydnadsvaxter som inte ar certifierade? Vilka?

(Om ja) Genererar prydnadsvaxter som ar klimatcertifierade andra
fordelar for dagligvaruhandeln an prydnadsvaxter som ar certifierade
av IP Sigill? Vilka?

Saljs prydnadsvaxter som ar klimatcertifierade for att tilltala ett annat
kundsegment dn prydnadsvéxter som inte ar certifierade?

(Om ja) Séljs prydnadsvaxter som ar klimatcertifierade for att tilltala
ett annat kundsegment dn prydnadsvaxter som ar certifierade av IP

Sigill?

Tror ni att olika hallbarhetsmérkningar som t.ex. klimatcertifiering
kommer att blir mer varda i framtiden? I vilken form?

Ar det ndgonting mer som ni skulle vilja tilligga?
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Bilaga 2

Prydnadsvaxter i dagligvaruhandeln - producentperspektiv
2014-05-06

Enkaten bestar av tolv fragor. Svaren far ske i den utstrackning som ni anser
lamplig men sjalvklart uppskattas utforliga svar. Inga svar kommer att citeras.
Svaren kommer inte att vara med i uppsatsen, endast min analys.

De begrepp som berors ar IP Sigill som utfardas av Svenskt Sigill och
Klimatcertifiering som ocksa utfardas av Svenskt Sigill. For mer information
se: http://www.svensktsigill.se/Om-Sigill /Intressenter/Certifiering-i-tre-

olika-nivaer/.

Med prydnadsvaxter menas i denna enkat lokvéaxter till snitt och kruka,
snittblommor, krukvéxter och utplanteringsvaxter.

Om ni har nagra fragor eller funderingar sa ar ni sjalvklart vilkomna att
kontakta mig pa mail eller telefon.

Stort tack for ert deltagande!

Vanligen,

Mikael Thorberg

Telefon: 070 - 22 05 685
Mail: mitg0001 @stud.slu.se



http://www.svensktsigill.se/Om-Sigill/Intressenter/Certifiering-i-tre-olika-nivaer/
http://www.svensktsigill.se/Om-Sigill/Intressenter/Certifiering-i-tre-olika-nivaer/
mailto:mitg0001@stud.slu.se
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Vad, anser ni, gor dagligvaruhandeln till en attraktiv plats for
prydnadsvaxtforsaljning?

Forutom sjdlva forsaljningen av prydnadsvaxten, tror ni att det finns
nagra andra fordelar fér den enskilda butiken med
prydnadsvaxtforsaljning? Vilka?

Om ja, vad krévs for att prydnadsvaxterna ske generera de fordelarna?

Tror ni att prydnadsvaxter som ar certifierade av IP Sigill genererar
andra fordelar dn prydnadsvaxter som inte ar certifierade?

Tror ni att prydnadsvéxter som ar certifierade av IP Sigill siljs for att
tilltala ett annat kundsegment an prydnadsvaxter som inte ar
certifierade?

Kan det finnas andra syften med att silja prydnadsvaxter som ar
certifierade av IP Sigill istillet for prydnadsvaxter som inte ar
certifierade? Vilka?

Tror ni att prydnadsvéxter som ar klimatcertifierade genererar andra
fordelar for butiken dn prydnadsvéxter som inte ar certifierade? Vilka?

Om ja, tror ni prydnadsvéxter som ar klimatcertifierade kan generera
andra fordelar for dagligvaruhandeln dn prydnadsvaxter som ar
certifierade av IP Sigill? Vilka?

Tror ni att prydnadsvixter som ar klimatcertifierade siljs for att tilltala
ett annat kundsegment dn prydnadsvaxter som inte ar certifierade?

Om ja, tror ni att prydnadsvaxter som ar klimatcertifierade sdljs for att
tilltala ett annat kundsegment dn prydnadsvaxter som ar certifierade

av IP Sigill?

Tror ni att olika hallbarhetsmérkningar som t.ex. klimatcertifiering
kommer att blir mer varda i framtiden? I vilken form?

Ar det ndgonting som ni skulle vilja tilligga?



