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Okat varde i svensk prydnadsvaxtodling
— en strategi for BOOST

SoprHIiA FRANZEN, LENA ERELUND

Tillvixt Tradgard-projektet Boost for svenska pryd-
nadsvéxter, formulerat av odlarnas foretridare inom
GRO Prydnadsvixter, har haft som overgripande
malsdttning att 6ka vérdet av den svenska odlingen.
I detta faktablad presenteras en bild éver branschen,
virdekedjan, konkurrensen och marknadsforhallan-
dena. Férutom intervjuer med branschfolk i virde-
kedjan i Sverige och Holland, har en koppling till

strategimodeller och genomgdng av statistiken gjorts.

Oka vardet av svensk prydnads-
vaxtodling

Boost-projektets syfte har varit att finna stra-
tegler for hur de svenska odlarna ska kunna
astadkomma en virdedkning, genom att kom-
ma med konkreta forslag pa hur enskilda odla-
re kan agera samt sikerstilla att gemensamma
resurser utnyttjas pa bista sitt. Frigan om de
gemensamma resurserna, som exempelvis LRF
GRO, Svenskt Sigill och Blomsterfrimjandet,
har varit central. En intervjuundersokning
riktad till 17 anonyma aktdrer 1 virdekedjan
utfordes av konsult Janet Abrahamsson, som
ocksa har sammanstillt och tolkat resultaten i
en rapport, i det foljande kallad GRO-rappor-
ten (GRO Prydnadsvixter 2014). Aktorerna
valdes ut av Pryseks referensgrupp och utgjor-
des av marknadsaktdrer, fran sticklingsodlare till
detaljistled, men ocksd intresseorganisationer 1
branschen och representanter for de gemen-
samma resurserna. Frigorna fokuserade pi ”hur
de ser pd den svenska prydnadsvixtodling-
en; dess styrkor, svagheter, hot och mgjlighe-
ter nu och framéver, d.v.s. visa hur spelplanen
ser ut genom att gora en s.k. SWOT-analys”:
strengths  (styrkor), weaknesses (svagheter),
opportunities  (mojligheter), threats (hot).
Odlarna betraktas i projektet “inte som kon-
kurrenter till varandra i det sammanhanget,
utan antas ha ett gemensamt intresse av att
branschen ska utvecklas positivt”.

GRO-rapportens SWOT-analys

Ett mal med Boost-projektet har varit att "En
strategiplan ska goras for “hela niringen’, dvs.
odlare och deras producent- och intresseor-
ganisationer”. GRO-rapporten rekommende-

rar att de gemensamma resurserna - Prysek,

Blomsterfrimjandet och Svenskt Sigill - ut-
nyttjas bittre, som samordnare i kedjan, link
till konsumenterna respektive kommunikator
av virden. Rapportens SWOT kan samman-
fattas som foljer.

Styrkor: Hog kvalitet och odlingskompetens,
marknadsnirhet.

Svagheter: Brister i produktutveckling, 1 silj-
fokus och 1 samarbete

Slutsatserna om de externa faktorerna ir svira-
re att uttyda. Hird konkurrens om konsumen-
terna tolkas 1 rapporten som att alla 1 virde-
kedjan har intresse av att limna lagprisstrategin
och en 6ppenhet fOr att borja samarbeta. En
annan mojlighet beskrivs som ett okat intresse
for nirodlat och hog produktkvalitet. Hoten
var, férutom lagprisstrategi och lockvaror, kon-
kurrens fran utlindska odlingstoretag, minskat
vixtintresse och ett nytt samhille, som stiller
nya krav pa anpassning.

En kompletterande omvarlds-
analys

Som en komplettering till intervjuerna i
SWOT-studien har sirskilt frigan om konsu-

menttrender, trender pd marknaden och pro-
duktutveckling dgnats fortsatta undersokning-
ar. En annan fraga som diskuterats nirmare ir
importkonkurrensen, frimst de exporterande
linder som konkurrerar med sina vixter pa
en svensk marknad. P International Flori-
culture & Horticulture Trade Fair (Aalsmeer
nov 2014) intervjuade Sophia Franzén sex
hollandska foretag - grossister och/eller pro-
ducenter av prydnadsvixter - om hur de ser
pa den svenska konsumenten och om de har
nagon uppfattning om svenska odlare. De fick
ocksa frigor om hur de arbetar med trender
och produktutveckling. Dessa frigor disku-
terades ocksa sirskilt med foretridare for den
svenska virdekedjan i fem kortare intervju-
er (Saba Blommor, Plantagen, Mister Gron,
Blomsterfrimjandet, en odlare).

Vad ar prydnadsvaxtbranschen?

I officiell statistik delas prydnadsvixterna in
dels efter odling pa friland och i vixthus, dels
1 produktgrupper; plantskolevixter, sticklingar,
snittblommor, lokblommor, krukvixter och
utplanteringsvixter. I projektet fokuseras pa
vixthusodlade produkter. Prydnadsvixterna
kommer ofta bort di tridgirdsniringen be-
skrivs som en del av lantbruket och livsmed-
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Diagram 1. Utveckling av produktionsvirde uppdelat pa produkttyp 2003-2013, milj. kr

Kiilla: Jordbruksverket, 2014

elssektorn. Livsmedel 4r foremal for politiska
mal och behovet av en svensk livsmedelsstra-
tegi uttrycks dter, hosten 2014, fran politi-
kerna. I Konkurrenskraftsutredningen (SOU
2014:38) beskrivs tridgirdsniringen summa-
riskt med endast en referens till prydnadsvix-
ter (s.26-27):

”Sedan 1995 har produktionen inom trid-
gardsodlingen generellt sett okat, bade inom
friland- och vixthusodling. Produktionsok-
ningen giller i synnerhet frukt och gronsaker
som ipplen, 16k, gurka och morot och idven
blommor, t.ex. svenska tulpaner. Produktion
av krukvixter och tomater har diremot mins-
kat 6ver tid.”

En sammanfattande bild ir alltsd att tulpaner
gir bra och krukvixter simre. I Marknadso-
versikt 2013- prydnadsvixter (Daraghmeh &
Johansson 2013) ges den mest aktuella bilden
6ver marknaden, men produktionsstatistik sam-
las bara in vart tredje ar, senast 2011. En uppda-
tering av statistiken har gjorts genom att senast
tillgdngliga data frin tridgirdsundersdkningen
gjord av Jordbruksverket (2014) inkluderats vil-
ken innehaller statistik frin 2012 och 2013.

Diagram 1 visar utvecklingen av produk-
tionsvirde uppdelat pd produkttyper. Dessa
uppgifter dr ungefirliga men tyder dnda pa att
virdena har hallit sig timligen konstanta runt
en mdkr, med undantag f6r lagkonjunkturaret
2008. Man ska da veta att volymerna 6kat och
priserna sjunkit. Data tilliter inte niarmare
analyser av utvecklingen.

En komplex viardekedja

Virdekedjan ir den kedja av aktiviteter som
ett foretag utdvar for att i slutindan skapa
en produkt eller tjinst som generar intikter.
Virdekedjan beskriver inte bara foretags ak-
tiviteter, utan kan iven beskriva de delar en
bransch innehaller, frin ramaterial till slutlig
produkt. Genom hela kedjan ska ett virde
adderas till produkten. (Finne, 2008). Inom
prydnadsvixtbranschen idr virdekedjan dirfor
den kedja produkten l6per igenom frian det att
en 16k eller smaplanta produceras till dess att
blomman eller vixter nir slutkonsumenten.
Figur 1 visar hur virdekedjan 1 prydnadsvixt-
branschen dr uppbyggd och vilka aktorer som
agerar inom branschen.

Ju nirmare konsumenten man kommer, desto
storre dr koncentrationen. Pa detaljistsidan ver-
kar dagligvaruhandeln (Ica, Coop, Axfood) och
de stora vixtkedjorna Plantagen och Blomster-
landet expanderar. Hur mycket av verksamheten
som utgors av vixter dr omdjligt att uppskat-
ta. Plantagen AB, dgt av APAX, omsitter drygt
1,3 mdkr och visar pa tillvixt 2013 efter rela-
tivt konstant bruttoomsittning under nagra ar.
Blomsterlandet, dgt av Stena Adactum, omsitter
knappt 1,1 mdkr. Fackblomsterhandeln bestar av
en mingd butiker och rorligheten ir stor. In-
terflora AB, som omfattar 330 anslutna butiker,
har en omsittning pa ca 235 Mkr, kontinuerlig
Skande och med en fordubbling pa tio ar (www.
allabolag.se ). Pa koparsidan finns ocksa s kallade

branschglidare, pi mobel- och byggsidan: IKEA,
med vixter som en del i inredningskonceptet;
tyska Hornbach Bygg- och tridgirdsmarknad,
med en expanderande garden center-del.
Figuren synliggor inte att en aktor kan ha flera
roller i virdekedjan. Odlare kan ha integrerat
nedstroms till grossistverksamhet, detaljist kan
ha egna odlingar och den odlarigda férening-
en, Mister Gron, importerar ocksd komplet-
terande produkter. En likande situation rader
i Holland, vilket framkom via vira intervjuer,
ddr vissa foretag var biade producenter och
grossister. Detta visar pa att branschen ir kom-
plex och att aktdrerna inte alltid har renodlade
roller, vilken ir viktigt att ha i dtanke nir bran-
schens strategi diskuteras.

Importkonkurrens fran Holland
Importen av prydnadsvixter uppgick 2011
till ett virde av 2,6 mdkr, varav 850 milj. kr
for krukvixter, vilka minskar i forhillande till
snittblommor. Importvirdet av krukvixter ir
alltsa ungefir dubbelt sa hogt som virdet av
inhemsk produktion Nirmare tvd tredjede-
lar kommer frin Holland, som ocksa okat sin
andel pa bekostnad av exempelvis Danmark.
JamfSrelser pa mer specificerad niva oméjlig-
gors av olikheter 1 data. Ett antagande ir att
importerade snittblommor har tagit mark-
nadsandelar av svenska blommande krukvix-
ter, men detta har inte gatt att bekrifta.

En holldndsk bild av svensk
marknad
I GRO-

att utlindska fOretag inom prydnadsvixt-

rapporten (2014) framkommer

branschen ses som affirsmissiga och star-
ka konkurrenter, som anses ha stor kunskap
kring konsumentmarknaden och kompetens i
produktutveckling — omraden dir de svenska
odlarna anses ha brister. Vira intervjuade hol-
lindska foretag hade en samstimmig bild av
den svenska konsumenten som en kdpstark
konsument. Flertalet ansdg dessutom att de
tillhor det hogsta segmentet, som efterfrigar
produkter av hog kvalitet och ir beredda att
betala for denna. Dirfor ses Sverige som en
intressant marknad att agera pd och man vill
girna vill ta marknadsandelar. Gillande de
hollindska foretagens syn pa svenska odlare
och grossister sa de sig ha liten kunskap om
hur dessa arbetar. Uppfattningen var dock att
svenska odlare ofta ir familjeforetag som odlar
smaskaligt. Detta ansags som en nackdel di de
menade att storre odlingar, som de i Holland,
kan ge ekonomiska skalfordelar och dven hog-
re 16nsamhet. Smiskaliga odlingar med en li-
ten diversifiering ansigs riskfyllda om efterfra-
gan svanger.
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Flora Hollands nya strategiplan

I den kooperativa organisationen Flora Hol-
lands strategi, 'FloraHolland 2020" (2014),
anges konsumenttrender som den viktigaste
utgdngspunkten: Virdekedjan drivs alltmer av
konsumenter, som stiller 6kande krav pa fo-
retagens samhillsansvar och hallbarhet, men
ocksa pa tillganglighet och bekvimlighet, ex-
empelvis genom Okad internethandel. Man
spar ocksd en tydligare uppdelning mellan ett
ligre konsumentsegment som kriver hogre
kvalitet, men till lagpris, och ett toppsegment
som ir beredda att betala for virde.

Konsumenttrender- mode eller
heminredning

De hollindska intervjupersonerna framhdll
vikten av att f8lja trender nir det giller utveck-
ling av nya prydnadsvixter och sig ett samband
mellan att f6lja trender och lyckas med forsilj-
ningen. Olika strategier framkom. Ingen ansig
sig vara beroende av branschorganisationers
trendspaning, utan man inhdmtade information
sjalv. Nédgra av foretagen menade att man mas-
te folja de stora modehusens trender vad gil-
ler firger och former di dessa hinger samman
med vad kunden efterfrigar.Vissa foretag angav
att sociala media, som Facebook, var en annan
viktig killa for att finna trender, medan andra
pipekade att det kan vara svart att finga upp
och urskilja trender den vigen. Forutom att leta
trender via modehusen, angav flera 1 Holland
vikten av att vara nira marknaden och konsu-
menterna, eftersom de driver fram trender och
onskningar om nya produkter, som foretagen
mdste vara snabba pi att anamma. Ett foretag
besokte dirfor sjilv konsumentmarknader, for
att se vad som efterfragas, ett annat hade snabbt
vidareutvecklat en av sina produkter nir efter-
fragan pa den okade.

Nir vi stillde motsvarande frigor om trender
och konsumenter i den svenska virdekedjan,
blev svaren mer kopplade till att vixterna ska
passa in 1 den ridande heminredningsstilen, dir
for dvrigt ocksd konstgjorda vixter har en plats.
Man miste forsvenska de trender som ses i om-
varlden, da den svenska konsumenten anses som
mer traditionell. De stora koparna understrok
att ocksd svenska odlare dr mycket traditionella
och hela tiden ligger efter vad giller trender.

Nigot som flertalet, i Holland sivil som
Sverige, papekar ir att de ser en okad trend-
kinslighet. Man ser ocksd en generationsvix-
ling, dir yngre konsumenter onskar mer litt-
skotta vaxter som inredningsdetalj snarare 4n
som en prydnadsvixt i sig. Foretag maste vara
medvetna om denna forindring. Denna slut-
sats om konsumenten Gverensstimmer vil med
GRO-rapporten.

A\
Odlaragda ekonomiska
féreningar

i o

¥
Detaljhandeln

Branschorganisationer

Figur 1. Virdekedja _for prydnadsvixter.

Produktutveckling

Trots hog produktkvalitet anger GRO-rap-
porten brist pa produktutveckling som en
svaghet hos de svenska odlarna. I marknads-
foringslitteraturen utgdr konsumentbaserad
produktutveckling fran att det dr viktigt att
foretagen ir kinsliga for att finga upp konsu-
menttrender och ta till sig dessa i utvecklingen
av nya produkter (van van Trijp & Steenkamp,
2005; Costa & Jongen, 2006). Vikten av att
utveckla nya produkter utifrin konsumenten
och marknadens behov poingteras starkt av
de hollindska intervjupersonerna. I de speci-
aliserade hollindska foretagen, som verkar pa
en varldsmarknad, finns helt andra resurser till
produktutveckling 4n i Sverige.

Nir vi stillde motsvarande frigor om sy-
nen pa produktutveckling och sortiment i den
svenska virdekedjan blev bilden att odlingen
ir smdskalig, resurssvag, sisongsdriven och
fokuserad pd en hemmamarknad. Producen-
terna bestir av familjeforetag, dir man odlar
det man alltid gjort. Samtidigt ir vissa odlare
skickliga trendspanare, som haller noga koll pa
efterfrigan och anpassar sig till den. Flera av
intervjupersonerna nimnde att de utlindska
odlarna har ett bredare sortiment och ocksa
mer avancerade och fina forpackningar och
emballage som kunden efterfrigar.

Vi letade efter synpunkter kring produkt-
utveckling, utveckling av sortiment, forpack-
ningar, nya anvindningsomriden, men den
bild som trider fram &r att svenska odlare ir
just odlare, snarare in foretagare; vixtfokuse-
rade, kvalitetsmedvetna, liter odlingen ta sin
tid. Men inte sirskilt innovativa. Tilliggas kan

att ingen av vira intervjupersoner har fram-
hillit att vixtens ursprung ir en konkurrens-
fordel, utan snarare att man ska fokusera pd
andra virden. Den svenska konsumenten ses
som kopstark, bide av hollindska och svens-
ka branschrepresentanter, vilket borde vara en
faktor att utnyttja mer.

SWOT som beslutsunderlag

SWOT ir ett allmint anvint men ocksa ifra-
gasatt verktyg fOr strategiska beslut (Hill &
Westbrook 1997; Chermack & Kasshanna.
2007). Modellen utvecklades i tider av stabila
marknader, medan marknader blir alltmer di-
versifierade och dynamiska (som konstaterade
redan 1997). D4 ir det heller inte sd konstigt
att resultaten sillan anvinds i strategiarbetet.
Oftast tas en utgingspunkt i en brainstorming,
som leder fram till listor med oklart formu-
lerade faktorer utan rangordning eller priori-
tering. Denna invindning kan man ha ocksd
mot projektets SWOT.

Analysen ska utgd frin nuvarande strate-
gi i en organisation. Ett problem ir att or-
ganisationen  svensk  prydnadsvixtodling
knappast kan beskrivas som en beslutsenhet.
De som deltog i intervjustudierna har inte
samma mail. I GRO-rapporten framhalls
att aktdrer inom handeln ir 6ppna for sam-
arbete och dialog med odlarna, samtidigt
som brist pa samarbete ir en svaghet. Ko-
parna kan exempelvis inte forvintas vilja
betala mer for produkterna, for att dka vir-
det hos sina leverantorer. Skillnader finns
vad giller forhallandet till importen, men
ocksd vad giller marknadsforingssamarbe-
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ten. Ett tydligt exempel dr den arliga tulpan-
kampanj som hollindska 16kforetag och svens-
ka tulpanodlare bedriver tillsammans med
Blomsterfrimjandet och dir leverantér och
producent har ett gemensamt forsiljningsmal.

Ett dilemma med en strategisk bedémning
av branschen ir att olika foretag verkar pa olika
marknader. I branschbeskrivningar utgir man
frin produkten, men en marknadstoringsin-
riktad definition ir att se till vilka behov som
en produkt eller gjdnst ska tillfredsstilla; som
present, heminredningsdetalj, ett levande fo-
remal for skotsel, modedetalj med uttryck for
personlighet. Att koncentera en konkurrens-
kraftsanalys pd de produkter som antas vara
konkurrenter ur ett fysiskt perspektiv leder
dirfor litt fel.

Slutsatser

Fragan ir hur resultaten frin projektet ska
anvindas av branschen. SWOT kan ses mer
som ett diskussionsunderlag 4n som ett be-
slutsunderlag eller anvindbart strategiskt
verktyg. Det dr kdparna som har definierat
producenternas styrkor och svagheter. Ett
steg dr att prydnadsvixtodlarna sjilva gor en
motsvarande sjilvanalys.

Da en utgingspunkt, och en slutsats i
GRO-rapporten, har varit att branschen ska
utnyttja sina “gemensamma resurser’ bittre,
blir rekommendationen, enligt det resursba-
serade synsittet (Barney 1991) att noga iden-
tifiera vilka resurser, kirnkompetenser och
kapaciteter som ska utvecklas och hur det ska
goras. Dessa resurser kan da utgéra en grund
for tillvixt och utveckling av foretagen, kanske
dven pa en storre marknad in den inhemska.
Att samverka i virdekedjan (Prysek), stirka cer-

tifiering och varumirke (Svenskt Sigill, Mister
Gron) och kommunicera med konsumenten
(Blomsterfrimjandet) ir nagra vigar till till-
vixt. Den omvirldsanalys som utforts inom
projektet, kring exempelvis importkonkur-
rens och konsumenttrender ur marknadsak-
torernas synvinkel, blir med nédvindighet en
Sgonblicksbild. Detta aktualiserar behovet av
kontinuerlig omvirldsanalys som bas for sys-
tematiskt produktutvecklingsarbete - uppgifter
som med fordel kan utforas i samarbete med
forskningen.
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