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Sammanfattning

I detta arbete har jag undersokt vilka trender som rader pa den svenska perennamarknaden
2005. Bakgrunden till mitt &mnesval dr mitt intresse for marknadsforing och perenner. Mitt
syfte har varit att fa forstdelse for vilka faktorer som inverkar pa trenderna, hur trenderna
uppstar och hur de ser ut idag. Syftet har &dven varit att fa stérre kunskap om var och hur man
soker efter trender. Som metod har jag valt att anvinda mig av kvalitativa intervjuer av
personer verksamma péd den svenska perennamarknaden. Fragor jag stillt &r vilka trender som
rader pa perennamarknaden och vilka trender de tror kommer i framtiden. Jag har dven fragat
varifrdn trenderna kommer och om det finns ndgra trendséttare pa perennamarknaden. For att
kunna tdcka in ett stort geografiskt omrédde och for att spara tid har jag valt att gora
telefonintervjuer. Som ett komplement till intervjuerna har jag dven studerat vad
tradgédrdstidningarna Allers trddgdrd och Allt om trddgird samt branschtidningen Viola

skriver om perenner.

Under intervjuerna framkom det att perenner dr mycket populdrt och har varit det under en
langre tid. Det syns ingen nedging i perenners popularitet utan de spas en fortsatt popularitet.

De storsta fordndringarna som skett dr den allt storre 6vergdngen frn odling i fyrkantiga
“perennakrukor” till att odla i1 runda krukor. Forsdljningen av ”fardigvixta”, blommande
perenner i storre krukstorlekar har ocksd dkat markant de senaste aren och tros dka allt mer
och innefatta fler sorter under storre delen av sidsongen. Fran att ha varit lite mer exklusivt
finns de nu att kdpa i dagligvaruhandeln. De “fardigvédxta” perennerna kan vara ett svar pa
trenderna i véar livsstil och var ekonomi. De laga réntorna bidrar till en 6kad nyproduktion av
smahus, ddr man snabbt vill ha en vacker tradgard for att fa lugn och ro efter en stressad dag
pa jobbet. Den rddande medelhavstrenden kan ocksé ha sitt ursprung i dessa trender. Vi har
rad att aka pad semester och vi vill behdlla den skona och lugna semesterkénslan dven nér vi

kommer hem.

Trenderna som paverkar oss hér i Sverige anses komma frdn Holland, Danmark, Tyskland och
England. De formedlas av tradgardsskribenter, trddgardsbocker, tradgardstidningar,
tridgérdspersonligheter och TV. Aven leverantdrer och de lokala vixtférsiljarna tycks
paverka trenderna. Trendsdttarna inom perenner dr ofta personer som dr lyhdrda och

uppmirksamma pa trenderna i sin omvérld och de dr ofta bra pa att marknadsfora sin produkt.



Det finns lite lokala skillnader i trenderna inom perenner och detta kan bero pé att en lokal
personlighet, som en statstrddgdrdsmastare eller en plantskola, foresprakar en viss sorts
perenner. Design och inredningstrenden sétter ocksé sina spar pa perennamarknaden. Man vill
kunna mdblera om och dé efterfrdgas perenner som passar for krukodling bade 1 tradgard och

pa balkong.

Kommande trender sdgs vara mer naturlika planteringar till exempel woodland- och
prérieplanteringar. Just nu dr det vixter med blommor i blétt, vitt och rosa som dominerar
men man ser en 0kad popularitet i mer starka blomféarger. De nyheter som visas dr nya sorter
med ny blomférg, bladfirg eller vixtsétt. Bladverket har blivit mer intressant och rodbladiga
och brokbladiga vixter har dkat i popularitet. Med alla nya sorter som kommer lockas

konsumenten att borja samla pa olika sorter av till exempel alunrot, pioner eller iris.

Tradgardstidningarna skriver mycket om krukodling och kryddvéxter och de visar reportage
frdn prunkande, ndgot vildvuxna trddgardar. Olika trddgardspersonligheter gors det ocksé
reportage om dir de formedlar sina idéer. Viola har reportage fran massorna bade inom och

utanfor Sverige, dér de beskriver vad som ar nytt pad marknaden.

Att vara uppmirksam péd trenderna i sin omvarld dr mycket viktigt for att skapa
konkurrensfordelar och 16nsambhet i ett foretag. God kontakt med media, och att f6lja med i
vad som skrivs och talas om dar, &r mycket viktigt for att finga upp kommande trender sa att

foretaget kan tillgodose sina kunders behov.

II



Summary

This study analyses the trends on the Swedish market for perennial plants in 2005. The
background is my interest both in marketing and in perennial plants. My purpose has been to
get a better understanding of the factors affecting trends and of how trends develop, and also
to review the situation as it is at present. Another purpose has been to find out more about
where and how to trace trends, and how to use them in the marketing process.

My method has been to use qualitative research interviews with people involved in the
Swedish perennial market. The questions I asked were what trends exist at present on the
Swedish market for perennials, and what trends they believe might develop in the future.

I have also asked about the origins of the trends and whether there is any kind of trendsetter.
In order to cover a large geographic area and also to save time, I have interviewed by
telephone. To complement the interview material, I have studied what the Swedish gardening
magazines, Allers trddgdrd and Allt om trddgdrd and the trade journal Viola, write about

perennials.
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1. INLEDNING

Har beskriver jag bakgrund och syfte med mitt arbete. Jag gér d4ven igenom vilken metod jag

valt att anvénda for att nd mitt syfte samt vilka avgriansningar jag gjort.

1.1 Bakgrund

Mitt intresse for perenner, marknad och handel férde mig in pd dmnet, trender inom perenner.
Definitionen av en trend enligt Nationalencyklopedin dr “en stabil, 1dngsiktig forédndring i
samhillet avseende t.ex. ekonomi, demografi, virderingar, intressen eller
konsumtionsmdnster (inom t.ex. mode)”. Man kan se vissa dvergripande trender vad giller
véixter genom aren. Under 60-talet var det populédrt med rosor, pa 70-talet var det barrvéxter

som dominerade och nu dr det perenner som varit populért en langre tid.

Det &r viktigt att kunna folja och tyda trenderna pa marknaden for att kunna vara
konkurrenskraftig och kunna skapa konkurrensfordelar gentemot Ovriga aktorer pa
marknaden. Trender dr en av omvérldsfaktorerna runt ett foretag som man méiste vara
medveten om. Det giller att vara med sin tid och helst lite fore om man ska vara
konkurrenskraftig och {4 lonsambhet i ett foretag. Det ér viktigt att kunna leverera de produkter
som kunderna efterfrdgar oberoende av vilken bransch man &r i. Att ligga steget fore dr extra
viktigt ndr det géller perenner eftersom det tar relativt ldng tid att ta fram en storre kvantitet av

den/de sorter som efterfrigas.

1.2 Syfte

Mitt syfte med detta arbete &r att undersdka de dvergripande trenderna for perenner pa den
svenska marknaden. Jag vill ocksa undersdka varifran trenderna kommer, vem eller vilka som
ar upphovsminnen, for att pa ett tidigt stadium kunna fanga upp trenderna och anvinda dem 1
marknadsforingssyfte, produktutvecklingen eller inkdp beroende pa var man dr yrkesverksam.
Jag vill 4ven undersoka hur uppmirksamma personer inom perennamarknaden &r pa rddande

och kommande trender.



1.2 Avgransningar

Eftersom jag skrivit mitt arbete i hogsdsongen for alla som odlar och séljer perenner, och pa
grund av tidsbegrinsningen i ett fempodngsarbete, har jag inte kunnat gora nigra ldngre
intervjuer utan fatt begransa mig till ett fatal fragor. Intervjuerna har skett via telefon for att
kunna técka upp ett storre geografiskt omréde och for att spara tid. Fyra intervjuer har gjorts

via e-post.

1.3 Metod

Som metod for mitt arbete har jag valt att gora en kvalitativ undersdkning dir jag anvént mig
av telefonintervjuer. Jag har intervjuat 35 personer som pd ett eller annat sitt har betydelse for
den svenska perennamarknaden. De odlare jag har intervjuat har jag mer eller mindre
slumpvis valt ut frén perennagruppens medlemslista. Om ndgon inte har svarat eller varit
forhindrade att prata med mig har jag valt en annan frén listan. P4 liknande sétt har jag gjort
med vaxtforsdljare, didr jag anvdnt mig av védxtmistaren, trddgardsringen och
véxtkraftgruppens medlemslistor som jag hittat pa deras hemsidor pa Internet. Nagra personer
har jag medvetet valt att intervjua for att jag vet att de dr vil insatta i perennamarknaden och
vissa av dem dr med och skapar eller formedlar trender. Som ett komplement till mina
intervjuer har jag dven valt att studera vad tradgardstidningarna Allers trddgard och Allt om

tridgérd samt facktidskriften Viola skrivit om perenner under 2004 och 2005.

For att kunna konstruera fragor och for att gora sé bra intervjuer som mdjligt har jag l4st vissa
kapitel 1 boken Marknadsundersdkning - en handbok (Christensen, Andersson, Carlsson och
Haglund, 2001).
Négra viktiga saker att tdnka pa vid frdgekonstruktion &r:

* att frdgorna bli klara och tydliga;

* att inte stilla for ménga fragor

* att inte anvdnda ord och formuleringar som kan missforstas

* att bara stdlla en fraga i taget

* att frdgorna inte blir for 1dnga

* att de viktigaste fradgorna kommer forst

e attundvika ledande fragor



Med tanke pd tidsbegridnsningen och hdgsdsongen for perennamarknaden har det varit extra

viktigt att stédlla sa fa fragor som mdjligt men att &nda fa ut mycket information av dem.

Mitt val av intervjumetod foll pa telefonintervjuer. Fordelarna med en telefonintervju ar att de
kan genomforas till en forhallandevis 18g kostnad per kontakt, den gar relativt snabbt att
genomfora och de begridnsas inte till ett visst geografiskt omrdde. En nackdel vid
telefonintervjuer och personliga intervjuer ar att det kan uppsta en sa kallad intervjuareffekt,
det vill séga intervjuaren paverkar respondenten att svar pa ett visst sétt. For att motverka
detta dr det viktigt att som intervjuare tdnka pd hur fragorna formuleras samt att hélla en
neutral ton. Samtalets inledning dr mycket viktig for att fa en god kontakt och bra svar pa
frigorna. Det dr dven viktigt att intervjun flyter pd sd att man behaller respondentens
uppmérksamhet och intresse. En intervju bor inte ta mer &n 15 minuter. (Christensen,

Andersson, Carlsson och Larsson, 2001).

Jag har valt att gora en kvalitativ tolknings- och forstielseorienterad analys av innehallet i de
intervjuer jag genomfort. S4 hir beskrivs kvalitativa data: ” Kvalitativa data utgdrs av ord,
text och symboler som karaktiriseras av att de beskriver eller representerar ménniskor,
handlingar och hdndelser i1 vér sociala verklighet.” Christensen, Andersson, Carlsson och

Larsson (2001, sid. 296).



2. TEORI

Trenderna bade i ekonomi, teknik, demografi och livsstil har stor inverkan pa trenderna inom

perenner. Man kan ldgga in vikten av trender och analys av trender i ménga av modellerna

inom marknadsforingen bade i produktlivscykeln, kopbeslutsprocessen,

marknadsdifferentiering, foretagsstrategier, marknadsforingsmetoder och produktutveckling.

2. 1 Produktlivscykeln

Produktens livscykel och dess strategier beskrivs i Principles of marketing (Kotler,

Armstrong, Saunders och Wong, 2002). Nér ett foretag har lanserat en produkt géller det att fa

den att bli sa populdr och langlivad som mdgjligt. En produkt beréknas inte sdlja bra for all

framtid men det géller att ledningen far den att ticka de kostnader det medfort att ta fram och

lansera produkten. I varje produkts livscykel finns det stadier med olika problem och

mdjligheter. Det beskrivs i fem grundléggande stadier; (se figur 1)

1.

4.

Produktutveckling borjar med att foretaget utvecklar en ny produkt. Under denna
period dr kostnaderna hoga och forsdljningen noll.

Introduktion av produkten pa marknaden. Under denna period okar forséljningen
langsamt och kostnaderna for introduktionen dverstiger forsdljningsintékterna. Det
behdvs mycket pengar for att bygga upp distributionskanalerna, informera
konsumenterna om den nya produkten och fa dem att prova den. Det kan ta lang tid
innan produkten okar i tillvéxt.

Tillvéixt @r en period av snabb tillvixt och okad fortjdnst. Hér har den nya produkten
mott marknadens behov, den tidiga majoriteten fortsétter att kpa varan och den
senare majoriteten borjar folja efter speciellt om de far muntliga rekommendationer av
produkten. Nu kommer dven konkurrenterna in pd marknaden och forsoker fa del av
vinsten. De tar sig in pa marknaden med liknande produkter eller forbattrade
produkter. Foretaget mal dr fortsatt information till marknaden men det maste ocksa
mota upp mot konkurrensen frdn de andra foretagen. Det giller for foretaget att
behalla sin position sa linge som mdjligt genom forbattrad kvalitet och nya modeller.
De kan ocksa rikta sig mot nya marknadssegment och distributionskanaler.
Mognadsstadiet kdnnetecknas av att forsdljningsdkningen avtar eftersom produkten

har accepterats av de flesta potentiella kdparna. Fortjdnsten avtar eller upphdr

4



eftersom kostnaderna okar for att forsvara produkten mot konkurrens. Manga
produkter stannar ldnge i detta stadie genom stindig fornyelse for att mota
konsumenternas behov. Det giller att anvdnda sin fantasi och sdka efter nya
anviandningssétt pad marknaden. Detta kan ske genom marknadsutveckling, dir man
hittar nya anvidndningssitt och kundkategorier for produkten. Produktutveckling ar ett
annat sdtt att stanna kvar pd marknaden. Genom att &ndra produktens kvalitet,
kdnnetecken eller utformning kan den attrahera nya konsumenter eller inspirera till
okad anvéndning. En &ndring av en eller flera delar i marknadsmixen kan ocksé vara
aktuell. Tillexempel prissdankning eller dndrad reklam.

5. Nedgang av forsdljning och minskade fortjanster. Detta kan ske snabbt eller mycket
langsamt. Det finns ménga anledningar till att en produkt tappar i popularitet
tillexempel ny teknik, konsumenten har dndrat smak eller 6kad konkurrens. Att
behélla en produkt i detta stadium kan vara mycket kostsamt for foretaget eftersom
den upptar ledningens tid, kridver kontinuerlig prisjustering och reklam. De pengar och
den tid denna produkt kréver kan vara bittre att ldgga pa en annan mer 16nsam produkt
eller pa att utforma nya produkter. Att behélla dessa produkter kan ocksd medfora att
sOkandet efter nya produkter eftersétts, skadar framtida fortjanster genom att forsdmra

foretagets rykte.

Figuren visar forsdljning och vinst for en produkts livscykel fran introduktion till dess slut.

Sales and
profits

Sales

Profits

-’\\/ e
Product

development Introduction Growth Maturity Decline
stage

Losses/
investment

Figur 1. Produktens livscykel. Kélla: Kotler, Armstrong, Saunders och Wong, 2002,
Principles of marketing, Figur 14.2, s. 518.



Det ir inte alla produkter som foljer denna livscykel. Vissa introduceras och forsvinner
mycket snabbt och vissa stannar i mognadsstadiet under en mycket lang tid. Vissa produkter
som hamnat pd nedging tas med hjdlp av marknadsforing till tillvdxtstadiet igen.
Produktlivscykelkonceptet kan bade anvdndas for beskrivning av en produktkategori
(bensindrivna bilar) en produktform (persontransportmedel) och en produktsort (Fiat Punto).
Produktkategorin har langst livscykel medan en produktsort kan ha en betydligt kortare

livscykel. Figuren dr mest specifik for produktformens livscykel.

En specifik produkt kan ha en mycket kort livscykel beroende pa hur trendkinslig den ér.
Vissa ér langvariga trender medan vissa bara dr en modenyck som snabbt blir populér och far
stort genomslag men som snabb gar ner i forséljning igen. De produkter som blir modenycker
ar ofta nymodiga och nagot excentriska och tilltalar den dventyrlige konsumenten. Dessa
produkter har oftast inget stort eller langvarigt behov att fylla utan forlorar snabbt i

popularitet. Ibland blir dessa varor eftertraktade samlarobjekt i efterhand.

Det kan vara svért och riskabelt att anvinda produktlivscykeln i sin marknadsstrategi eftersom
det kan vara svart att avgora i vilket stadium produkten befinner sig och nir den dvergar till
nésta stadium. Om produktlivscykelmodellen anvinds med aktsamhet kan den vara till god

hjélp 1 utvecklingen av marknadsstrategier for de olika stadierna i produktens livscykel.

2.2 Kopbeslutsprocessen

Trender dr en viktig del 1 kopbeslutsprocessen. De kan hjdlpa konsumenterna att uppticka
produkter och inverka péd kopbeslutet. En produkt tidigt i produktlivscykeln som utvérderas
positivt 1 ett efterkdpsbeteende kan driva pa utvecklingen av en trend. Trenderna &r en del
som paverkar konsumenterna i kdpbeslutet, men framforallt i upptackten av ett behov.
I Principles of marketing (Kotler, Armstrong, Saunders och Wong, 2002) beskrivs kdpbeluts-
processen. Det finns 5 steg som en kdpare gar igenom innan han/hon fattar ett kopbeslut.
1. Problemupptickt - kdparen upptécker ett problem eller ett behov.
2. Informationssdkande - koparen sdker information. Det kan antingen vara aktivt
informationssdkande eller att koparen har en 6kad uppmaérksamhet for produkten. Har

ar koparen 6ppen for intryck fran bland annat véinner, media och reklam.



Utvirdering av alternativ - koparen utvirderar de olika kéllornas information om de
olika kop alternativen.

Kopbeslut - kdparen beslutar vilket alternativ han ska kopa.

Efterkopsbeteende — beroende pad om koparen dr nojd eller missndjd med sitt kop talar
han vil eller illa om produkten. Ar kdparen ndjd leder det eventuellt till fler kép och

ocksa till att kdparen talar vil om varan och rekommenderar den till andra

For nya produkter beskrivs en sérskild kopbeslutsprocess som ocksa den bestér av 5 steg.

1.

Medvetenhet. Konsumenten blir medveten om den nya produkten men saknar
information om den.

Intresse. Konsumenten soker information om den nya produkten.

Utvirdering. Konsumenten overvéiger om han ska prova den nya produkten.

Test. Konsumenten provar den nya produkten i liten skala for att forsidkra sig om
vérdet av produkten.

Adoption. Konsumenten beslutar sig for att anvinda produkten regelbundet.

Hur produkter accepteras pd marknaden dver tiden sammanfaller till stor del med

produktlivscykeln. Olika personlighetstyper gar igenom kopsbeslutsprocessen vid olika

tidpunkter i produktlivscykeln.

Figuren nedan visar hur en ny produkt accepteras dver tiden.

34% 34%

2%% | A s Ezir|y' 5 Late : -
Innovators 13:% . majority majority : ;
\ Early e
: adopters : g : _ Laggards
X-20 X-o X - X+o

Time of adoption of innovations

Figur 2: Adoptionsprocessen for nya produkter hos olika personlighetstyper. Kélla: Kotler,

Armstrong, Saunders och Wong, 2002, s. 223, Principles of marketing.



Det skiljer sig mycket mellan olika personers vilja att prova nya produkter. I varje produkt-
kategori finns det personer som dr konsumtionspionjirer. Andra provar nya produkter mycket
senare. Innovatdrerna dr dventyrare och provar nya saker och &r villiga att ta vissa risker.
Pionjdrerna (early adopters) dr opinionsledare i sin krets och provar nya idéer tidigt men nagot
forsiktigt. Den tidiga majoriteten dr forsiktiga men provar nya idéer fére gemene man. Den
sena majoriteten ar skeptisk, de véntar tills de flesta redan har provat den nya produkten.
Tillsist har vi eftersldntrarna som dr mycket traditionsbundna och inte provar nya saker i
forsta taget. Innovatdrerna dr ofta de som péverkar pionjarerna for produktgruppen. Det ar
viktigt att hitta dessa och rikta sin marknadsforing mot dem. Béde innovatdrerna och
pionjdrerna har ofta stor pdverkan pd andra genom sin skicklighet, kunskap, personlighet eller

andra karaktarsdrag (Kotler, Armstrong, Saunders och Wong, 2002).

2.3 Marknadsdifferentiering

For att behélla sina kunder och f4 nya &r det viktigt att leverera ett mervirde till kunden. Det
kan vara ldgre pris dn konkurrenterna eller att leverera ett mervérde for kunden som beréttigar
ett hdgre pris dn konkurrenternas. Pé sa sitt far foretaget konkurrensfordelar gentemot andra
foretag. Ett sétt att nd konkurrensfordelar dr att marknadsdifferentiera sig, bli unik, detta kan

ske pd ndgra olika sitt (Kotler, Armstrong, Saunders och Wong, 2002):

* Produktdifferentiering som egenskaper och design.

* Servicedifferentiering som snabbhet, sédkerhet och support.

* Personaldifferentiering som vélutbildade och vénliga.

* Imagedifferentiering som ett vil inarbetat namn eller mirke som ger foretaget en egen

personlighet.



2.4 Foretagsstrategier

Négra marknadsforingsmetoder som nédmns i Kotler (1999) dr att anpassa och fordndra sina
produkter efter kundens behov. En annan &r att ha kontinuerlig produktutveckling som &r
speciellt viktigt om man dr ett foretag i ledarposition gentemot sina konkurrenter. Att
uppfinna nya produkter &r ocksa en marknadsforingsstrategi som kan ge stora ekonomiska
fordelar. Alla dessa metoder ér dock riskfyllda eftersom det &r svart att vara sdker pd att man
ar rétt 1 tiden och att det dr just det som kunden efterfrdgar. Det dr oftast marknadens pionjérer
som dr vinnarna men ibland kan imitatérerna Gvertrdffa uppfinnarna. Man kan séga att en

snabb efterfoljare kan vinna men séllan en ldngsam.

Det skrivs ocksa om nédgra metoder for att bygga upp en efterfrdgan och en av dem ir att
utforma nya produkter som tilltalar den redan existerande kundkretsen. Detta kallas
korsforsdljning, ndr man tar in nya produkter som kan ténkas tilltala den existerande
kundkretsen. Det dr mer 16nsamt att ta hand om och vérda sina existerande kunder én att
forsoka na ut till nya. Kotler (1999) skriver ocksa att fler foretag borjar ldra sig hur man
behaller och far sina kunder att vixa genom att sédlja mer av sina existerande produkter till sin

existerande kundkrets. Foretagen borjar inse vikten av att skaffa sig lojala kunder.

Bengtson och Skérevad (2001) sammanfattar foretagsstrategiska grundtankarna i SIAR-
skolan i fem punkter. Bland annat nimns att ett foretag far problem om det inte har anpassat
verksamheten och organisationen till fordndringsprocesserna, framfor allt i foretagets
omvérld. De skriver ocksa att det dr ledningens viktigaste uppgift att uppfatta fordndringar i

foretagets omvirld samt att utnyttja de mojligheter som det skapar.

Bengtson och Skérevad (2001) beskriver ocksd BCG-skolans (Boston Contsulting Group)
tillvaxt- och marknadsandelsmatris. Produkterna delas in i fyra olika kategorier som brukar

kallas kassakor (cash cows), hundar (dogs), fragetecken (question marks) och stjdrnor (stars).

* Kassakossorna dr produkter med dominerande marknadsposition och lag tillvixt som
ger vinst.
* Hundar dr produkter med lag marknadsandel och l4g tillvaxt. De ger ingen eller

mycket liten vinst.



* Frigetecknen édr produkter med lag marknadsandel pa en snabbt vixande marknad. De
har 1ag 16nsambhet.
* Stjarnorna har hég marknadsandel p& en snabbt vixande marknad. De gar oftast

varken med vinst eller forlust.

Vinsten som kassakossorna ger brukar fa finansiera frdgetecknen som har potential att bli
stjarnor och senare kassakor. De som inte har den potentialen bor avvecklas. Hundarna som
har positivt kassaflode och som inte binder kapital som kan utnyttjas pé ett béttre sétt kan

stanna kvar 1 sortimentet.

2.5 Marknadsinformation

Att utveckla och utnyttja marknadsinformation blir allt viktigare for foretagen. Det ar létt att
kopiera konkurrenternas utrustning, produkter och procedurer men svérare att kopiera deras
intellektuella kapital. Informationstillgdngarna kan utgdéra foretagets frimsta
konkurrensfordel. Enligt Kotler (1999) dr det nagra olika typer av information som ett foretag

behover. I makroomgivningen behdvs information om:

* Demografiska trender
* Ekonomiska trender

* Trender i livsstil

* Tekniktrender

* Politiska/regelmassiga trender

Foretag maste vara skickliga pa trendsokning eftersom det finns manga mdjligheter i den
standigt foranderliga makroomgivningen. Detta dr viktigt for att kunna veta vad man ska satsa
pa. Lunden och Svensson (1999) skriver att det dr viktigt att kontrollera vad som &r pd gang i
omvérlden. Man bor ha koll pa ny eller fordndrad lagstiftning, nya trender och livsstilar, ny

teknik och nya kanaler for marknadsforing.

Enligt Eriksson och Cronebratt (1985) ar det viktigt att vara marknadsorienterad och vaksam

pa de fordandringar som stidndigt sker pd marknaden, sdrskilt i livsstilar. Detta kallar han
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“trend marketing”’, som ger mojlighet att fa en inbyggd marknadsorientering i arbetet sé att
man kan undvika riskerna. Det ger d&ven mojligheter att skapa nya produkter och tjdnster for

tillviaxt. Mojligheten att skapa kreativ reklam okar ocksa.

De langa utvecklingscyklerna i samhéllet som romantik, barock och industrialism har ersatts
av kortare trender som hippies och punkare. Detta géller &ven produkterna och det gor det
viktigt for foretagen att ta hand om dessa fordndringar och skapa nya affarsidéer.

For de foretag som foljer trenderna dr de en tillgdng och kan anvdndas i den strategiska

marknadsforingen.

TRENDER o.
LIVSSTILAR

KOPARBETEENDE

GEOGRAFI OCH DEMOGRAFI

Figur 3. Segmenteringsgrunder for konsumentvarumarknaden.

Kalla: Eriksson & Cronebratt ,1985

Livsstilar dr ett barande element for “frend marketing”. Det gar inte enbart att forlita sig pa de
demografiska trenderna i dlder, kon, utbildning och inkomst utan man maste &dven ta med de
psykosociala trenderna. Det 4r midnniskor med samma livsstil som tycker om samma saker

oavsett dlder och kon som man bor rikta sin marknadsforing mot.
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Genom att anvdnda sig av trender i sin marknadsforing gor man tre viktiga vinster enligt

Eriksson och Cronebratt (1985):

1. Trendangreppssittet ger 6kade chanser att hitta nya produkter och reklammgjligheter.

2. Trendangreppssittet medfor en inbyggd marknadsorientering. Nya produktidéer,
produktdifferentieringar och reklamkoncept blir automatiskt marknadsorienterade
genom livsstilsanalys.

3. Trendangreppssittet medfor att riskerna reduceras. Nér man anpassar sin produkt efter
en livsstils behovssystem far man en storre sikerhetsmarginal 4n om man enbart

anpassar den efter ett enda behov.

For att kunna anvénda sig av segmentering 1 trender dr det viktigt att trenderna existerar i
verkligheten, att de dr tillrackligt homogena, kommersiellt anvindbara, de ska kunna berdknas
och de maste vara tillgidngliga. Trender gor att vissa behov och 6nskemal forsvinner eller
forsvagas samtidigt som nya fods. Ménniskans syn pa tiden, naturen, kosmos, produktion,
institutioner, samhaéllet, andra ménniskor och sig sjélv styr hur trenderna utvecklas (Eriksson

och Cronebratt, 1985).
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3. RESULTAT - AV INTERVJUER

Har presenterar jag resultatet av mina intervjuer med 35 personer som pi ett eller annat satt ar
involverade i den svenska perennamarknaden. Intervjuerna skedde under vecka 17, 18 och 19,
2005 (muntliga referenser i kéllforteckningen). Intervjuguide se bilaga 1.

De fragor jag har stillt dr 1 korta drag hur trenderna har utvecklats, hur de ser ut idag och vilka
de kommande trenderna &r. Jag har dven frdgat var trenderna kommer ifrdn och hur de

uppstér. De perenner som omnamns i texten aterfinns i véxtlistan (bilaga 2).

3.1 Utvecklingen av trender inom perenner de senaste 5 aren

Alla jag har intervjuat har markt ett kat intresse for perenner de senaste fem aren. Om man
jamfor med populariteten av perenner for tio ar sedan sa har intresset okat drastiskt. De flesta
sdger dock att perenner har silt mycket bra de senaste fem dren och att forsdljningen okar lite
ar fran ar. En av dem jag intervjuade borjade ana ett generationsskifte, det kommer fler yngre
kvinnor men dven unga par och handlar. Perenner dr helt klart mycket populdrt och
sortimentet 0kar hela tiden. Det kommer inte s manga fler arter men desto fler sorter.
Chefredaktoren pd Allers Tradgard, Eva Malmstrom, sidger att tidningen sdljer bittre nir
artiklar om perenner annonseras pd omslaget. Odlare som profilerar sig mot offentlig sektor

och kyrka har sett en svag intresse 0kning for perenner.

3.2 Nuvarande trender inom perenner

Det odlas, séljs och efterfrdgas storre exemplar av perenner. Ménga odlare har borjat odla i
lite storre krukor, en del har gétt 6ver fran att odla i fyrkantiga P9 krukor till att odla i runda
11,5 cm krukor, eftersom kunden efterfragar det. ”Férdigvéxta” och blommande exemplar i 2-
3,5 literskrukor kommer bara mer och mer, framfor allt vid sommar- och hostforsédljningen.
De storre exemplaren tros bara 6ka och dven omfatta fler arter och sorter under storre del av

sdsongen.

Perenner har fitt ett bredare anvindningssitt. De anvidnds bade i paradrabatten, urnor och
balkonglador. De samplanteras mer och mer, bade tillsammans med sommarblommor men

dven med lokvéxter, buskar, barrviaxter och trdd. Det planteras mer perenner i skugga i sa
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kallade woodlands. Perennerna har blivit en inredningsdetalj i tradgardsrummet.
Kommunerna har dven borjat anvinda mer perenner i sina parker och planteringar. Nagra tror
att konsumenten har trottnat pa att plantera nya sommarblommor varje ar och istillet, for att
bade spara tid och pengar, planterar perenner. Det som verkar vara en viktig faktor vid valet

av perenner ir att de ska vara léttskotta.

De populédraste arterna enligt de jag intervjuat dr lavendel, kryddvixter, ndvor, funkia,
heuchera, pion och prydnadsgris. Det dr dven populdrt med stenpartivixter och drets perenn
blir alltid en storsdljare. Médnga soker dven efter lite mer udda och ovanliga vixter. Bladens
farg och form har fitt dkad betydelse enligt dem jag intervjuat. Det finns en nagot
medelhavsinspirerad trend, varfor silvriga och gra bladiga véxter efterfragas. De morka
rodbladiga sorterna har ocksa blivit mycket populdra och dé& &r det bland annat rédbladig
alunrot och rédbladigt silverax som ndmns. Det dr vanligt att anvédnda sig av de kontraster
som olika bladférger ger i sina planteringar. Den 6kande anvéndningen av skuggvéxter har
ocksa gjort att bladen fatt mer betydelse, diar funkian med sina ménga olika blad former och
farger har blivit mycket populdr. Grisen okar och ddr édr det framforallt bladformen som ér
intressant. Blomfargerna som dominerar dr vitt och blétt tétt f6ljt av rosa. Men det finns dven

visa som anser att starka farger har blivit populédra som rétt, vinrétt och brunrott.

Vixternas ursprung har ingen, eller mycket liten betydelse, trenden &r att importen av

perenner bara okar.

3.3 Kommande trender inom perenner

Det allménna tradgérdsintresset ér stort och vixtkdparna blir mer och mer kunniga och borjar
skapa sig sin egen stil. Méinga tror pa spretigare trender i framtiden, mer personliga
planteringar och storre efterfragan pa lite ovanligare véixter. Manga tror ocksé att det kommer
skapas mer miljoer didr man kombinerar perenner med 16kvéxter, buskar, barrvéxter och trad.
Standortsplanteringar och skapande av naturlika miljéer som prérie och woodlands kommer
att gora att perenner som passar i dessa miljoer kommer att bli mer efterfrigade. En annan
trend som utvecklas tros vara perenner som passar till krukodling — den flyttbara trddgérden.

Att man inreder och flyttar om i sitt tradgardsrum.
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Det finns en annan kategori av ménniskor som vill ha en lattskott trddgdrd som inte dr sa
arbetskrdvande. En lugn tridgard for avkoppling med fler perenner av samma sort och dér
bladverket far en storre betydelse. Manga tar hjélp av trddgdrdsdesigners for att planera sina

tridgérdar, detta tros ocksé leda till att det planteras fler viixter av samma sort.

Forséljningen av fardig vuxna perenner i 2-5 literskrukor tros bara 6ka, hér tror man dven att
sortimentet kommer att bli storre och stricka sig over storre delen av sdsongen. Enskilda
vixtslag som vi formodligen kommer att fa se mer av dr sockblomma, hosta, alunrot,
kransveronika, ndvor, pimpinell, slingerstormhatt och ormbunkar. De olika prydnadsgrisen
tros bara vara i borjan av sin popularitet och hir kommer vi fé se fler arter och sorter. Véxter
med intressanta blad former och féarger tros ocksd fa 6kad uppmirksamhet. Ménga anser att
efterfrdgan pa lite ovanligare arter och sorter kommer att 6ka, men dven att det blir fler sorter
av de vanligare perennerna. I offentliga miljder tros stora och maffiga perenner som har ett
prydnadsvirde under hela sdsongen 0ka i popularitet, men dven en stérre anvindning av

marktickare.

3.4 Varifran kommer trenderna inom perenner?

De flesta anser att trenderna kommer frdn Holland, Danmark, Tyskland och Englands
tridgardskultur. Vi i Sverige aker pa studieresor till dessa ldnders parker och fér inspiration.
Vi studerar deras tradgardsdesigners, trddgardstidningar och trddgérdsbocker.

Pé de stora méssorna, IPM i Essen, Buga missan, Floriaden, Chelsea Flower Show, samlas
hela vixtvérlden och presenterar sina produkter och nyheter. Frdn USA kommer nya arter och
sorter. Dessa trender fors till Sverige frimst genom journalister, odlare och vixtforsiljare.
Hos medlemmar i tridgdrdsforeningar som trddgdrdsamatorerna borjar vissa vixter odlas och

sprids sa smaningom till plantskolorna.
De holldndska och danska leverantorernas sortiment har stor inverkan pa trenderna i Sverige

eftersom de flesta perennerna och pluggplantorna kommer dérifran. Perennagruppen med

arets perenn paverkar ocksé trenderna.
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Den med stort tradgardsintresse snappar upp trenderna frn tv-program som Grona rum,
trddgdrdstidningar, trddgérdsbocker, Gardencenter, tridgardsmédssor, Internet och
frokataloger. Den som inte har riktigt s stort intresse, de flesta, padverkas kanske mer av vad
som stir 1 dagstidningar, inredningstidningar, gor det sjilv tidningar och tv program,
tridgardsbutikernas utskick och dvriga tidningar. Tillexempel Vi i villa” som delas ut gratis
till alla villadgare i Sverige. Vi paverkas ocksd av de offentliga parkerna och planteringarna vi
besoker. Tradgardsménniskor ldser mycket, bade tidningar och bocker av olika slag, om
tridgard och inredning sedan mixar de och skapar en egen stil. Det géllande inrednings- och
kladmodet péverkar oss ockséd nér vi viljer vilka perenner vi koper. En rosa cykel, en rosa

kofta och en rosa pion.

3.5 Vilka ar trendsattarna inom perenner?

Av mina intervjuer visade det sig att det 4r manga olika trendsdttare inom perenner. Bide
tradgardsboksforfattare, tradgardsdesigners, triddgérdsinspiratorer, plantskoledgare och
statstradgardsmistare. Andra trendsittare som framkom av intervjuerna dr Buga missan och
Floriaden, Perennagruppen och deras utndmnande av arets perenn, triddgardspress, media,
blomsterframjandet, leverantorer, triddgardsbocker, lokala vaxtforsdljare som Zetas

finsmakares tradgard i Stockholm och offentliga parker och planteringar.

De personer som ndmns som trendséttare inom perenner under mina intervjuer &r:
* Karin Berglund, tradgardsjournalist och tradgardsboksforfattare
*  Gunnel Carlsson, programledare fér Grona rum, SVT.
* Beth Chatto, tradgardsboksforfattare, England
* Peter Gaunitz, naturkonsult utan stingsel
* Mona Holmberg, tradgardsdesigner
* Simon Irvine, tradgardsboksforfattare och tradgardsméstare
* Hans Kramer, plantskoledgare, Holland
* Lars Krantz, tridgdrdsmastare pd Wij tradgardar i Ockelbo
* Stefan Lagerqvist, statstrddgardsmastare i Sdvsjo kommun
* Ylva Landerholm, trddgardsrddgivare och designer, medverkat i SVTs

morgonprogram
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* Christoffer Lloyd,, tradgardsboksforfattare, England

* Stefan Matsson statstradgardsméstare i Enkopings kommun

* John- Ingvar Nilsson, trddgadrdsmistare, Landsbergs perenner, Pdarp

* Ulf Nordfjell, landskapsarkitekt

* Piet Oudolf, tradgardsdesigner, tradgirdsbokforfattare, plantskoledgare, Holland.
* Hannu Sarenstrom, trddgardsboksforfattare och tradgérdsinspirator

* UlIf Strindberg, tradgardsdesigner

3.6 Var soks det efter nya trender inom perenner?

Manga av dem jag intervjuat soker efter nya trender pa méssor i och utanfor Sverige. Flera av
dem foljer det som skrivs och pratas om i media. Aven utldndska tidningar, bocker och tv-
program studeras. Det gors dven studieresor till parker, leverantorer och kollegor i och utanfor
Sverige, for att se deras sortiment och vad de satsar pd. Bland de svenska perennaodlarna som
ar med 1 perennagruppen verkar det foras diskussioner om kommande trender. Manga dr med
1 internationella perenna unionen, ISU, som goér nomineringar och provar nya sorter. Det finns
dven de som sdger att de inte soker efter trender utan litar pd att deras leverantdrer har koll pa
vad som kommer, en del tittar enbart pd vad de sélt bra av aren innan och tar hem de sorterna.

Den hollédndska trddgérdsniringen (via PPH, plant publicity Holland) och den svenska
tradgardshandeln har ett gemensamt PR-projekt som kallas "Trdadgardsdrommar” som tar
fram och belyser bland annat olika véxtslag. Méinga vill hitta perenner som ér lite ovanliga,
ndgot de kan bli forst med. En trddgardsjournalist sa att hon liser allt och gér pa allt for att

sedan kunna kénna av vart vinden bléaser.

3.7 Medias inverkan pa trender

Alla jag intervjuat menar att media har stor inverkan pé trenderna. Det var manga superlativ
som anvindes, allt fran ganska stor inverkan, jittestor inverkan och mycket stor makt. Om en
véxt slas upp 1 media ger det direkt effekt pa efterfragan bade i butik och hos odlare. Det som
inte skrivs om séljs mindre. Nagon sa att trddgdrdsménniskor ldser mycket bade om tradgérd

men dven om inredning och mode. De mixar vad de ldst och skapar sin egen stil. Storst
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paverkan tros TV och gratistidningarna ha, t.ex. Vi i villa, eftersom de nar ut till s4 manga
hushall. Men dven tradgéirdstidningarna har stort inflytande. Tradgardsjournalisterna i sin tur
paverkas bland annat av handlare och odlare. Storst inverkan har media p& de kortsiktiga
trenderna eftersom de soker och formedlar nyheter, men som sedan kan bli en langsiktig
trend. Nagon nimnde att media ibland ligger lite for 1dngt fore och att det vécker frustration

hos kopare och sdljare nér en véxt inte gar att fa tag pa.

3.8 Betydelsen av arets perenn for perennamarknaden

Den storsta delen som jag intervjuat séger att arets perenn fatt stor betydelse, framst for de
som é&r eller har varit drets perenn, men ocksé for perennamarknaden 1 stort. Det ger handeln
mojlighet att skylta upp med sidllskapsviaxter till arets perenn. Det talas om succé, stor
betydelse och kollosalt stor genomslagskraft. Vissa anser dock att det kunde ha varit storre
genomslagskraft men att det pa sikt kan fa stor betydelse. Vissa ar har det lyckats béttre dn
andra sdger nagon. En annan tror inte att det ger sd stor genomslagskraft pa perenner i stort
utan bara pa den som &r drets perenn. De flesta &r dock mycket positiva och tycker att det dr
ett bra sdtt att marknadsfora perenner pa. Att den dr hemlig tills den presenteras pé
tridgardsmissan i Alvsjo ger den dkat fokus och intresse. Media brukar uppmérksamma arets

perenn och skriva om den.

Arets perenn

Ar Namn

1997 Salvia nemorosa, stippsalvia

1998 Echinacea purpurea "Magnus’, rod solhatt
1999 Alchemilla mollis, jittedaggképa

2000 Sedum *Matrona’, kirleksort

2001 Anaphalis triplinervis, ulleternell

2002 Geranium sanguineum 'Max Frei', blodnéva
2004 Chelone obliqua, skoldpaddsort

2005 Astrantia major, stjarnklocka
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3.9 Sammanfattning

Perenner &r populért och forséljningen dkar ndgot for vart ar. Sortimentet 6kar och dé framst
med nya namnsorter. Fardigvéxta och blommande exemplar borjar vinna allt stérre marknad
och detta tros bara dka och innefatta fler sorter och under storre delen av sédsongen. Det borjar
maérkas ett bredare anvandningssitt av perenner, de anvinds bade i paradrabatten, krukor och
balkonglddor. Det borjar skapas mer naturlika planteringar med 16kvixter, perenner, buskar,

barrvixter och triad. Och intresset for design aterspeglar sig i vara tridgardar.

De populédraste arterna &r funkia, heuchera, kryddvixter, lavendel, névor, pion, prydnadsgris
och stenpartiviixter. Arets perenn blir alltid en storséljare och det finns alltid ett intresse for
lite udda och ovanliga vixter. Bladens firg och form har fatt storre betydelse, rod- och
silverbladiga viéxter dr populdra men dven brokbladiga. Blomférgerna som &r populérast ar
blatt och vitt foljt av rosa, vissa siar om en fargstarkare framtid dér gult, rott och orange
kommer allt mer. Prydnadsgrédsen tros bara vara i borjan av sin popularitet och sockblommor,

funkia, alunrot, kransveronika, ndvor, ormbunkar och pimpinell anses ocksa bli populérare.

Trenderna inom perenner anses komma frén Holland, Danmark, Tyskland och Englands
tridgérdskultur och de ndr Sverige via méssor, massmedia, tridgérdsbocker och leverantorer.
Dessa ér ocksa trendsittare men vi har dven en hel del svenska tradgérdspersonligheter som

paverkar trenderna. TV och tidningar anses ocksa har stor makt nér det géiller trender.

Det soks efter nya trender pad médssor bdde i och utanfor Sverige. Vissa litar pé att
leverantorerna har koll pé vilka trender som rdder medan andra bara ser till vad som séldes
bra foregaende ar och baserar sina inkdp péd det. Ménga soker dock de lite mer ovanliga

sorterna, nagot de kan bli forst med.
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4. RESULTAT - STUDIER AV TRADGARDSTIDNINGAR

Vikten av att ha en bra relation till massmedia nimns ofta. Pressen brukar kallas den tredje
statsmakten och det som skrivs om eller nimns i massmedia kan f& stor genomslagskraft.
Négot som kan vara intressant for pressen och positivt for foretaget &r tillexempel om man
tagit fram en helt ny och epokgoérande produkt. Vidare dr det en billig marknadsforing att
hélla god kontakt med pressen men det dr inte gratis eftersom det tar tid att odla kontakter och

att skriva pressreleaser (Lundén och Svensson, 1999).

Jag har valt att ldsa igenom 2004 och 2005 &rs nummer av Allers Tridgard och Allt om
Tradgard for att studera vad som skrivs om perenner. Jag har dven studerat vad Viola skriver

om perenner under denna period. Vixtlista se bilaga 2.

I svenska trddgérdstidningar skrivs det mycket om perenner. Det visas manga vackra bilder pa
perenner och trddgdrdar dir perenner dominerar. Det &r ofta lite vildvuxna tradgardar med
lattskotta, gammeldagsperenner i olika sorter. De nyheter som visas dr nya namnsorter med en
ny blomfirg, bladfirg eller véxtséitt. Det skrivs dven reportage om olika intressanta

tradgardsprofiler och det ges en hel del odlingsrad och planteringstips.

I sista numret for aret av Allt om trddgard finns ett innehdllsregister ddr man kan se vilka
vixter som varit med mest i tidningen. Under 2004 var det iris foljt av olika gréssorter,
alunrot, dagliljor, névor, riddarsporre och lungdrt som syntes mest pa bild i tidningen. Under
2003 var det ndvor foljt av funkia, pioner, olika sorters klockor (Campanula), iris, daglilja,
alunrot, akleja och sockblomma. P& Allers Tradgards omslag under 2005 (nr. 1-7/2005)
annonserades det pa fyra av sju nummer att tidningen innehéller artiklar om perenner. P& Allt
om Triadgards omslag under 2005 (nr 1-9/2005) annonseras artiklar om perenner endast pa ett
av nio nummer. Om man studerar fargerna som dominerar p4 omslagen sa skiljer de sig.
Allers Triadgard har fargstarka véxter 1 gult och starkt rosa pa sina omslag medan Allt om
trddgard har en mycket lugnare ton ddar blatt 4r den dominerande blomféirgen pa
omslagsvixterna. Under 2004 hade fem av atta nummer av Allers Tridgard omslag som
annonserade artiklar om perenner. Aven under 2004 dominerade de starka blomfirger pa
omslagens vixter. Allt om Triddgard annonserade artiklar om perenner pd ett omslag av

fjorton under 2004 och blomfargerna pa omslagsvéxterna var mest rosa.
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4.1 Trender om perenner i Allers tradgard

I Allers Tradgérd har det under 2005 skrivits relativt mycket om perenner. Det skrivs en hel
del om standorts plantering, dar man beskriver vilka véxter som trivs 1 olika miljéer och under
dess betingelser. Det skrivs om woodland och skuggvéxter, att odla i krukor pd balkong,
klassiska perenner i lugna férgskalor, men det borjar dven skrivas lite mer om férgstarkare

perenner.

Med nummer fyra foljde en specialtidning om perenner. I den sdgs prérien vara den hetaste
trenden. ”Den amerikanska prérien stdr modell for drets hetaste rabatt. Hir kombineras gris
med favoritperenner som rod solhatt, temynta, gullris och perenna solrosor i bdsta cowboy-
och indian stil.”(Allers Tradgard nr 4/2005, bilaga, s.3) I dessa planteringar dr det mycket gris
och blommande perenner i starka farger som gult, blitt och rosa.

Denna trend har funnits ett tag i Tyskland och England och ségs nu vara pé vig till Sverige.

Peter Gaunitz &r en av Sveriges prarieforespréakare.

De nyheter som presenteras dr nya namnsorter med en ny bladfirg, blomfirg eller vixtsitt.
Manga av de nya sorterna har morkt bladverk som nédvan "New Demension’, spetsmdssan
"Pirate’s Patch’, alunroten *Hollywood’ och klockvippan x heucherella *Birthday Cake’ och
ndgra ett kompaktare véxtsitt som solhatten ’Kim’s Knee High’, stippsalvian Marcus’ och
det rosa kungsljushybriden ’Rosie’. I varje nummer har Allers tridgérd ett par sidor som heter

Grona tips & trender, dér de bland annat presenterar nyheter.

I Allers Tradgard nr1-8/2004 skrivs det mycket om perenner och visas reportage fran frodiga
ofta lite vildvuxna trddgardar. Det finns artiklar som visar krukodling av perenner, orter och
grds, perenner for skugga. I ett av nummer har man portritterat Peter Gaunitz som har naturen
som sin inspirationskélla. Han gor planteringar dédr han forsoker efterlikna naturens olika

miljoer. Grés ér en av hans favoriter.

De nyheter som presenteras dr nya sorter av perenner oftast med brokiga blad eller en ny

blomfirg.
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Perenner som beskrivs som trendiga ir;
* Floxen 'Midnight feelings’ som passar perfekt till trenden med mdrka blommor
* Hostsilveraxet Brunett’ med vita blommor mot morkt bladverk.
* Navor av alla slag
* Anisisop som édlskas av fjérilar
* Alunrot som kommer med nya bladfdrger varje sdsong
* Revsugan med sina nya bladférger i purpur och i vitbrokigt

e Iris med sitt stora sortiment

4.2 Trender om perenner i Allt om tradgard

I Allt om Tradgard skrivs det mycket om perenner 4ven om det inte direkt skrivs pad omslagen.
Under 2005 har det skrivits om Chelsea Flower Show 2004. ”Ska man sammanfatta Chelsea
2004 kan man sédga att gront dr fargen, prydnadsgrds dr vixten och ekologiskt tdnkande
filosofin”( Allt om trddgard, 1/2005, s.34). De naturliga planteringarna med bland annat
holldndaren Piet Oudolf i spetsen utmanade det vdlordnade engelska tridgéirdsidealet.
Pririeinspirerade planteringar, grustradgardar, prydnadsgris och dngsblommor var det som

kom pa bred front.

Allt om tradgard skriver ocksd om prydnadsgris, orter och kryddvéxter, odling pd balkong
och terrass och skuggvéxter. De hade dven ett reportage om rodblommande vixter och ett om
bla perenner. Det finns dven artiklar om hérdiga och léttskdtta perenner samt marktickare.
Arets statstridgardsmistare 2004, Stefan Lagerqvist, Sdvsjo kommun portriitteras och
intervjuas. Stefan Lagerqvist planteringar har en nigot vild framtoning dér 16kviaxter, buskar
och trdd kombineras. Naturen dr inspirationskillan och det anvénds mycket gris och robusta
perenner i planteringarna. De har dven gjort ett reportage om hur Ulf Nordfjell har inrett sin

terrass med véxter i krukor, bland annat perenner.

I Allt om tridgard nummer 6/2005 har de 14tit fyra tridgardsprofiler, Lena Drameus-Aberg pa
Abergs tridgard i Ystad, Ing-Britt Andersson pa Derome Kryddor och perenner i Veddige,
Curt Rydlinge pa Rydinge plantskola i Skellefted, Viktoria Skoglund pa Zetas finsmakarens
tridgard 1 Huddinge, vélja ut favoriterna bland sina nyheter. De har dven fragat dem om det

fanns ndgon trend i forra drets inkdp och om trenden héller i sig under 2005.
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De perenner som ndmndes som favoriter var;

dagliljan "Longfields Anwar’ som é&r violett, doftar och remonterar

stjarnflockan *Hadspen Blood’ med morkréda blommor som remonterar

bla nunnedrt *Electric Blue’ som doftar och behaller bladen hela sdsongen

rutan ’Black Stockings’ med nédstan svarta stjdlkar och lavendelfirgade doftande
blommor

alunrot *Velvet Night’ med svart och purpurfargade blad

dngsndvan ’Victor Reiter Jr’ som har ett morkt bladverk och rosavioletta blommor
och uppskattas av fjérilar.

svavelklover, Trifolium ochroleucon, som har kloverlika limefiargade blommor.

Trenderna de sdg 1 2004 ars inkop var att;

kunderna har blivit modigare och vagar mer

slingrande och klattrande véxter har blivit mer populdra

pampiga gris anvédnds bdde i rena ytor och i stora krukor

mycket stort intresse av annorlunda bladfarger och former

gamla och vélbeprovade perennerna séljer bra men det finns ett sug efter nya roliga
sorter

odling av vixter i kruka har 6kat

intresset for perenner har okat

S& hér tror de att trenderna kommer att utvecklas;

maffiga fargblock kommer dir man blandar olika rosa nyanser

okad kombination av olika vixtmaterial

dagens stressade minniskor kommer att ligga mer tid 1 tradgarden for att na lugn och
harmoni

man kommer att borja planera sina rabatter sa att det hinder ndgot under hela aret

fler vixter med spdnnande bladformer och farger, doftande blommor, fulsnygga och
fracka

mer barrvixter i kombination med brokbladiga vixter

utbudet av perenner dkar och fler soker det annorlunda

prydnadsgrésen far allt starkare faste i tridgdrdarna

okat intresse av att inreda i trddgarden

okat tradgardsintresse hos de med balkong och liten radhustradgérd
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¢ odling av vixter i1 kruka tros 6ka d&nnu mer

* mer rufsigare trddgérdar dér det blandas friskt med egna favoriter

I Allt om trddgérd nummer 1-14/2004 skrivs det ocksd mycket om perenner och dven héar dr
det de frodiga lite vilda och romantiska trddgérdarna som dominerar med négot inslag av lite
mer Medelhavsinspirerad tradgérd. Det skrivs/visas mycket om att odla i kruka och dé &r det
framst taklok som odlas men dven mycket annat. Det 4&r mycket perenner med brokiga eller
morka blad som visas. Blomfargerna domineras av blétt, rosa och vitt. Grds och kryddor
skrivs det ocksd om. I ett reportage skriver de om att vélja vixter som trivs i den jord och det
lage rabatten har, for att bittre lyckas och fa en mer lattskott rabatt. I nummer 13/2004 &r det
ett reportage om en rabatt i Goteborgs botaniska trddgérd. Dar har man samlat vixter med
spdnnande bladfirg och form. Det &r bland annat hybridalunrot i alla méjliga modeller,
klockvippa, tremastarblomma, funkia, lungort, spetsmossa och silveraxet *Black Negligee’
och dngsndvan 'Midnight Reiter’. Fargtemat &r blodrott och guld. ”Viéxter med rédbruna blad
héller pa att bli riktigt trendiga.” (Allt om trddgérd, nr 13, 2004, s. 24)

4.3 Trender om perenner i Viola

I Viola ér det en artikel om médssan IPM i Essen. Dér det bland annat nimns att dubbla
blommor séljer dubbelt. En annan trend som noterats ér att dagens konsumenter vill ha en helt
fardig tradgard. Det gér ocksd att ldsa att olika grissorter dominerade pa méssan Planetarium.
Elmia garden i Jonkoping skrivs det ocksd om. Dit kommer manga vaxtbutiker for att hitta
nyheter och manga av utstdllarna visade sina véxtnyheter. Det danska foretaget
Lammefjordens stauder var dér. De séljer allt fler av sina perenner i 2-liters krukor eftersom
kunderna efterfragar allt storre perenner. Blommande perenner dr det som gér bast. Morka
blomfiarger och skira blommor beskrivs som trendigt. De som ndmns dr Scabiosa
atropurpurea ’Chile Black’ och Cosmos atrosanguineus pé svenska kallad chokladblomma.
Vixtmadstarna kommer att satsa pa fardigkomponerade rabatter for kunden, som ska visas pa
bild och std grupperade i butiken. De har tagit fram ett nytt butiksmaterial med fyra
inredningstrender for trddgarden, den naturliga, den romantiska, den japanska och den
minimalistiska. Fran missan Nordiska tradgardar i Stockholm visas bilder pa Wij tradgardars

monter dir de har gjort en skogslik plantering diar de blandat trdd, perenner och mossa.
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Vinnande bidraget frdn balkong utstdllningen var “Livsnjutarens oas” med mycket
blommande véxter och kryddor. I en artikel om Ulriksdal flower show i1 Ulriksdals slottspark i
Solna presenteras vinnaren i tdvlingen idétradgardar och idébalkonger. Vinnaren av
idéradgarden hade gjort en enkel och harmonisk plantering med ros, lilja, nejlika och akleja.

Idébalkongtdvlingens vinnare hade gjort en Feng Shui-balkong.

4.4 Sammanfattning

Perenner dominerar ofta i de trddgardsreportage som dr med i tidningarna Allers tradgard och
Allt om tradgard. Det dr ofta lite vildvuxna och romanriska tridgérdar som visas men dven en
del medelhavsinspirerade. Blomférgerna gér oftast i lugna pastellfdrger. Vissa nummer har
dven haft tema perenner. Det skrivs en hel del om intressanta tradgardsprofiler och det ges
odlingsrdd och planteringstips. Naturlika planteringar som woodlands och prérie har det
skrivits om men dven odling av perenner i kruka, kryddvéxter och prydnadsgrés. De nyheter
som visas dr ofta nya namnsorter med en ny blomfarg, bladférg eller vixtsétt. Ménga av
nyheterna har morkt- eller brokigt bladverk. Det borjar dven visas mer och mer fargstarka
perenner i gult, starkt rosa, rott och orange. I Viola formedlas trenderna frén méssor bade 1

och utanfor Sverige.
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5. DISKUSSION

Det ir 1 ett samspel mellan ekonomi-, mode-, teknik- och livsstilstrenderna som de olika
trenderna inom perenner uppkommer. Dessa trender fdngas upp och formedlas av media. Det
finns vissa ménniskor, trendséttare, som dr mer lyhorda och duktiga pa att uppfatta de olika
fordndringarna i sin omvérld. Dessa personer &r ofta ocksa duktiga pa att marknadsfora sin
produkt.

Det ar inte sd snabba trendbyten inom perenner som det dr 1 klidmode men man kan &nda se
att klad- och inredningsmodet sitter vissa spér i perenntrenderna.

De overgripande trenderna inom perenner dr ganska tydliga. Det dr de gammaldags, lite
vildvuxna, robusta och ldttskdtta perennerna som édr populdrast. Dessa skulle man kunna
jdmfora med kassakorna i BCG-skolans tillvixt och marknadsandelsmatris. De kan
formodligen ocksa vara “hundar” dd det finns minga som producerar och siljer dessa sorter
blir konkurrensen stor och vinsten 14g. Arets perenn kan liknas vid en stjirna som ofta
utvecklas till en kassako. Astilbe kan liknas vid fragetecknet. Den ndmndes av en odlare som
en art som snabbt forlorade i popularitet fran ett ar till ett annat men som av en del pastas

hélla pé att bli populér igen.

Trenderna inom perenner verkar skilja sig lite mellan olika delar av Sverige. Detta kan bero
pa vilka som dr trendséttarna i den delen av landet. De véxter som planteras i den offentliga
miljon och i parker i omradet har sin paverkan pa de lite mer lokala trenderna. Om det finns
ndgon tradgardspersonlighet eller vaxtforséljare i omraddet som har lyckats marknadsfora sig
och sina produkter, kan det ge sin avspegling i de lokala trenderna. Aven viixtzonerna har sin

paverkan.

En trend som tycks véxa sig allt starkare dr design- och inredningstrenden som dven hittat till
perennamarknaden. Istéllet for att gora rabatter har man borjat skapa naturlika miljoer dir
man blandar trad, buskar, perenner och lokvixter. Man skapar bland annat woodlands, dngar
och prérier. Detta dr mest tydligt i parker, visningstradgardar och méssor men borjar dven ta
sig in i véra privata tridgardar. TV- program som Grona rum, Antligen tridgird och
Sommartorpet dr med och formedlar denna trend liksom trenden att designa.
Tradgardsmissan Chelsea flower show 1 England sdgs vara trendskapande. Det som visas dir

kommer enligt ménga till Sverige efter ett par ar. Jag har ldst en del recensioner frin arets
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missa och dir visades manga naturlika och vilda planteringar. Till och med nédsslor och

maskrosor hade planterats i visningstrddgérdarna.

Viljan att skapa naturlika miljoer kan vara ett svar pd dagens négot stressade livsstil. Vi
behover vér tradgard for att fa lugn och harmoni. Vi vill ha ndgot vackert och naturlikt, med
véldoftande blommor som lockar till sig fjérilar. P4 grund av tidsbristen har vi inte tid med all
den skotsel rabatter kraver sa istdllet skapas miljoer ddr man anvénder mycket robusta och
lattskotta perenner som véaxer tétt tillsammans sa att man slipper den mesta ograsrensningen,
uppbindningen och putsningen. En annan trend 4r den lite mer medelhavsinspirerade trenden
med silverbladiga vixter och kryddor som ofta #r planterade i grus. Aven detta ir en trend
som ger lugn och ar lattskott. Denna trend kommer sig kanske ocksé av att vi under manga ar

har semestrat runt Medelhavet och vi vill ha den skona lugna semesterkédnslan runt oss.

Det har varit populédrt med perenner en lidngre tid och de som odlat de ”vanliga” perennerna
borjar ldra sig mer och blir nyfikna pa att prova nya sorter och ldra sig mer. Att d&ven bladen
har fatt 6kad betydelse ser man i trenden med morkbladiga, silvriga, gula och brokbladiga

sorter.

Odlare och véxtforsiljare har insett att de behdver komma med nya sorter for att behdlla sina
kunder. Alla nya namnsorter kan sdgas vara ett svar pa detta. Har man odlat en gul daglilja
och lyckats vdl med den vill man prova nigon ny férg eller form. Minga av oss ménniskor ar
ju ocksa samlare av naturen. Detta anvdnds av en del foretag i sin foretagsstrategi, genom att
ta fram och presentera nya farger och former pa perenner. Alunroten kan séigas vara en sadan
samlarvixt som kommer i nya farger och former hela tiden. Andra populéra véxter som gar att

samla pd dr tillexempel iris, daglilja och pion som finns i en médngd olika sorter.

De allt storre krukstorlekarna med fardigvixta exemplar i blom &r en tdmligen ny foreteelse
som snabbt vunnit marknad. Fran att ha varit lite mer exklusivt finns de att kopa i1
dagligvaruhandeln. Detta tror jag kan vara &nnu ett svar pd var livsstil. Vi har ont om tid, r
otéliga och vill se snabba resultat. Det kan kanske ocksa hdrledas till de 1aga laneréntorna som
gor det mojligt for manga att bygga hus. Bada forvirvsarbetar, man har god ekonomi och vill

snabbt fa en fardig tradgérd.
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Aven de minniskor som har smé tridgirdar och balkong har blivit triidgardsintresserade. Att
odla i kruka pa balkong skrivs det mycket om bédde i tradgardstidningar och i dagspressen.
Aven pa gréna rum har det visats en del om balkongodling, det har skrivits bocker i Amnet
och pd trddgdrdsmissorna har de tivlingar i vackraste balkong. All denna publicitet bade

skapar och forstérker trenden.

Att vara uppméirksam pé forandringarna i sin omvérld och i livsstilarna &r viktigt for att forsta
vilka perenner som kommer att efterfragas. Detta gor att man kan skapa konkurrensférdelar
och 0ka lonsambheten i sitt foretag. Men det kan ocksa vara mycket riskabelt att vara forst med
nya produkter, har man missbedomt trenderna eller dr for tidig med dem kan det ge stora
forluster. Det géller att ha rétt produkt vid rétt tid och det 4r en ganska svér konst. Hér géller
det ocksé att ha god kontakt med media och att f6lja det som skrivs. En kund som inte kan fa

tag pd en sort den vill ha blir besviken och kommer kanske inte igen.

I tidningen Privata affdrer har Ingvar Kamprad gett sina tio bésta rad till foretagare. Ett av
dem é&r att ligga rdtt i tiden men han séger ocksa att det kan vara svart. Ett annat &r att vaga g
sin egen vig och hur viktigt det dr att fornya sig och standigt utvecklas. Att viga gora misstag

ar ett annat rdd, vagar man inte misslyckas &dr det dven svart att lyckas.

Det har varit oerhdrt intressant och ldrorikt att skriva detta arbete och jag tycker mig ha fétt en
storre helhetsbild pa hur trenderna uppstar och vilka faktorer 1 var omvérld som inverkar pé
trenderna inom perenner. Det finns mycket mer att undersdka och skriva i @mnet och eftersom

det handlar om trender kan en del av det jag skrivit vara inaktuellt inom nagra &r.
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Bilaga 1: INTERVJUGUIDE

Hur har trenderna utvecklat sig, inom perenner de senaste 5 aren?

Vilka trender ser du idag i:
e Storlek
¢ Kvantiteter
* Anvindningssatt

* Sorter

* Blad

* Blomfirg

* Ursprung (svenskodlat, varumaérke)
e Ovrigt

Vad tror du vi fir se mer av i framtiden (Kommande trender)?

Var kommer trenderna ifran?

Finns det ndgra trendséttare inom perenner?
Vilka dr de?

Hur stor inverkan har media pa trender?

Var och hur soker ni efter nya trender?

Har arets perenn fétt stor betydelse for perennamarknaden?
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Bilaga 2: VAXTLISTA

Viaxtlista

Vetenskapligt namn:

Svenskt namn:

Aconitum hemsleyanum
Agastache foeniculum

Ajuga reptans

Alchemilla mollis

Anaphalis triplinervis

Aquilegia

Astrantia major

Astrantia major *Hadspen Blood’
Chelone obliqua

Cimicifuga simplex *Brunett’
Cimicifuga ’Black Negligee’
Cimicifuga

Corydalis cashmeriana *Electric Blue’
Cosmos atrosanguineus
Campanula

Delphinium

Echinacea purpurea ‘Magnus’,

slingerstormhatt
anisisop
revsuga
jattedaggkapa
ulleternell
akleja
stjarnflocka
stjarnflocka
skoldpaddsort
hostsilverax
silverax
rodbladiga silverax
bla nunneort
chokladblomma
klockor
riddarsporre

rod solhatt

Echinacea purpurea ’Kim’s Knee High’solhatt

Epimedium

Geranium

Geranium sanguineum *Max Frei’
Geranium ’New Demension’
Geranium pratense ’Victor Reiter Jr
Geranium pratense ’Midnight Reiter’
Helianthus

Hemerocallis

Hemerocallis *Longfields Anwar’
Heuchera

Heuchera Hollywood’

Heuchera *Velvet Night’

Heuchera

Heuchera Brizoides-gruppen

x Heucherella

x Heucherella ’Birthday Cake’
Hosta

Iris

kryddvixter

Lavandula angustifolia

Monarda

ormbunkar

Paeonia

Phlox paniculata *Midnight feelings’
Poaceae

Pulmonaria

Salvia nemorosa

Salvia nemorosa *Marcus’

sockblomma

navor

blodnéva

niava

angsnava

angsnava

perenna solrosor
dagliljor

daglilja

alunrot

alunrot

alunrot

rodbladiga alunrot-sorter
hybridalunrot
klockvippa

klockvippa

funkia

iris

kryddvixter

lavendel

temynta

ormbunkar

pion

flox

grasfamiljen, prydnadsgrés
lungort
stappsalvia
stidppsalvia
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Forts. Vixtlista

Vetenskapligt namn:

Svenskt namn:

Sanguisorba

Scabiosa atropurpurea ’Chile Black’
Sedum *Matrona’

Solidago

stenpartivixter

Thalictrum *Black Stockings’
Tiarella

Tiarella ’Pirate’s Patch’
Tradescantia Andersoniana-gruppen
Trifolium ochroleucon

Verbascum ’Rosie’

Veronica virginica

pimpinell

vadd
kérleksort
gullris
stenpartivixter
ruta

spetsmossa
spetsmossan
tremastarblomma
svavelklover
kungsljushybrid
kransveronika
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