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Sammanfattning

Antalet prydnadsviaxtforetag i Sverige har under en lingre period stadigt minskat, de
blir farre och storre. Under ett antal ar har ocksd produktionen av krukvéxter och ut-
planteringsvéxter minskat i viarde samtidigt som sortimentet har smalnat. Undantaget
ar lokblommor, bdde 1 snitt och kruka, som har 6kat kraftigt tills for ndgra ar sedan da
Okningen forefaller ha planat ut. Samtidigt med denna utveckling s har importen
okat nagot. Den svenska produktionen har alltsd minskat 1 sdvil absoluta tal som 1
marknadsandelar.

De svenska prydnadsvixtodlarna ar angeldgna om att vinda denna negativa utveck-
ling och 6ka virdet av svensk odling. Som ett led i detta framatriktade arbete finns
det ett uttalat behov av att fa en béttre dverblick och dkad kunskap om marknadens
forutsittningar och dess aktorer.

Malsittningen med projektet Boost har dérfor varit att ta reda pa hur den svenska
prydnadsvixtodlingen ska 0ka sin attraktionskraft genom att gora en kartliggning av
dess styrkor, svagheter, hot och mgjligheter nu och i framover, dvs en SWOT-analys.
Resultaten fran kartliggningen visar foljande:

Gynnsamma Hindrande

faktorer for branschen faktorer for branschen
Styrkor (Strengths) Svagheter (Weaknesses)
Hdg kvalitet och odlingskompetens Lagt fokus pa sélj
Korta transporter Férandringsobenagna
Nérodlat Bristande samarbete och dialog
Tradition Lag produktutvecklingstakt
Odlarnas personlighet Smalt och traditionellt sortiment

Férpackningen
Kostnadskravande produktion
Osynliga och anonyma

Majligheter (Opportunities)

Hard konkurrens om konsumenterna

Okat intresse for det narodlade och det valodlade
Oppenhet f6r samarbete

Samordnande och frdmjande verksamhet

Analysen visar att den svenska prydnadsvéxtodlingen star infor stora utmaningar men
att det ocksd finns stora mojligheter. Det fradmsta hotet mot branschen tycks vara att
odlarna sjélva forefaller fokusera mer pa omvérldshoten och sina egna svagheter dn
pa sina uppenbara styrkor och mdjligheter. Detta perspektiv skapar en pessimism som
verkar vara ganska utbredd inom odlarkdren som kan verka himmande for tillvaxten.



Stora mojligheter finns, om branschen lyckas inta ett perspektiv dir man ser och
utvecklar sina styrkor och fordelar. De storre aktorerna pa kundsidan som har inter-
vjuats séger sig ha stor respekt och tilltro till savél svenskodlade prydnadsvéxter som
den svenska odlarkédrens odlarkompetens.

Uppskattningen av det svenskodlade och de svenska odlarna, i kombination med de
mojligheter som den geografiska ndrheten ger, dr en unik styrka. For att ytterligare
utnyttja och forstiarka denna styrka behovs okat samarbete och béttre dialog mellan
odlare, grossister, inkOpare, detaljister och intresseorganisationerna.

Studien visar att Prysek och Blomsterfradmjandet skulle kunna bli viktiga aktorer for
att skapa de ritta forutséttningarna for tillvéxt for svensk odling. Prysek kan ta rollen
av att vara samordnare och frimja dialog mellan aktdrerna medan Blomsterframjan-
det an mer kan utveckla den mycket viktiga rollen som formedlande och paverkande
lank mellan branschen och konsumenterna. Svenskt Sigill och de virden som det
mérket kommunicerar &r ocksd en mdjlighet som pa langt néir dr maximalt tillvarata-
gen idag.

Studiens huvudfrigestillning dr hur man kan 6ka intresset for svenskodlade pryd-
nadsviaxter och hur man skapar de ritta forutsittningar for att battre klara den hard-
nande konkurrensen. Resultatet visar att mdjligheterna ér stora. Resultaten visar dock
att det dr viktigt att inte glomma bort slutkunden; kvaliteten méste vara bra och sorti-
mentet tillrdckligt brett och intressant for att hilla konsumentens intresse vid liv.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Antalet prydnadsvéxtforetag i Sverige har under en ldngre period minskat stadigt.
Liknande trend kan ses dven inom jordbruket. Odlingsféretagen blir allt farre och
storre. En annan tendens ir att krukvéxter och utplanteringsvéxter har minskat i pro-
duktionsvérde och antalet kulturer som odlas har smalnat, medan 16kblommor, bade i
snitt och kruka har 6kat kraftigt tills for ndgra ar sedan da 6kningen forefaller ha
planat ut. Samtidigt med denna utveckling s& har importen 6kat nagot. (For mer detal-
jerad information se Marknadsoversikt 2013 - prydnadsvéxter/Jordbruksverket). De
svenska prydnadsvixtodlarna dr angeldgna om att vinda denna negativa utveckling
och oka virdet av svensk odling av prydnadsvéxter. Som ett led i detta framatriktade
arbete finns det ett uttalat behov av att fa en 6verblick och 6kad kunskap om mark-
nadens aktorer och deras syn pa den svenska odlingsbranschens styrkor och moj-
ligheter. Mot bakgrund av detta har odlarnas foretridare GRO Prydnadsvaxter till-
sammans med SLU formulerat projektet Boost for svenska prydnadsvéxter.

1.2 Syfte och fragestallningar

Malsittningen med projektet Boost har varit att ta reda pa hur den svenska pryd-
nadsvixtodlingen ska Oka sin attraktionskraft som véxtleverantdr genom att géra en
kartlaggningen av branschens olika aktdrer och hur de ser pa den svenska pryd-
nadsvixtodlingen; dess styrkor, svagheter, hot och mojligheter nu och framéver, dvs
visa hur spelplanen ser ut genom att géra en sk SWOT-analys. SWOT-analysen ar ett
verktyg inom strategi som utfors for att analysera den interna och externa miljon
kring ett foretag, eller som i detta fall en bransch. Den interna miljon utgdrs av S och
W 1 SWOT och bestér av styrkor (strength) och svagheter (weakness). Den externa
miljon utgors av O och T vilket star for mojligheter (opportunities) och hot (threats).
Dessa aspekter kan sammanstéillas i en modell som ser ut pa foljande sétt:

Gynnsamma Hindrande
faktorer fér branschen faktorer for branschen
Interna
branschegen-
skaper S W
Externa
branschegen-

skaper O




SWOT-analysen dr ett ofta anvént verktyg som ett steg i utformningen av en strategi.
Forhoppningen dr att en sddan analys ska kunna forse de svenska odlarna med ett
beslutsunderlag for att de ska kunna vilja hur de vill driva sina foretag. Féljande hu-
vudfragestillningar ligger till grund for studiens utformning:

« Vilka ekonomiska, politiska, tekniska och sociala omvérldsfaktorer har paverkat
néringen?

« Vilka ér den svenska odlingsbranschens styrkor och svagheter i forhédllande till
konkurrerande import. Hur uppfattar grossisterna och detaljisterna svenskodlade
produkter? Hur bor det ’svenska” profileras?

« Hur ska prydnadsvixtodlarna stirka sin attraktionskraft baserat pd deras styrkor och
svagheter 1 dagslaget?

 Hur kan branschens gemensamma resurser LRF, GRO, Prysek, Svenskt Sigill och
Blomsterframjandet bést tillvaratas?

Det ar viktigt att notera att studien inte gar djupare in pd odling, odlingstekniker eller
liknande odlingsspecifika omraden utan i huvudsak fokuserar pd marknads- och fore-
tagsutveckling. I de fall odlingsspecifika omraden berors ér det uteslutande for att det
har en relevans for det fokuserade omradet.

1.3 Metod och genomférande

Mot bakgrund av huvudfragestdllningarna har en kvalitativ metod valts som datain-
samlingsmetod. Den kvalitativa metoden mojliggdér genom personliga intervjuer en
fordjupad forstielse och kunskap genom att f6ljdfrdgor kan stillas kring de olika
resonemangen som fors av de intervjuade. De intervjuades svar har sedan analyserats
och bearbetats.

Rapporten baseras helt pa den information som har erhéllits fran intervjuerna fran
sjutton individuella intervjuer med personer frén olika delar av virdekedjan. Inter-
vjuerna har genomforts under februari och mars 2014. Heléne Tjarnemo, SLU, har
gjort fyra av intervjuerna, resterande intervjuer har genomforts av Janet Abrahams-
son, fristdende konsult inom affdrs- och ledarutveckling samt med en lang erfarenhet
inom kvalitativa marknadsundersokningar. Intervjupersonerna har noga valts ut av
Pryseks referensgrupp for att kunna ge en sé nyanserad och representativ bild som
mdjligt av branschen. I urvalet ingér:

Foradlings/sticklingsodlare 2 st
Odlare prydnadsvéxter 4 st
Odlare och detaljist 1 st
Odlare och grossist I st



« Odlarférening I st
« Detaljister 3 st
« Grossister/shop-in-shop 3 st
« Intresseorganisationer 2 st

De utvalda nyckelpersonerna dr tillsammans verksamma i hela Sverige. Deras élder
och bakgrund ar ocksa representativa for branschen som helhet. Merparten av inter-
vjuerna har genomforts pa respektive intervjupersons arbetsplats. Resterande har av
tidsmaéssiga och/eller praktiska skil genomforts per telefon. Intervjuerna har tagit ca 1
- 1,5 timme 1 ansprdk och intervjuaren har haft en semistrukturerad intervjuguide till
sin hjélp (se bilaga). Intervjuguiden har tagit fram i samradd med styrgruppen/refer-
ensgruppen for projektet samt SLU.

Utifran studiens syfte och huvudfragestéillningar har detaljerade intervjuguider utar-
betats (se bilaga). Dessa intervjuguider ska framst ses som checklistor for inter-
vjuaren for att sdkerstélla att samtliga viktiga frageomraden diskuteras.

1.3.1 Avgrinsningar

Vissa avgransningar har behovt goras. Intervjuer med slutkonsumenten ingér inte i
studien. Alla resonemang om slutkonsumenten, konsumentbehov, konsumentbeteen-
den samt trender etc dr baserade pa de intervjuades uppfattningar, kunskap och er-
farenhet samt. Andra grupper som inte heller dr inkluderade i studien &r sma detaljis-
ter/fackhandel, butikschefer inom dagligvaruhandeln, inkdpsorganisationer for byg-
gvaruhus och bensinstationer, representater for partihallar eller studenter inom
tradgérdsndringen.



2. Studiens resultat

Huvudresultaten fran studien visar att den svenska prydnadsvéxtodlingen star infor
stora utmaningar men ocksa mojligheter. Den storsta risken for branschen tycks vara
att alltfor endgt fokusera pa, och forsoka kopiera, de utlaindska odlarna. De frimsta
mdjligheterna tycks istéllet vara att se och stérka upp de svenska odlarnas styrkor
eller fordelar och vaga vélja en tydlig strategi utifran dessa. Huvudresultaten frén stu-
dien i1 form av branschens hot och mojligheter, styrkor och svagheter finns sam-
manstéllda nedan i en sk SWOT-modell.

Styrkor (Strengths) Svagheter (Weaknesses)
Hog kvalitet och odlingskompetens Lagt fokus pa salj

Korta transporter Férandringsobenagna

Nérodlat Bristande samarbete och dialog
Tradition Lag produktutvecklingstakt
Odlarnas personlighet Smalt och traditionellt sortiment

Férpackningen
Kostnadskravande produktion
Osynliga och anonyma

Mojligheter (Opportunities)

Hard konkurrens om konsumenterna

Okat intresse for det narodlade och det valodlade
Oppenhet for samarbete

Samordnande och framjande verksamhet

Rapporten nedan inleds med en kartldggning av den omvérld som de svenska pryd-
nadsvéxtodlarna verkar i. Dérefter foljer rapporten i1 stora drag SWOT-modellen ovan.
Delarna behover inte ldsas 1 kronologisk ordning, utan den som &r ivrig att exem-
pelvis ldsa om vad som uppfattas vara odlarnas styrkor och svagheter kan hoppa di-
rekt till det avsnittet.

2.1 Omvarldsfaktorer som paverkar prydnadsvéaxtbranschen

En rad forandringar har skett i omvirlden som har haft och fortsétter att paverka de
svenska prydnadsvéxtodlarna. Sverige dr sedan 20 ar en del av den europeiska mark-
naden. Konsumentmarknad har ocksé fordndrats. Bland annat har det tillkommit fler
storre och nya forséljningskanaler som siljer prydnadsvéxter och vixter anvédnds ofta
som annons- och lockvaror. Aktorerna i1 grossistledet har ocksa blivit farre och storre.
Konsumentbehoven och konsumenternas beteende har fordndrats. Nya medier har
tillkommit och gamla minskat i betydelse. Detta nya Sverige har nya behov och
stdller nya krav pa prydnadsvéxter och dess odlare.



Nedan diskuteras mer ingdende de omvérldsfaktorer som de intervjuade anser har haft
storst betydelse for prydnadsvaxtbranschen utveckling pd gott och ont. Dessa ér:

Ekonomin och teknologins utveckling
Den europeiska marknaden
Dagligvaruhandelns utveckling

Nya forséljningskedjor

Andrat konsumtionsmdnster

TV och nya medier

2.1.1 Ekonomin och teknologins utveckling

Valutakurs Eurons utveckling och kronans virde paverkar importstrommen. Ar

kronan stark &r incitamenten att 6ka importen hogre. Figuren nedan
ar hamtad fran http://www.ekonomifakta.se for att illustrera hur
kronan har fluktuerat i virde de senaste 20 aren.
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Figur 1. Eurons utveckling mellan 1993 och 2013. Vérdena avser sista dagen per varje ménad. Kélla: Riksbanken /
Macrobond

Ekonomisk kris Sodra Europas ekonomiska kris de senaste aren tycks ocksé

paverkat importen. Flera av dessa lander har rapporterat en vikande
efterfraga under 2010 och 2011 som en f6ljd av de ekonomiska
svérigheterna. (Marknadsoversikt 2013). Nagra intervjupersoner
menar att exempelvis Holland och Danmark har tappat i férsdljning
till andra europeiska ldnder pa grund av krisen och darfor okar sin
aktivitet mot bland annat Sverige som de ser som en intressant och
vixande konsumentmarknad.

Teknologins Vi lever i en global transparent vérld tack vare teknologins


http://www.ekonomifakta.se

utveckling

utveckling. Grossisterna har idag snabb tillgang till prisséttningar
och ett brett utbud av vixter. Merparten av de stora grossisternas
leverantdrer har utvecklat elektroniska bestéllningssystem,
bestillningsrutiner och prislistor som minskar det geografiska och/
eller det mentala avstandet som forr kunde utgora ett hinder att
handla med de utlédndska. Instéllningen &r att det gar lika snabbt och
enkelt att bestélla fran en utldndsk leverantor som frdn en svensk.
Ibland ar det till och med enklare tack vare internet.

2.1.2 Den europeiska marknaden

Den svenska prydnadsvixtodlingen verkar pd en héart konkurrensutsatt marknad dar
de konkurrerar med de stora odlingsldnderna om kunderna. Tidigare betraktades
kanske Sverige som en marginaliserad marknad i jdimforelse med andra europeiska
lander men detta synsétt verkar ha fordndrats och idag ses Sverige som alltmer intres-
sant eftersom det hir finns en penningstark konsumentmarknad.

De europeiska

odlingsféretagen

Affarsmassighet

Effektiva

produktionsfabriker

Volym 6ver kvalitet

De intervjuade ser de holldndska prydnadsvéixtodlarna som mest
drivande for hur den europeiska vixtmarknaden utvecklats vad
géller utbud, affarsutveckling, forsiljning och teknologi. Det
odlingsforetagen gor i Holland péverkar ddrmed dven de svenska
odlarna och prydnadsviaxtmarknaden pa gott eller pa ont beroende
pa i vilken grad man konkurrerar med dem. Den utveckling som
sker 1 Holland dr en av de viktigare omvérldsfaktorerna som den
svenska prydnadsvixtbranschen behdver forhélla sig till. Forutom
hollindarna ndmns de danska och tyska foretagen som konkurren-
skraftiga.

Merparten av grosstistforetagen och detaljistkedjorna upplever de
holldndska foretagen som framat och afféarsinriktade. Med detta
menar de intervjuade att de stora europeiska odlingsforetagen ofta
ar unga, hogt utbildade, duktiga pa silj, duktiga pa utveckla
attraktiva produktkoncept och de har en god kénsla for vad som dr
séljbart till slutkonsumenten.

De hollidndska odlingsforetagen beskrivs i termer som storskaliga,
effektiva, moderna, hogautomatiserade produktionsapparater.
Risken finns dock att effektiviteten, logistiken och
lagkostnadsstrategin blir for styrande vilket kan leda till negativa
konsekvenser pa lang sikt for branschen som helhet.

Genom sin kapacitet, effektivitet och logistiksystem kan de



utldndska véaxtproducenterna erbjuda véaxter till mycket laga priser.
Det som bekymrar och oroar ér vilka effekter denna utveckling kan
komma att fa pd prydnadsvéxtkategorin pa sikt. Det finns en
uppfattning om att priskonkurrensen riskerar att urholka utbudet
och kvaliteten inom blomsterkategorin pa sa sitt att konsumenterna
tappar intresse.

2.1.3 Dagligvaruhandelns utveckling

Forséljningen av véxter via dagligvaruhandeln har stadigt 6kat och grossisterna som
forser dessa med véxter bedomer att denna utveckling kommer att fortsatta oka.
Dagligvaruhandelns blomsteravdelningar tycks vara under utveckling och borjar bli
en naturlig och allt viktigare inkopskanal for konsumenterna. Framst vad géller spon-
tana inkop, men ocksd numera allt oftare for planerade blomsterink6p bade till sig
sjalv och som gé-bort-present. Foljande aspekter ar drivande for dagligvaruhandelns

utveckling:

Okad
tillgénglighet

Profilskapande

Bredare

vaxtsortiment

Dagligvaruhandelns utokade tillganglighet med léngre

oppettider paverkar utvecklingen. Det ar det stéille som
konsumenterna besoker flera gdnger i veckan och ibland varje dag.
Samtidigt minskar antalet blomsterafférer som dédrmed blir mer
svartillgdngliga.

Ett annat skél till att dagligvaruhandeln blivit en viktigare
forsdljningskanal ir att butiker som ICA, Coop, Hemkdp, Willys
m.fl ser blomsteravdelningarna som ett viktigt konkurrensmedel
och ett sétt att profilera sig. Blommor/véxter utgor tillsammans med
frukt & gront, brod och kott det farska sortimentet 1 butikerna. Detta
sortiment paverkar konsumenternas intryck av butiken som helhet.
Av det skilet blir blomavdelningen en allt viktigare ingrediens i
butikernas profilskapande sortiment. Butikspersonalen vill ogérna
sjdlva ta ansvar for vaxtsortimentet d& de tror att det ar svart. Darfor
véljer manga butiker ett shop-in-shop-koncept. Att blomster-
avdelningarna alltmer utgor en del i1 butikernas profilskapande
sortiment dkar intresset for narodlade vaxter och certifieringar, dock
annu inte 1 lika hog grad som for det dtbara farska sortimentet.

I takt med att konsumenterna allt oftare viljer dagligvaruhandeln
som inkOpskanal samt butikernas 6kade intresse for attraktiva
blomsteravdelningar utvecklas butikernas sortiment. Avdelningarna
blir allt storre och ambitionen &r att erbjuda konsumenterna ett
bredare sortiment med en variation av farger, kulturer och sorter,
arrangemang ur olika prisklasser. Fran att ha haft vaxter inom



lockprissegmentet erbjuder butikerna numera dven lite dyrare och
“finare” véxter inom mellanpris-segmentet. Kraven och
forviantningarna pa blomsteravdelningarna, och da indirekt pa shop-
in-shop grossisterna, 6kar ddrmed bade fran konsumenterna och
butikerna sjdlva. Sortimentet ska vara anpassat till butikens strategi
och profil och fungera forstirkande. Konkret innebér detta att farre
av en kultur och farg kops in och att olika butiker kan ha olika
sortiment, dvs shop-in-shop grossisternas uppgift ér att vélja rétt
vara till ratt kvalitet till ratt pris till rdtt butik. Nagot som
grossisterna ser 0ka i efterfraga dr arrangemang, exempelvis
samplanteringar med flera vaxter och/eller vaxt planterad i kruka.

Lag riskbenagenhet  Grossisterna som erbjuder butikerna ett shop-in-shop-koncept ar
forséljningstakt och svinn tva nyckelbegrepp. Ofta star grossisterna
for hela svinnkostnaden och har man manga butiker kan svinnet
utgdra en stor kostnad. Det géller darfor att vilja ratt vaxt till ratt
pris som leder till snabb forsdljning. Detta stéller krav pa
utesiljarna. De méste hela tiden jobba nira marken och ha 6rat mot
rdlsen for att se veta vad som gar och inte gar vad det géller farger
och kulturer, och till vilket pris. Forpackningar och olika typer av
exponeringar paverkar ocksa en vixts forsdljningstakt. Kultur och
kvalitet dr ocksa viktiga da en kénslig kultur som transporterats
langt riskerar att 6ka svinnet. Vikten av att minimera svinn-
kostnaden leder ofta till att inkdparna/shop-in-shop-grossisterna inte
ar sarskilt riskbenégna nér de véljer ett sortiment eller pris. De
experimenterar inte gdrna med alltfor udda ovanliga véxter som kan
bli stdende pa butikshyllan for linge. Man experimenterar inte
heller girna med priset - uppat vill siga.

2.1.4 Andra aktorer pa marknaden

Forutom de traditionella forsdljningsstdllena som fackhandeln, torghandeln och en-
skilda garden centers har nya stora garden center-kedjor som exempelvis Plantagen
och Blomsterlandet etablerat sig. Till detta har helt nya forsédljningskedjor borjat
salufora vixter, exempelvis bensinstationer, byggvaruhus och dven mobelvaruhus
som IKEA. De nya forsiljningsstéllena positioner sig lite olika pa konsumentmark-
naden, vilket paverkar deras erbjudande vad géller sortiment, pris och vixtkompetens.
I likhet med dagligvaruhandeln &r svinn och forséljning viktiga ledord for deras verk-
samhet.

Garden center- Garden center-kedjorna tycks vara ett svenskt fenomen och de
kedjor vaxer med stor kraft. Det som skiljer ut garden center-kedjorna fran
de Ovriga forsiljningsstéllena &r just att de ar garden centers. Med



det forpliktigar ett storre sortiment bade av vixter och tradgards-
relaterade produkter samt ett bredare prissegment och dkad
personaltithet med vixtkompetens, dock inte lika hdg som hos
enskilda garden centers eller fackhandelsbutiker. Forsiljnings-
volymerna &r inte konstanta over aret som 1 dagligvaruhandeln, de
stora forsédljningsvolymerna sker under tridgardssdsongen, men
strategier finns for hur butikerna kan utvecklas for att 6ka
forsdljningen under andra delar av aret. De arbetar ocksd medvetet
med annonsering och pa att utveckla enhetliga och tydliga
butikskoncept som sérskiljer dem fran konkurrenterna. De nya stora
garden center-kedjorna stiller sdrskilda krav pé sina vixtleveran-
torer vad géller sortimentsmix, volymer, pris, forpackning, kvalitet,
leveranssédkerhet etc. Dessa menar att de darfor har ett behov av ett
néra samarbete med ndgra leverantorer for att fa exakt det utbud
som de har ett behov av.

Byggvaruhus Allt fler byggvaruhus kompletterar sitt vanliga sortiment med séaval
inomhus- som utomhusvixter. Bauhaus och Hornbach é&r tva sddana
branschglidande aktorer. Att de numera dven har ett vixtsortiment
visar att det finns en efterfraga. Eftersom dessa inte ingatt i intervju-
materialet kan vi hdr inte ga ndrmare in pa hur deras inkopskanaler
ser ut eller vilka krav de stéller pa sina véxtleverantorer.

Bensinstationer Aven bensinstationer siljer idag vixter. Inte heller dessa ingar i
intervjumaterialet och darfor kan de inte beskrivas mer ingaende.
En reflektion som négra intervjupersoner gor dr det faktum att de i
huvudsak tycks fokusera pa forsdljning av snitt och I6kvéxter inom
kategorin spontankdp, dér det viktigaste &r 1agt pris.

Det som &r gemensam for de nya aktorerna dr att de har gemensamma inkdpscentraler
och att de kdper in stora volymer av redan storséljande véxtsorter. De tycks vara min-
dre benigna att satsa pa udda vixter eller alltfor skotselkrdvande véxter.

2.1.5 Konsumenternas behov och beteenden

Konsumenternas behov, kunskap och instillning till prydnadsvéxter paverkar kon-
sumtionsmonstret. Detta kan leda till positiva eller negativa konsekvenser for de
svenska prydnadsvixtodlarna beroende pé hur olika aktérer inom vérdekedjan véljer
att agera. Mot bakgrund av detta foljer hdr ndgra skeenden som de intervjuade anser
har paverkat konsumenternas instéllning till prydnadsvaxter.

vaxter iinredningen 1994 var ett startskott pa den inredningstrend med véxter som vi ser
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idag. Det aret etablerade sig ndamligen mobelforetaget R.O.0O.M 1
Stockholm. 20 &r sedan alltsd. Som forsta mobelforetag i Sverige
borjade de att kombinera mobelforsiljning och véxter. Vixter blev
ett sitt att forhdja miljoerna och R.0.0.M jobbade aktivt med att
grupperingar i sin exponering. De satte in blommor i en ny kontext.
En blomma var inte ldngre bara en blomma utan en forstirkare av
en miljo och en identitet, en statusmarkor.

Vilken milj6 ska d& prydnadsvéxterna harmoniera med idag? Det ar
ju forstas olika. Vi har olika hem och olika influenser. Det viktiga dr
kanske att kdnna till vilka miljéer vi exponeras for genom media.
Ogat trinas och formas genom det vi exponeras for. Det ir f3 av oss
som star helt utanfor denna paverkan. Den kanske mest dominanta
trenden idag ar att vara hem ska vara ljusa och friascha. Detta
innebdr ocksa att hemmen ska vara sparsmakade med fa prylar och
véxter. Varje sak ska ha sin plats och vara noga utvalt. Det nya
bostadsbyggande gar i linje med detta. Ménga av de nya villorna
och hyres-/bostadsritterna har stora fonster, ibland &nda till golvet
men inga eller fa fonsterbrador. Hela raden av vixter som forr
prydde fonsterbradorna finns det inte ldngre plats for. Istillet kanske
man har en viaxt som star ddr som ett stilleben - en inredningsdetalj.
Kanske ér det av detta skél 1 kombination med légre priser som
Phalaneopsis blivit en sadan storséljare. Det dr dock viktigt att
komma ihag att en trend skapar s& sminingom en mottrend.

Tiden blir allt mer dyrbar for oss alla och det paverkar
konsumenternas inkdpsmdnster och -beteende. Konsumenterna be-
hover hjélp med att effektivisera inkdp och planering. En del,
framforallt 1 storstadsregionerna, viljer manga att kopa tjénster dir
de far hjdlp att fa vardagen att fungera. Exempel pé sddana tjénster
kan vara hjélp med middagsinkop och planering, stidning,
himtning av barn etc. Andra viljer storkopscentrum dér de kan
kopa allt pa ett stille. Vardagsbestyren préglas ofta av effektivitet
och logistik och praktiska l6sningar. Nér det inte lingre ar vardag &r
det ett helt annat beteende som da trader in. D& far sinnena vara
med. Konsumenterna vill njuta, uppleva saker, strosa, vilja med
omsorg, ta sin tid.

Viért forhallande till tiden gor att konsumenterna har ett differentier-
at beteende. De ér lite bdde och. En intervjuperson har refererat till
Svensk Handels trendrapport iFramtiden dér konsumenten anses
attraheras av bade det grda och det grona. Vi bor exempelvis i en
gra betongstad och odlar ekologiskt pa balkongen. Vi verkar i
staden men lingtar till landet. Vi &r ocksa bade globala och lokala.
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Vi reser till Thailand men kdper nédrodlat. Vi vill bade att saker ska
fungera effektivt och snabbt, och sdker upplevelser for sinnena. Vi
koper bade billiga och dyra varor. Vi vill helt enkelt ha bade och.
Det finns alltsé efterfraga for det snabba, massproducerade, billiga
och det noga utvalda, unika och lite dyrare. Samma konsument kan
kopa bade och.

Ovanstaende ”bade och”-beteende har sin grund i att vi fortfarande
ar starkt praglade av Bullerby-drommen. Detta innebar att vi létt
kan fa for mycket av det moderna samhéllet och behover fylla pa
med det som dr mer naturnira. Detta innebdr att vi gdrna siger att vi
vill virna om vért svenska kulturarv, dta naturlig och nyttig mat,
gora det som &r gott och hederligt nér vi kan och har rad. Det ar
dock fa som vill pé riktigt vara del av den gamla versionen av det
svenska bondesamhillet utan vill snarare presenteras for en mer
romantisk och glamords version. Det naturliga, traditionella,
langsamma nédra naturen livet behdver en modern forpackning for
att vara attraktiv.

Manga konsumenter konsumerar idag kunskap. De tycker det ér
roligt att fordjupa sig inom olika omraden nér de har tid. Det
forhallningssittet tar sig i uttryck pa manga olika sdtt men det tycks
som medier styr mycket vilket omrdde som man fordjupar sig i.
Exempel pa omrdden som just nu ér pa tapeten dr whiskey, 61,
matlagning, trddgard och renovering av hem. Kanske kommer dven
héstskotsel pa agendan nu med den nya TV-serien Ryttareliten. Vad
som dnnu inte dr ett fordjupningsomrade ar prydnadsvéxter. Detta
innebdr att dagens konsumenter har en grund kunskap vad det géller
prydnadsvixter, dess olika kulturer och sorter, vixtsitt och skotsel.
Och detta avspeglar sig i deras inkopsmonster. De dr paverkbara
och okritiska och 6ppna for inspiration men har ett daligt
sjalvfortroende vad det géller skotsel. Det daliga sjélvfortroendet
avspeglas i att de sdllan vdgar kopa dyra eller skotselkrdvande
véxter utan valjer hellre exempelvis en billig Phalaneopsis fran
Holland som det inte gor sa mycket om de slédnger efter blomning.
Kanske ér det detta som ocksa skapar en efterfraga pa sukulenter,
kaktusar, murgrona, plattar i luften, minivéxter eller andra lattskotta
vaxter.

Konsumenternas laga vixtkunskap i kombination med matlagn-
ingstrenden, traddgardstrenden, kdksinredningstrenden och
medvetenheten om nyttan med férska och egenodlade gronsaker har
bidragit till de dtbara viixternas framgang. Orter av alla slag som ir
odlade i kruka efterfragas, likasé tomatplantor, chili, citrus, smé
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olivtrdd och fikontrad. Det verkar som dessa vaxter har blivit de nya
prydnadsvixterna.

TVochnyamedier ~ Som ndmndes tidigare har TV och sociala medier stor genom-
slagskraft och verkan av vad som visas i exempelvis TV dr
omedelbar och direkt. Handeln kan direkt se effekterna i butik nér
nagot visats pa TV. Ernst Kirchsteiger sédgs kunna plocka upp en
dod produkt och den siljer direkt nésta dag. Det visar att det gar att
skapa trender. Konsumenterna vill inspireras och ldra sig nytt.
Tidningsannonser anvénds fortfarande for lockvarusortimentet,
framfor allt av dagligvaruhandeln och garden center-kedjorna. De
nya medierna som exv Facebook, Instagram och You Tube fungerar
idag som den nya tidens word-of-mouth och informationen spridas
blixtsnabbt.

2.2 Synen pa de svenska prydnadsvéaxtodlarna

I detta avsnitt redovisas vad de intervjuade grossisterna och inkdpsansvariga ser som
de svenska prydnadsvéxtodlarna styrkor och svagheter. Gemensamt for dessa inter-
vjupersoner &r att de har ett stort behov av att det finns en svensk prydnadsvixtodling.
De menar att de svenska prydnadsvixtodlingen har en central roll for att deras vardag
ska fungera sa smidigt som mojligt. Darfor ar det viktigt for dem att odlarna utvecklas
och ér 16nsamma.

2.2.1 Prydnadsviixtodlarnas styrkor och konkurrensfordelar

Styrkor (Strengths)

Hog kvalitet och odlingskompetens
Korta transporter

Narodlat

Tradition

Odlarnas personlighet

Hog kvalitet och Gemensamma styrkor som tycks kénneteckna de flesta svenska

odlingskompetens  odlarna ar odlingskunskaperna. Generellt uppfattas de svenska
odlarna halla en hog vixtkvalitet och anses som skickliga. Det finns
inte ndgon av de intervjuade som tycker annorlunda. Detta ar viktigt
ur flera aspekter. Det allra viktigaste dr kanske att svinnet blir
mindre och som ndmnts tidigare ar detta av stor betydelse. En annan
aspekt dr ur ett varumirkesbyggande perspektiv och den tredje
aspekten &r att fina véxter séljer.
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Korta transportvigar ar en mycket viktig konkurrensférdel som

pa flera sétt underlittar grossisterna och detaljisternas vardag. For
grossisterna och detaljisterna &r leveranskvalitet och leverans-
sdkerhet tva nyckelbegrepp. For att de ska kunna fa ihop sin vardag
maste de kunna lita pé att leveranserna kommer som de ska och att
véxterna ér i séljbart skick. Under hogsdsong, och framforallt for
vissa kulturer, dr darfor korta transportviagar oerhort viktiga. For
dessa kulturer och perioder dr den svenska odlingen oerhort
betydelsefull. Utan den minskar forséljningsintékterna.

Forutom fordelarna med de korta transportvédgarna finns det andra
viarden med det ndrodlade. Uppfattningen dr att nirodlat &r ett starkt
forsdljningsargument hos konsumenterna idag. Kanske inte lika
starkt som for dtbara produkter, men de intervjuade tror att de
positiva viardena som forknippas med nérodlat for dtbara produkter
dven spiller Over pa prydnadsvixtkategorin. Vissa detajistkedjor har
ocksé som strategi att bygga sitt varumérke kring att halla en hog
andel nédrodlade produkter.

En vanlig uppfattning om de svenska prydnadsvéxtodlarna ar att de
ar traditionella. Att vara traditionell kan vara bade en styrka och en
svaghet beroende pd hur det tar sig i uttryck. I de fall det
manifesterar sig som stabilitet, [dngsiktighet, gedigen och beprdvad
kunskap, hederlighet och érlighet samt med god tradgardsmaéstar-
tradition - da dr det positivt. Och i en for dvrigt snabbt fordnderlig
vérld blir di det traditionella ndgot gott och efterstrdvansvirt. I
andra fall kan begreppet ha negativa associationer, i synnerhet om
det forknippas med att man alltfor starkt héller fast vid det gamla,
vilket da uppfattas som att man &r fordndringsobendgen, kranglig,
bakatstravande och/eller omodern. De intervjuade menar att det
finns bada sorter inom den svenska odlarkaren, dock med en viss
tonvikt &t det mer negativt laddade, vilket de anser forsvarar
mdjligheterna till ha mer konstruktiva och mojlighetsinriktade
samtal kring produktutveckling, sortimentsmix, férpackningar etc.

En styrka som tycks vara gemensamt for de svenska odlarna dr
deras personlighet. De beskrivs genomgaende som trevliga,
O6dmjuka, kunniga och engagerade méinniskor som dr trevliga att ha
att gora med.
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2.2.2 Odlarnas svagheter och utmaningar

Svagheter (Weaknesses)
Lagt fokus pa salj
Férandringsobenégna

Samarbete och dialog
Produktutveckling

Smalt och traditionellt sortiment
Férpackningen

Kostnadskravande produktion
Osynliga och anonyma

Lagt fokus pa sélj Det finns en allmin uppfattning om att de svenska prydnadsvixt-
odlarna har en negativ instdllning till sdlj. I synnerhet nér de
jamfors med utldndska kollegor. Naturligtvis finns det odlare som &r
mer sdljinriktade &n andra men uppfattningen ar att merparten ar det
inte. Det finns en uttalad 6nskan om att odlarna skulle vara lite mer
”pa hugget” och odla det som séljer istdllet for att halla fast vid det
man alltid odlat. Det finns en uppfattning bland grossister och
detaljister att de svenska odlarna fokuserar for mycket pa pris och
egna energi- och anlédggningskostnader istéllet for att fokusera pa att
odla det konsumenterna efterfrdgar och som de utlindska odlarna
inte kan konkurrera med.

Forandringsobenagna Idag dr marknaden hart konkurrensutsatt och en vanlig uppfattning
ar att de svenska odlarna har svart, kanske till och med omdjligt, att
konkurrera med de stora europeiska hogautomatiserade odlingsfore-
tagen ndr det géller lockpris/bulksortiment i sma krukstorlekar som
kan transporteras ldngre strackor. Dessa har tagit allt storre andelar
av de kulturer som vi av tradition har odlat. Grossisterna och
inkOparna menar att de svenska odlingsforetagen med sin
odlingskunskap med fordel borde istéllet vélja att satsa pa sddant
dér de inte har en lika hard konkurrens fran de utldndska. Grossis-
terna och detaljisterna séger sig vara villiga att hjdlpa odlarna att
hitta sddana kulturer men med liten framgéng. Ofta ar odlarna inte
sa forandringsbenédgna, sager de intervjuade. Instéllningen bland
odlarna tycks istéllet allt som oftast vara att ’det hir odlade vi forra
aret och aret innan, och vi kommer att odla detta dven néasta ar”.

Samarbete och De intervjuade grossisterna och inkdparna menar att de gérna

dialog hjélper till och féormedlar den marknadskunskap som de har till od-
larna. Sjilva upplever de att de har svart att fa till konstruktiva sam-
tal med odlarna. Grossisterna och detaljisterna skulle vilja vara mer
delaktiga i beslutsprocessen kring vilka kulturer som odlas, farger,
sorter och volym. En del séger ocksa att de skulle vilja se att han-
deln och odlingsbranschen mots i gemensamma forum for att
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diskutera hur branschen ska utvecklas for att mota framtiden och
skapa en lonsam odlingsbransch. Den allménna uppfattningen ar att
handeln och produktionen behdver 6kad dialog och samarbete

De svenska odlarna dgnar sig alldeles for lite 4t produktutveckling
enligt de intervjuade grossisterna och detaljisterna. Och det oroar.
Ett skdl som uppges dr, som namnts tidigare, att de uppfattar
odlarkéren som traditionella och att de darfor inte ar sa fordndrings-
benédgna. Ett annat skil tros vara att odlarna inte har tillrdckligt med
marknadskdnnedom for att veta vad de ska produktutveckla.
Ytterligare ett skédl som anges &r att odlarna uppfattas vara for
fokuserade pa utvecklingskostnaden och ev risk och tar d& det
”sékra” fore det “osékra” och later hellre bli. Den gemensamma
uppfattningen ar dock att de svenska odlarna behdver produk-
tutveckla mycket mer for att vara intressanta leverantorer framdver
och for att halla konsumentintresset uppe. Det dr dock viktigt att
halla 1 minnet att de intervjuade grossister och detaljister inte &r sa
riskbendgna sjdlva och dr dirfor inte sé intresserad av udda sorter.
Produktutveckling for dem handlar mer komplement till storsédljarna
i form av nya farger, varianter eller andra krukstorlekar. Dé det
géller att odla fram helt nya kulturer ar det oftast kulturer som redan
sdljer bra men som idag kops in fran utldndska leverantdrer och som
grossisterna eller detaljisterna hellre skulle kopa fran svenska odlare
pga kortare transporter. Helt nya kulturer for den svenska kon-
sumentmarknaden ses diremot som mindre intressanta for grossis-
terna och detaljisterna att kdpa in. De menar att dessa méaste forst
jobbas in 1 konsumentens medvetande via olika media innan de blir
de intressanta for dagligvaruhandeln eller garden center-kedjorna.

Som nidmnts tidigare har dagligvaruhandeln framforallt 1
Stockholm ett nytt behov av betydligt storre variation dn

tidigare. Idag vill handeln hélla ett sé& differentierat sortiment som
mojligt pd en begransad yta och soker darfor olika kulturer, sorter,
farger ur flera prissegment men dé samtidigt farre inom varje sort
och/eller farg. En svaghet som en del detaljister och grossister kan
uppleva hos de svenska odlarna &r att manga har ett for smalt och/
eller traditionellt sortiment, vilket innebér att de idag maste kopa
dessa frén utlandska leverantorer i stéllet.

For handeln okar vikten av exponering och forpackningar spelar dér
en central roll. Forpackningarna ska framhdva véxten sa att den
fdngar konsumentens 6ga. Dessutom bor den individuella
vaxtforpackningen frdn en leverantor harmoniera med andra véxter
frén andra leverantorer. Dagligvaruhandeln och garden center-
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kedjorna lagger ner allt mer tid och kostnader pa hur vixterna ska
exponeras i butik for att skapa 6kad forséljning. Tyvirr verkar
forpackningar och hur de ska se ut vara ett stort gissel for manga
svenska odlare. Samtidigt som de flesta tycks vara 6verens om dess
betydelse for 6kad forséljning sa verkar det aldrig finnas pengar till
att ta fram nya forpackningar. Kanske &r det s att pengarna faktiskt
inte finns. Eller sé kan det bero pa att odlarna inte anser att forpack-
ningar tillhor kirnverksamheten och édr darmed inte ett prioriterat
omrade, hur mycket inkdparna och grossister &n “’tjatar”. Eller sa
kanske det beror pd att odlarna kénner sig osékra pa hur forpack-
ningarna ska se ut och darfor viljer att inte géra nagra alls for att
inte riskera att de blir ”fel”. Ett annat vanligt argument for att inte ta
fram en ny forpackning ér att de enskilda odlarna maste kdpa in sa
stora mingder och att de gamla méste ta slut forst. Forsiktigheten
om onddiga utgifter, noggrannheten om att gora rétt och
angsligheten for att gora fel 4r goda egenskaper inom odling, men &r
inte alltid lika fradmjande for affarsutveckling.

Som namnts tidigare dr handeln ména om att de svenska odlarna
finns kvar pa néra hall. De intervjuade detaljisterna och grossisterna
uttrycker dirfor en oro kring den utveckling de ser med att odlarna
blir allt farre, och av de som finns kvar minskar ménga ner produk-
tionen framforallt under de kalla manaderna samt en daligt atervéxt
inom branschen. Gamla omoderna trddgéardsanldggningar i kombi-
nation med laga avrikningspriser anses av odlarna vara orsakerna
till denna utveckling. Grossisterna och detaljisterna menar att detta
inte dr hela sanningen, utan menar att odlarna ar for tillbakadragna
och passiva i sitt foretagande.

En svaghet som ndmns ar att den svenska prydnadsviaxtodlingen ér
osynlig och anonym i ménga avseenden. Ménga konsumenter har
en lag kunskap eller insyn i var och hur véxter odlas. Bor man
nagon annanstans dn i Skane ar forekomsten av véxthus nir nog
obefintlig. Det &r ocksé fa odlingsforetag som dr 6ppna

for allménheten eller har butiksforsiljning vilket gér dem dn mer
osynliga. Intervjupersoner fran intresseorganisationerna siager att de
far forfragningar fran liarare var de tillsammans med sina elever kan
besoka en odling och/eller om det finns material som de kan ha i sin
undervisning. Tyvérr dr det inte s& ofta som deras 6nskemal kan till-
fredsstdllas. Att branschen ér forhallandevis osynlig i dagens
samhdlle kan ha betydelse for atervixten. Hur manga barn siger
spontant att de ska bli tulpanodlare nér de blir stora
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2.3 Framtidens utmaningar: Hot och mojligheter

2.3.1 Hot mot den svenska prydnadsvixtodlingen

Konkurrens fran

utlandska

odlingsféretag

Prydnadsvéxter

som lockvaror

Vaxtkunskapen

minskar

Omviérldsfaktorerna som beskrevs i forsta kapitlet dr hot mot
svenska odlingsbranschen. Den ekonomiska krisen 1 sédra Europa
gor att de utlindska odlingsforetagen ser Sverige om dn mer
intressant med en stark konsumentmarknad. De utldndska
odlingsforetagen bearbetar hirt de svenska grossisterna och
detaljisterna. De utlindska séljarna uppfattas som alerta och
affarsmissiga med stor insikt och forstielse for hur handeln och
konsumentmarknaden fungerar. De kdnns moderna och med sin tid.
De erbjuder handeln storsédljande véxter till mycket 14ga priser
forpackade pa ett attraktivt sitt for bade butik och konsument.
Foretagen ses som lonsamma, viloljade, effektiva
produktionsfabriker. Den allmédnna uppfattningen ar darfor att detta
gor dem till svérslagna konkurrenter vad det géller bulkvaror.
Denna konkurrensfordel kan forstdrkas eller forsvagas nagot
beroende pé hur stark kronan &r, oavsett kronans virde s& kommer
den svenska prydnadsviaxtmarknaden dven fortsattningsvis att vara
hart konkurrensutsatt frdn de utlindska odlarna. Och trycket fran
dessa kommer troligtvis inte att litta utan kanske hardna ytterligare.

Under en ldngre tid har prydnadsvéxter, utplanteringsvaxter och om
l6kvéxter anvénts i handeln som annons- och lockvaror i daglig
varuhandeln. Detta har bland annat mdjliggjorts genom de
utldndska procenternas ldgkostnadsstrategi. Samtliga intervju-
personer ser med oro pa denna utveckling om den far fortsitta.
Konsekvenserna som de ser ér flera. Dels finns risken att de svenska
odlarna som inte kan konkurrera med ldga priser stanger ner och att
den viktiga nirproduktion dé slas ut, och dels att kon-

sumenternas kopintresse for prydnadsvixter, utplanteringsvéxter
och lokvixter minskar pga sortimentet som erbjuds pd marknaden
har en lagre vaxtkvalitet eller ar alltfor likriktad.

Ytterligare ett hot som ndmns mot den svenska prydnadsvaxt-
branschen dr att kunskapen, och dirmed intresset, for prydnads-
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vaxter minskar bland grossister, detaljister och konsumenter.
Grossisterna och inkdparna ndmner att butikerna tror att det dr svart
att ta hand om vixter och vill darfor att nagon annan ska ta hand om
dem eller att de vill ha vixter som inte &r skotselkrdvande. De
intervjuade ser en liknande utveckling i

konsumentledet dér efterfragan 6kar pa “skotselfria” véxter eller
vaxter som inte kostar sa mycket i tid och pengar. Pa sitt 6kar efter
fragan pa léttskotta och/eller taliga véxter till 1agt pris. Om denna
okunskap om véxter breder ut sig ytterligare ytterligare och inképen
och 1 forlangningen produktionen anpassas efter detta riskerar det
blommande eller skotselkrdvande sortimentet att forsvinna pa
ménga forsdljningsstillen.

Det stills nya krav pa dagens prydnadsvixtodlarna for att utvecklas
med sin tid och vara attraktiva och 16nsamma. Odlarna idag behover
kunna sd mycket mera dn odling. Odlarna behdver antingen

sjdlva vara kunniga inom omraden som IT, affarsstrategi, mark-
nadsforing och foretagande, eller sa behover de omge sig med andra
som kan bidra med sddana kompetenser. Forutom att samhéllet
stdller krav pd bredare kompetens sa finns det inom branschen
manga édldre produktionsanldggningar som &r kostnadskrdavande och
ddrmed spar pa kraven pa affarsutveckling. Tyvérr &r manga
odlingsforetag sma eller medelstora foretag som har begrénsade
resurser vilket gor att de inte kan anstélla all den medarbetar-
kompetens som de skulle behdva for att utvecklas.

Ytterligare ett hot mot den inhemska branschen ar att den ér
forhallandevis osynlig i samhaéllet idag, vilket paverkar bade
konsumtionen och atervixten i branschen. Detta oroar. P4 vilket sitt
kan branschen bli mer synlig och intressant for bade konsumenterna
och den nya generationen prydnadsvixtodlare dr en viktig fraga for
branschen.
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2.3.2 Mdjligheter for den svenska prydnadsvixtodlingen

Mojligheter (Opportunities)
Hard konkurrens om konsumenterna
Okat intresse for det narodlade och det valod-

lade

Oppenhet fér samarbete
Samordnande och framjande verksamhet

Hard konkurrens

om konsumenterna

Okat intresse for
det narodlade

det vélodlade

Konkurrensen om konsumenternas tid och pengar ar hard. Detta
giller inte bara for véxter utan rent generellt. Den hardnade
konkurrensen kréver att foretagen hela tiden utvecklar sig pa alla
tankbara sétt. Exempel som denna studie har visat ar att daglig
varuhandeln utdkar sitt profilskapande sortiment dér blomster-
avdelningarna ingar som en del. Bensinstationer och byggvaruhus
ar exempel pa branschglidande aktorer med ett utokat sortiment.
Miénga av dessa har krigat om konsumenterna och marknadsandelar
genom att erbjuda varor till mycket laga priser. Flera av de
intervjuade grossisterna och ink&parna dr 6verens om att denna
strategi inte 1dngre &r tillrdckligt sarskiljande och soker darfor nya
strategier fOr att locka till sig konsumenterna. Dagligvaruhandeln
och garden center - kedjor séger sig vilkomna en dialog med de
svenska odlarna kring vad de skulle kunna erbjuda i detta avseende.
Handeln sdger sig ocksa vilja vara delaktig i produktutvecklingen sa
att de fér ett sortiment anpassat till deras verksamhet.

For handeln och grossistforetagen dr det viktigt att ha tillgéng till
nirodlade véxter. Hir har de svenska odlarna en viktig roll att fylla.
Det finns ocksa ett dkat intresse fran konsumenternas sida att vilja
handla nérodlat. Idag tycks intresset for de narodlade mestadels vara
fokuserat kring det dtbara livsmedelssortimentet men det finns
tendenser for att detta sprider sig till fler omrdden och skulle kunna
bli betydelsefullt &ven for prydnadsvixter.

Det finns som nédmnts tidigare ett 6kat intresse inom detaljistledet
att bredda sitt vaxtsortiment med storre véaxter av hogre kvalitet
eller fler varianter som skulle kunna komplettera lagprissortimentet
som idag kops in frdn de utlindska. Exempelvis uttrycker

de intervjuade ink&parna inom dagligvaruhandeln en vilja att bredda
sitt sortiment till att &ven omfatta vixter inom mellanprissegmentet.
Representater fran garden center-kedjor séger sig vilja bredda sig
mot ett storre mellan- och prestigesegmentet. De svenska odlings
foretagen ses som en naturlig samarbetspartner i denna utveckling
mot ett bredare sortiment av mer specialiserade vdlodlade vaxter.



Oppenhet fér

samarbete

Samordnande
och framjande

verksamhet
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Samarbete, dialog, kommunikation, affarsutveckling ar ord som
bildar en en rod trdd &r de intervjuade talar om framtiden.
Grossisterna, inkdparna och detaljisterna sager att de sitter i samma
bat som odlarna och dr de dirfor dr beroende av varandra for sin
overlevnad. Det finns en 6ppenhet och en tilltro att tillsammans gér
det att skapa attraktiva svenska nirodlade prydnadsvéxter som
konsumenterna vill ha och &r villiga att betala for som kan skapa
lonsamhet inom branschen. Men for det ska hinda behdver de
olika kompetenserna inom vérdekedjan att antingen samarbeta mer
med varandra eller att odlarna organiserar sig pa ett sadant sétt att
de erhaller de nddvandiga handelskunskaperna. Odlarna tros inte
klara detta var och en for sig. De intervjuade som representerar
handelsledet menar att odlarna behover marknadsanpassa sig mer
och en vanlig uppfattning &r att antingen star deras odlar-
personlighet i vigen for en sadan affarsméssig marknadsanpassning
eller sé driver de for sma foretag vars begransade resurser hindrar
dem till kunna anstélla nddvéandig kompetens.

Det finns ocksé en onskan fran handeln om att odlarkéren
samarbetar med varandra for att tillsammans skapa ett intressant
vaxtsortiment. Uppfattningen r att det da skulle vara mdjligt for
varje odlare att specialisera sig pa nagon art som den kan erbjuda en
bred variation av som den da kan fi en god avsittning for.

Vem ska dé driva denna utveckling mot mer samarbete och dialog?
De intervjuade grosssisterna, inkdparna och odlarna menar att det ar
viktigt att det finns en samordnare for detta. Det finns dock
bristande kunskap om vem som skulle kunna axla en sddan roll.
LREF eller Prysek tros kunna vara en naturlig sammankallande aktor
for detta; att fa sticklingsodlare, prydnadsvéxtodlare, grossister,
handeln, Blomsterframjandet och Svensk Sigill att sitta ner och
diskutera branschens framtid. Sddana mdten ser man inte som en
engdngsforeteelse utan kontinuerligt och flera ganger om &ret. Det
finns ocksé en 6nskan fran odlarna sida att triaffas oftare och
diskutera och utbyta erfarenheter kring olika odlingsspecifika
omraden. Odlarna menade att detta var vanligare f6rr men i och
med den hirdnade konkurrensen har allt fler blivit mer stdngda och
slutna om vad de gor for att inte riskera att nagon tar idéerna, vilket
sdgs ha hint. Odlarna séger ocksa att de skulle vilja fi mer kunskap
om affarsutveckling, marknadsforing, trendanalyser m.m. genom
regelbundna foreldsningar frdn kunniga, bade frdn det egna ledet,
men ocksé fran andra nirliggande branscher. Hir ndimns
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perennodlare, tomatodlare och dppelodlare som exempel pa sadan
som det skulle vara intressant att f4 inblick i hur de har gjort. Aven
tradgérdsjournalister och representater fran olika blomséllskap
skulle vara intressanta att lyssna pd och fa inspiration fran.
Blomsterframjandet anses ocksa vara en mycket viktig aktor for att
skapa goda forutsittningar for branschen. Kanske till och med vara
en overlevnadsfaktor for branschen. Flera av de intervjuade anser
att skulle kunna vara den pedagogiska och inspirerande linken
mellan odling och konsument. Onskemalet #r att Blomster-
framjandet ska mer aktivt driva, lyfta fram och skapa ett intresse for
svenskodlade kulturer i TV och andra media. Men for det behdver
de mer resurser. Alla som intervjuats menar att Blomsterfrdmjandet
gor redan idag ett betydande arbete med de begrdnsade resurser de
har. Dock skulle de vilja se att &nnu mer gors for andra svensk-
odlade kulturer dn tulpaner och pelargoner. De intervjuade ser ocksa
att Blomsterfrimjandet skulle kunna arbeta in och ladda begreppen
ndrodlat och svenska kulturvixter och hantverket bakom odling &n
mer fOr att ytterligare skapa ett intresse hos kunskapstorstande kon-
sumenter for det som &r de svenska odlares styrkor. Svenskt Sigill
ar ocksa viktig i kommunikationen till konsumenten. Den anses
hoja vérdet pa produkten och inkdparna menar att market forstarker
ocksa butikernas profilering i deras ambition att forknippas med
matvaror av god svensk kvalitet och det ndrproducerade. De studier
som gjort visar att de flesta konsumenter forknippar mérket med
positiva associationer. I samband med ndmn darfér Svenskt Sigill
som en synnerligen outnyttjad resurs. Branschen ser att det finns en
hel del mer som Svenskt Sigill skulle kunna gora.
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3. Avslutande reflektion

Den initiala fragan till att denna studie genomfordes var: Hur kan de svenska pryd-
nadsvéxtodlarna utvecklas for att blir mer attraktiva 1 konkurrens med de utlindska
leverantorerna. Studiens resultat visar att de svenska odlarna har manga styrkor och
mojligheter som forstirkas ytterligare. Det finns ocksa en stor utvecklingspotential i
att utdka sin forstéelse for hur konsumenten resonerar och fungerar for att kunna erb-
juda ett attraktivt och intressant sortiment. Det &r ju trots allt den som till slut sitter pa
pldnboken som ska forsorja hela kedjan. Ar konsumenten inte intresserad av det man
odlar spelar det inte roll om vixten dr bla eller gul, stor eller liten, forpackad med
eller utan cellofan.

Ett annat hot mot branschens framtid skulle kunna ségas vara frdn odlarna sjélva. Det
finns en tendens bland odlarna 1 studien att mer fokusera pa hoten och sina egna
svagheter én pa sina uppenbara styrkor och mdjligheter. Detta perspektiv skapar en
pessimism som verkar vara ganska utbredd inom odlarkiren. Genom att allt for my-
cket fokusera pd sina svagheter och hoten frdn omvirlden kan paverka utvecklingen i
negativ riktning. Detta synsétt tenderar ocksa att skapa en obalans 1 samtalen med
inkdparna, grossisterna och intresseorganisationerna som mer vill fokusera pé odlar-
nas styrkor och deras mojligheter som de ser ligger 1 det vdlodlade och nérodlade.

Stockholm i juni 2014

Janet Abrahamsson

&GROW

Pinpoint Management



Bilagor - Intervjuguider

Intervjuguide - grossister och inkopare
Kort om ips bakgrund (5 min)

Alder, kon, utbildning, position/funktion.
Antal ar inom branschen och foretaget.

Prydnadsvaxternas roll (5 min)

Vilken roll har prydnadsvixter (16kvéxter, buketter, utplanteringsvixter) i foretagets
sortiment? Vad tillfor dessa verksamheten betraffande:

* Konsumentvirde

Omséttning/vinstmarginal

Grossist/detaljistledets krav och forvantningar pa prydnadsodlarna (25 min)

Hur skulle du beskriva efterfragan/intresset for prydnadsvéxter bland era kon-
sumenter? (Okar den eller minskar den? Vilka konsekvenser far denna utveckling for
er och odlingsbranschen?)

Finns det ndgot som 1 dagsldget &r sirskilt kostnadsdrivande i1 hanteringen av pryd-
nadsviaxter (exv svinn, leveranstider, transportkostnader, lagerhallning etc)? Ser du att
det finns nagot som prydnadsvéxtodlarna kan gora for att medverka till att dessa
kostnader minskar? I sé fall, pa vilket sitt?

Hur ser inkdpskanalerna ut idag (fran vem eller vilka koper ni prydnadsvéxter, hur
stor dr leverantorsbasen, hur ser andelen ut vad géller svenska respektive utlindska
odlare, optimala antalet leverantorer, hur skulle du vilja att det sag ut)?

Hur ser inkopsrutinerna ut vad giller prydnadsvéxter (fungerar de bra/déligt)? Kan
dessa utvecklas och bli béttre? Pa vilket sétt?

Hur skulle du vilja beskriva samarbetet med de ni kdper prydnadsviaxter fran? Vad
fungerar bra respektive mindre bra i kontakterna? (Hur skulle du vilja att dessa kon-
takter utvecklades? Vad skulle det ge?)

Skiljer sig relationen at mellan svenska och utlédndska leverantdrer av prydnadsvéx-
ter? (Pa vilket satt? Hur skulle du vilja ha det? Vad skulle det tillféra ekonomiskt eller
pa annat sétt?)



Hur kommunicerar ni med era leverantorer av prydnadsvéxter (via mail, telefon, an-
nat sétt)? Hur fungerar kommunikationen? Finns det mer att nska?

Vad dr avgorande vid val av leverantor - kvantitativa och kvalitativa aspekter (ex-
empel pa dessa aspekter lamnas dver pa ett separat blad Grossisternas/detaljisternas
prioriteringslista dar ip far notera hur han/hon prioriterar).

Vilka av dessa krav ir tydliga vattendelare, dvs absoluta krav? Hur motsvaras dessa
krav av de svenska prydnadsvixtleverantorerna och vad de erbjuder? Vad kan de bli
battre pa?

Hur tdnker du nér det géller byte av leverantor? Vad kan foranleda ett byte? Vilka
hinder finns det mot att byta leverantor?

Synen pa svenska prydnadsvaxtsmarknaden och odlarna av prydnadsvaxter
(25 min)

Hur skulle du vilja beskriva den svenska prydnadsviaxtsmarknaden? Hur har den
utvecklats?

Vilka ér de svenska leverantorernas/odlarnas framsta styrkor? Hur véirderar ni dessa
affarsmassigt? Kommer dessa styrkor att 6ka eller minska 1 betydelse framover? Ser
du dessa som konkurrensfordelar 6ver de utlindska leverantorerna/odlarna?

Vilka ér de frimsta hindren mot att kopa mer fran svenska leverantdrer/odlare
(kvalitet, sortiment, pris, konsumentforpackning etc)? Vad skulle ni forlora pa att inte
4 ndgra svenskodlade prydnadsvixter alls?

Hur tror du att de svenska odlarna av prydnadsvéxter ser pa sig sjdlva? Hur motsvarar
din uppfattning deras egen bild av sig sjdlva, tror du?

Hur skulle du vilja beskriva de svenska odlarna utifran termer som (limnas over pa
ett separat blad for ip att ringa in sina svar pa):

* Moderna/omoderna
Traditionella/nytdnkande

* Smala/breda

Unga/gamla

Smidiga/krangliga
Affarsorienterade/produktorienterade

* Mgjlighetsinriktade/statiska



* Kuvalitet/kvantitet

Lagpris/premium

Om du fick fria hander att hiar och nu skapa den optimala leverantoren av pryd-
nadsvéxter som motsvarar alla era krav, hur skulle den se ut?

Framtida utvecklingsmojligheter for de svenska prydnadsvaxtleverantorerna
(15 min)

Hur ser den framtida utvecklingen ut pa prydnadsvéaxtsmarknaden? Vilka faktorer
kommer att bli allt viktigare vid val av leverantor av prydnadsvéxter? Vad kommer att
oka 1 betydelse for slutkonsumenten (ursprung, kravodlat, pris, utseende etc).

Néamn nagra stora utmaningar som de svenska prydnadsvéxtodlarna star infor?
Vad behdver de gora for att 6ka sin attraktions/konkurrenskraft?

Hur kan de svenska prydnadsvéxtleverantorena medverka till 6kad I6nsamhet for ditt
foretag?

Ser du i din vérld nagra stora omvérldsfordndringar som kan fa negativa kon-
sekvenser for de svenska prydnadsvixtodlarna? Vad behover de i sé fall gora for att
mota detta/dessa hot?

Har du nagra ytterligare tips till de svenska odlarna for hur de kan stéirka sin konkur-
renskraft?

Finns det ndgot som Blomsterfrimjandet kan gora for att 6ka de svenska odlarnas at-
traktionskraft?

Finns det ndgot som Svenskt Sigill kan gora for att 6ka de svenska odlarnas attrak-
tionskraft?



Prioriteringslista
_Vixtkvalitet

_ Sortimentsmix
____Kravodlat

__ Prissegment

____ Bestéllningsforfarande
_ Inkopspris

_ Utpris

_ Transportkostnader
_ Rabatter

_ Konsumentfoérpackning
____ Leveranstithet

____ Leveranskvalitet

____ Bemotande
_____Radgivning

Kvantitet



Kannetecknande for svenska prydnadsvaxtleverantorer

Moderna

Traditionella

Smala

Unga

Smidiga

Kréngliga

Produktorienterade

Arroganta

Hog kvalitet

Lagprissegment

Omoderna

Nyténkande

Breda

Gamla

Lag sjdlvkinsla

Affarsorienterade

Mojlighetsinriktade

Statiska

Stor kvantitet

Premiumsegment
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Intervjuguide - odlare

Ips bakgrund (5 min)

Alder, kén, utbildning, position/funktion.

Antal ar inom branschen och foretaget.

Hur ldnge har du varit pa nuvarande position? Vad gjorde du innan?
Yrkesval och foretagsval? Hur har végen sett ut?

Var ser du dig sjidlv om 5 &r?

Vad dr bédst respektive simst med jobbet?

Syn pa och instéllning till branschens utveckling (15 min).
Vilka har varit de verkliga utmaningarna for branschen de senaste aren?

Hur ser utvecklingen ut framdver (3, 5, 10 ar). Vilka aktorer kommer att vara de ton-
givande bland odlingsforetagen och kundforetagen? Varfor dessa? Vad kdnnetecknar
dem? Vilka &r deras framgéngsfaktorer? Vad talar for denna utveckling?

Vad skulle du séga till ndgon som vill borja odla prydnadsvixter i viaxthus? Skulle du
uppmuntra eller avrada? Vad kommer att krdvas av en sadan person for att lyckas?
Vad far den med sig pa vigen?

Hur skulle du beskriva nuldget for branschen/for odlarna av prydnadsvéxter)?
Vad ér bra? Mindre bra?

Vad tycker du om denna utveckling (positiv, negativ)?

Grossisternas/detaljisternas behov och krav (5 min)
Vilka dr de stora inkoparna?
Vilka krav stiller de pé er som leverantdrer?

Exempel pa olika aspekter 1dmnas Gver pa ett separat blad (bilaga Grossisterna/de-
taljisternas prioriteringslista) for ip att notera hur deras kundforetag prioriterar.

Vad dr din instéllning till deras krav? Finns det krav som &r svara att tillgodose? Vilka
och varfor?

Har kraven fran grossisterna/detaljisterna fordandrats 6ver aren och 1 sa fall pa vilket
satt?



Vil

Vad ar grossisternas/detaljisternas fraimsta hinder mot att kopa mer frdn svenska
leverantorer (kvalitet, sortiment, pris, konsumentférpackning etc)? Vad kan branschen
gora 1 detta avseende (pdeagogiskt problem eller faktiskt problem)?

Hur kommer dessa behov och krav att forandras framover tror du? Vad ar din install-
ning till dessa forandringar?

Vilka krav kommer kundforetagen att stélla pa er som leverantorer/odlare av pryd-
nadsvéxter framover?

Vad tror du att kundforetagen kommer att vara beredda att betala mer {for?

Vilken roll/betydelse har slutkonsumenten for utvecklingen? Hur paverkar de?

Synen pa svenska prydnadsvaxtodlare (30 min)
Vilka dr de stora utmaningarna for dig som prydnadsvéxtodlare framover?
Vilka interna utmaningar finns det?

Hur skulle du vilja beskriva de svenska odlarna av prydnadsvixter generellt? Ar det
en homogen grupp eller kan man dela in dem i olika segment? Och i sa fall, vilket
segment tillhor ni?

Vilka ér de svenska odlarnas frimsta styrkor 1 jimforelse med de utldndska for kopar-
na av prydnadsvixter? Be den intervjuade att rdikna upp styrkorna och for varje
fordel/styrka stdll sedan foljdfragorna;

- Vilken betydelse har dessa styrkor i grossist/detalistledet?
- For slutkonsumenten?
Hur paverkar konkurrensen fran de utldndska odlarna branschen?
Vilka ar de utldndska odlarnas styrkor?

Hur tror du kundforetagen uppfattar de svenska odlarna som grupp? Efter det spon-
tana svaret ge den intervjuade A4 med orden:

* Moderna/omoderna
Traditionella/nytdnkande
* Smala/breda
Unga/gamla
Smidiga/krangliga

Affarsorienterade/produktorienterade



Vil

* Mgjlighetsinriktade/statiska
* Kvalitet/kvantitet
* Lagpris/premium

Hur skulle du sjilv beskriva de svenska prydnadsvixtodlarna utifran dessa ord.

Finns det ndgon prydnadsvixtleverantdr (svensk och/eller utlindsk) som du skulle
vilja framhélla som foredomlig?

Om du fick fria hdnder att hdr och nu skapa den optimala prydnadsvéxts leverantéren
som motsvarar kundfretagens alla krav, hur skulle en sadan se ut?

Vad kan de svenska prydnadsvixtodlarna gora for att stirka sin konkurrenskraft?

Omvarlden och framtiden (15 min)

Avslutningsvis; finns det ndgot utdver det som redan sagts som du ser det som kom-
mer vasentligt att paverka den inhemska branschen framover?

Utifran din horisont, ser du négra stora fordndringar som kan sl& mot de svenska
prydnadsvixtodlarna? Vad behdver i sé fall goras och av vem?

Finns det ndgot som Blomsterfrdmjandet kan gora for att 6ka de svenska odlarnas at-
traktionskraft? P4 vilket sitt skulle detta stdrka odlarnas attraktionskraft?

Finns det ndgot som Svenskt Sigill kan gora for att 6ka de svenska odlarnas attrak-
tionskraft? Pa vilket sétt skulle detta stirka odlarnas attraktionskraft?

Finns det ndgot som GRO/Prysek kan gora for att skapa gynnsamma forutsattningar
for de svenska odlarna framd6ver? Pa vilket sétt skulle detta stdrka odlarnas attraktion-
skraft?



Kundforetagens prioriteringslista
__ Vaxtkvalitet

____ Sortimentsmix
____Kravodlat

_ Prissegment

___ Bestillningsforfarande
__ Inkopspris

___ Utpris
_____Transportkostnader
_ Rabatter

__ Konsumentforpackning
_ Leveranstithet

___ Leveranskvalitet

_____ Bemotande
__Radgivning

Kvantitet



Odlarnas bild av sig sjalva

Moderna

Traditionella

Smala

Unga

Smidiga

Kréngliga

Produktorienterade

Arroganta

Hog kvalitet

Lagprissegment

Omoderna

Nyténkande

Breda

Gamla

Lag sjdlvkinsla

Affarsorienterade

Mojlighetsinriktade

Statiska

Stor kvantitet

Premiumsegment
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Intervjuguide - ovriga

Prydnadsvaxtmarknaden (25 min)

Hur skulle du beskriva nulédget for prydnadsvaxtmarknaden?

Hur har prydnadsvixtleverantdrsmarknaden utvecklats fram till nu?
Pa vilket sétt har denna utveckling varit positiv? P4 vilket sitt?

Pa vilket sétt har den varit negativ? For vem? For konsumenterna? For odlarna?

Synen pa svenska prydnadsvaxtsmarknaden och odlarna av prydnadsvaxter
(25 min)

Vilka dr de svenska leverantdrernas/odlarnas frimsta styrkor som du ser det?
Ser du dessa som konkurrensfordelar 6ver de utlindska leverantérerna/odlarna?

Vilka ér de svenska odlarnas svagheter? Vad far detta for konsekvenser? For vem/vil-
ka?

Hur tror du att de svenska odlarna av prydnadsvixter skulle beskriva sig sjédlva som
bransch (exv moderna, affarsinriktade etc)?

Hur skulle du vilja beskriva de svenska odlarna utifran termer som (Idmnas 6ver pa
ett separat blad for ip att ringa in sina svar pa):

* Moderna/omoderna
Traditionella/nytdnkande

* Smala/breda

Unga/gamla

Smidiga/krangliga
Afféarsorienterade/produktorienterade
* Mojlighetsinriktade/statiska

* Kovalitet/kvantitet
Lagpris/premium

Skiljer sig de svenska odlarna frin de utlindska och 1 sé fall pé vilket sétt (positivt
och negativt)?
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Framtida utvecklingsmojligheter for de svenska prydnadsvaxtleverantorerna
(15 min)

Néamn nagra stora utmaningar som de svenska prydnadsvéxtodlarna star infor?
Vad behdver de gora for att 6ka sin attraktions/konkurrenskraft ytterligare?

Ser du i din vérld nigra stora omvérldsfordndringar som kan fa negativa kon-
sekvenser for de svenska prydnadsvixtodlarna? Vad behover de i sa fall gora for att
mota detta/dessa hot?

Har du négra ytterligare tips till de svenska odlarna for hur de kan stérka sin konkur-
renskraft?

Finns det ndgot som Blomsterfrimjandet kan gora for att 6ka de svenska odlarnas at-
traktionskraft?

Finns det ndgot som Svenskt Sigill kan gora for att 6ka de svenska odlarnas attrak-
tionskraft?

Finns det ndgot som Svenskt Sigill kan gora for att 6ka de svenska odlarnas attrak-
tionskraft?



