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Hur far vi fler att dta gronsaker och vad avgor egentligen vilka produkter som hamnar i
kundernas kopvagn? | arbetet med att utveckla framtidens vaxthusproduktion av grénsaker
racker det inte att fokusera enbart pa odlingsteknik och sortiment. Det ar lika viktigt att forsta
manniskorna som gronsakerna ar till for. Inom projektet Framtidens gronsaker har vi darfor gjort
konsumentundersokningar och trendanalyser och utifran dessa arbetat fram ett antal
konsumentpersonas. Personas hjalper oss att synliggtra olika behov, drivkrafter och beteenden
och pa sa satt gora det lattare att satta konsumenten i centrum for utvecklingsarbetet.

Projektets mal &r att stirka och utveckla véxthusbranschen i Osterbotten ur ett
konsumentperspektiv. Genom att battre forsta hur olika konsumentgrupper tanker, valjer och
prioriterar kan producenter och packerier gbra mer traffsakra beslut da det galler allt fran
produktutveckling till kommunikation.

Personas fungerar som ett konkret verktyg i detta arbete. Det gor det mojligt att se tydliga
malgrupper med specifika behov. Det kan handla om att identifiera vad som efterfragas till
exempel da det galler smak, bekvamlighet och pris. | marknadsforing hjalper personas fill att
anpassa budskap, ton och kanaler sa att kommunikationen nar fram.

| denna artikel presenterar vi de personas som tagits fram inom projektet. Tillsammans ger de
en bred bild av dagens och framtidens gronsakskonsumenter.

Personas som metod utvecklades forst inom anvandarupplevelsedesign (UX) och
anvandarcentrerad design (USD), med andra ord inom design av interaktionsgranssnittet
mellan anvandare och digitala plattformar. Utnyttjandet av metoden har senare spridit sig till
andra omraden. Personas anvands bland annat inom anvandar- och kundcentrerad utveckling,
sasom innovation, produktutveckling, marknadsforing och tjanstedesign for att hjdlpa
foretagen forsta till exempel behov, mal, beteenden och upplevda problem bland kunder.

Tanken med personas att skapa fiktiva, men datadrivna representationer av typiska
kundgrupper eller segment. Fokus ar pa ordet datadriven, med andra ord ar de saledes inte
stereotyper, gissningar eller fantasier. Vetenskapligt grundade personas bygger vanligtvis pa
enkater, intervjuer, observationer, beteendedata, och klusteranalyser.

En persona innehaller ofta:
v" Namn och bild/illustration
v" Bakgrund och mél
v' Beteenden och motivationer
v

Behov och frustrationer



v' Typiska anvdndningssituationer

For att fa svar pa fragan, kan man titta pa forskningen som pekar pa fyra huvudsakliga syften.
For det forsta, personas anvands for att skapa forstaelse for anvandaren eller kunden. Personas
hjalper den som arbetar med affarsutveckling och design att fokusera pa verkliga kundbehov, i
stallet for egna antaganden. Konkreta representationer av kunder gor det lattare att forsta deras
behov och beteenden.

For det andra utnyttjas personas for att forbattra beslutsfattandet. Genom att ha konkreta
representationer gar det att avgora till exempel vilka funktioner och egenskaper som behovs i
produkten eller tjansten, hur kundresan ska utformas, samt vilka problem som ar viktigast att
|6sa. Det har identifierats att personas kan forbattra kommunikationen kring kundbehoven
mellan medlemmarna i ett utvecklingsteam.

For det tredje kan personas skapa en gemensam forstaelse i foretaget. | storre foretag kan olika
grupper ha olika uppfattningar om kunden. Personas fungerar da som ett gemensamt sprak
mellan ledningen, tjanstedesigners, produktutvecklare, och marknadsforare. Personas kan
beskrivas som ett verktyg som hjalper olika grupper att samarbeta kring samma mal.

Till slut, det fjarde syftet ar att i foretaget anamma en anvadndar- eller kundcentrerad logik. En
kundcentrerad logik mdjliggér hogre varde. Det leder ofta till ndjdare kunder, béttre
konkurrenskraft och storre chans for produkten eller tjdnsten att lyckas pa marknaden.

Personas har blivit ett modeord, och de utnyttjas allt mera i foretagens utvecklingsverksamhet.
Det rader dock missuppfattningar om vad personas betyder som metod.

v' Personas &r inte riktiga personer, men heller inte stereotyper eller antaganden. De ska
vara datadrivna, inte gissningar.

v' Personas ar inte bara demografiska variabler sdsom alder, kon eller inkomst. De
inkluderar beteenden, behov, drivkrafter och kontext.

v' Personas ar inte statiska. De behover uppdateras ndr beteenden och marknader
foérandras.

v' Personas é&r inte strategier eller atgarder i sig. De ar analysverktyg som hjalper
beslutsfattande, inte sjdlva beslutet.

v Personas ar inte ersattning for empirisk data eller analys. De ska inte anvandas som en
genvag, utan de ska bygga pa och komplettera analysen, inte ersatta den.

v' Personas &r inte ndgot som ska ldggas vilande. Manga foretag skapar personas men
anvander dem sedan inte aktivt i utvecklingsarbetet.



Syftet med de personas skapade och presenterade i denna artikel ar att ge en mer
kundcentrerad forstaelse av malgruppen finska gronsakskonsumenter och darigenom stodja
beslutsfattande inom produktutveckling och marknadsforing. Arbetet med personas baserade
pa resultaten fran en genomford trendanalys, samt en klusteranalys av data insamlad i en
konsumentundersokning av 1000 finska konsumenter.

Trendanalysen, som innefattade saval analys av trendrapporter som intervjuer med experter,
anvandes for att identifiera dvergripande forandringar i konsumtionsménster, varderingar och
beteenden pa marknaden. Analysen bidrog till en forstaelse for vilka faktorer som paverkar
konsumenternas val och vilka utvecklingsriktningar som ar relevanta inom det aktuella omradet.
Dessa insikter skapade en kontextuell grund for en vidare bearbetning av datan fran
konsumentundersokningen.

For att identifiera homogena konsumentgrupper genomfordes darefter en klusteranalys av
enkatdatan. Genom analysen grupperades respondenter med liknande attityder, behov och
beteendemonster i separata kluster. Varje kluster representerar darmed en specifik
konsumentgrupp med gemensamma karaktarsdrag.

Utifran de identifierade klustren utvecklades personas som fiktiva men datadrivna
representationer av typiska konsumenter inom respektive grupp. Personas inkluderade
exempelvis information om alder, livssituation, attityd, beteende, motivation, problem, samt
vad som Overtygar den specifika personas som gronsakskonsument. Genom att kombinera
trendanalysens  makroperspektiv. med klusteranalysens grupperingar mojliggjordes
utvecklingen av personas som bade speglar aktuella marknadstrender och konkreta
konsumentbeteenden.

Analysen visar att finlandska konsumenter inte kan forstas som en enhetlig grupp nar det galler
gronsakskonsumtion. | stéllet framtrader flera tydliga segment med olika prioriteringar,
beteenden och drivkrafter. Dessa skillnader handlar inte bara om demografiska faktorer utan
ocksa om livssituation, varderingar och hur mat integreras i vardagen. Analysen identifierade
ett antal konsumentprofiler som skiljer sig at sarskilt da det galler: graden av engagemang i mat
och matlagning, betydelsen av bekvamlighet i vardagen samt vilka varden som styr valen vid
inkdp (till exempel pris, halsa, hallbarhet, upplevelse). Tillsammans ger dessa dimensioner en
bild av hur gronsaker uppfattas och anvands i olika konsumentgrupper.

| det foljande kapitlet presenteras de personas som identifierades i analysen. Tillsammans
illustrerar de bredden i dagens gronsakskonsumtion. Fran starkt engagerade och nyfikna
konsumenter till de med lagt intresse, tidsbrist eller ekonomiska begrénsningar.



Halsomedvetna Hedda

Hedda representerar en medveten konsument som stravar efter balans i livet. For henne
handlar halsa inte om extrema dieter, utan om en hallbar livsstil dar bade kropp och sinne mar
bra. Hon ar yrkesverksam och lever ett aktivt liv, vilket gor att hon vill dta bra men ocksa gott. |
hennes varld ar gronsakerna en sjalvklar del, gdrna i form av naturliga ravaror som ar naringsrika
och haller hog kvalitet. Hon gillar att laga mat, men tidsbrist i vardagen gor det svart att laga
mat fran grunden och hon kdanner osdkerhet infor nya produkter om informationen ar knapp.
For att vinna Hedda kréavs en kombination av hélsa och njutning, produkter som bade ar goda,
naringsrika och latta att fa in i vardagen.

Alder: 35-65 ar

Livssituation: Kvinna, medelklass, arbetar
regelbundet, prioriterar balans i livet.

Matvanor: Ater ofta gronsaker, girna
kvalitetsprodukter. Foredrar naturliga
ravaror, fermenterat, fiber och variation. Ar
inte extrem — vill kombinera halsa och
njutning.

Attityd: Halsa = helhet (fysisk och mental).
Vill ha smak, kvalitet och “naturlighet”
samtidigt. Foljer trender men undviker
“superfood-hysteri”.

Beteende: Véljer mat som ar naringsrik men
ocksa njutbar. Féredrar naturliga ravaror
framfor extrema dieter eller superfoods.

Drivkrafter: Halsa, vdlmaende, balans,
smakupplevelse.

Hinder: Kan sakna tid att laga mat fran
grunden pa vardagar. Blir tveksam om
information om innehall och néring saknas.
Upplever begransat utbud av
premiumgronsaker i vissa butiker. Kan vara
osaker pa hur man bast anvander vissa nya
ravaror.

Behov/vad 6vertygar: Inspirerande recept,
produkter som kombinerar halsa och smak,
alkoholfria dryckesalternativ.



Klimatmedvetna Kalle

Kalle ar en konsument som later hallbarhet genomsyra sina vardagliga val. Han lever i en urban
miljé och har en god utbildning, vilket aterspeglas i hans medvetna konsumtion. Fér honom ar
mat inte bara naring eller njutning, utan ett satt att bidra till en mer hallbar varld. Darfor valjer
han vaxtbaserat, lokalt och enligt sdsong. | butiken letar Kalle efter transparens och dkthet.
Berdttelsen bakom maten ar viktig och han ar beredd att betala mer for produkter som lever
upp till hans varderingar. Han upplever frustration nar det saknas information om ursprung och
klimatpaverkan eller nar hallbara val saknas. For att nd Kalle behover fokus vara pa lokal
produktion, sdsong och transparens.

e Alder: 25-50 ar

e Livssituation: Medel-hogutbildad, urban, ofta
utan barn eller i mindre hushall.

e  Matvanor: Ater mycket vaxtbaserat, prioriterar
inhemskt, sdsongsanpassat och hallbara
forpackningar. Undviker plast och importerade
premiumvaror.

e Attityd: Hallbarhet &r en livsstil. Vardesatter
ursprung, transparens och producentens
berattelse. Ar villig att betala mer fér lokal
kvalitet.

e Beteende: Foredrar véxtbaserat, narproducerat
och sdsongsanpassat. Undviker
plastférpackningar.

e Drivkrafter: Miljo, hallbarhet, biologisk mangfald.

e Hinder: Brist pa tydlig ursprungs- och klimatinfo i
butik. Upplever for mycket plastférpackningar i
gronsaksavdelningen. Vill kbpa sdsongsanpassat
men vet inte alltid vad som &r i sdsong. Begransat
utbud av inhemska alternativ i vissa kategorier
(t.ex. frysta).

e Behov/vad 6vertygar: Tydlig ursprungsmarkning,
hallbara forpackningar, lokalproducerade
gronsaker.




Upptagna Ulla

Ulla lever ett intensivt liv dar tiden sallan rdcker till. Hon kan vara studerande, i borjan av
karridren eller smabarnsféralder. Gemensamt ar att vardagen ar fylld med masten och snabba
beslut. For Ulla handlar mat om att fa energi snarare dn en upplevelse. Darfor valjer hon sadant
som ar snabbt, tillgdngligt och enkelt. | praktiken betyder det att hon ofta ater pa sprang. Hon
plockar med sig fardiga sallader, smoothies eller Take away portioner. Hon lockas av fardiga
komponenter, sma portionsstorlekar och digitala tjanster. For att na Ulla behover produkter vara
bekvama, lattforstdeliga och direkt anvandbara i den stressiga vardagen.

e Alder: 18-40 ar

e Livssituation: Studerande, unga vuxna,
smabarnsforaldrar eller personer med mycket jobb och
lite tid.

e Matvanor: Ater p& sprang, dricker méaltider (smoothies),
koper fardigmat, preppade gronsaker, take-away och
frysta produkter. Svaga matlagningskunskaper.

e Attityd: Mat ar “bradnsle”. Allt maste vara enkelt och
snabbt. Attraheras av smamal, “on-the-go”, och laga
trosklar.

e Beteende: Ater ofta pd sprang, képer fardigmat,
matkassar eller hemleverans. Svaga
matlagningskunskaper.

e  Drivkrafter: Tidsbrist, enkelhet, pris.

e Hinder: Ldga kunskaper - vet inte hur nya grénsaker
anvands. Energi- och tidsbrist = prioriterar
bekvdmlighet fére naring. Upplever att farska gronsaker
kraver arbete. Kdper sallan storre férpackningar pga.
risk for svinn.

e Behov/vad 6vertygar: Fardiga komponenter,
smamalsprodukter, digitala l6sningar for planering och
inkop.




Matintresserade Max

Max ser mat som mer an bara nagot att dta. For honom é&r det ett intresse och en form av
kreativt uttryck. Han lever ett urbant liv med god ekonomi och har tid att fordjupa sitt intresse
for mat. Han lagar gdrna mat fran grunden och testar nya recept och tekniker. Inspirationen
kommer fran sociala medier, fran Asien och Medelhavet. Max letar standigt efter det som kdnns
nytt, spannande och annorlunda. Han kan uppleva att utbudet i butiken inte matchar hans
nyfikenhet. Brist pa nya sorter och fordjupad information om ravaror och producenter samt hogt
pris pa premiumprodukter ar ett hinder for honom. For att locka Max behovs ett inspirerande
och differentierat utbud som kombinerar kvalitet och upplevelser.

e Alder: 25-55 ar

e Livssituation: Ofta urban, god ekonomi,
singel eller utan smabarn; mat ar hobby.

e  Matvanor: Lagar mycket mat hemma,
testar fermentering, rotsaker, asiatiska och
medelhavsinspirerade ratter. Handlar
premium, exotiska sorter och variation.

e  Attityd: Soker upplevelser, kultur och
storytelling. Inspireras av sociala medier,
TikTok-kockar och resor.

e Beteende: Lagar gdrna mat hemma, testar
nya smaker och tekniker. Inspireras av
sociala medier och globala influenser.

e Drivkrafter: Upplevelse, kultur, storytelling

e Hinder: Begransat utbud av nya sorter i
butik - saknar “nyhetskansla”. Hogre pris
pa premiumprodukter kan begrdnsa
experimenterandet. Brist pa
provsmakningar (t.ex. specialtomater). Kan
sakna fordjupad info om foéradling och
producent.

e Behov/vad 6vertygar: Premiumravaror,
exotiska gronsaker, fermenterade
produkter, kurser och inspiration.




Prispressade Pia

Pia lever med en begransad budget, dar varje inkdp behover vagas noggrant. Hon kan vara
ensamstdende, del av ett stort hushall eller pensionar. For henne handlar mat i férsta hand om
att vara mattande, palitlig och prisvard. | butiken styrs hennes val av pris och erbjudanden. Hon
valjer ofta kampanjvaror och butikernas egna marken. Osakerhet kring hallbarhet och lagring
gor att hon undviker stérre forpackningar eftersom risken for svinn anses stor. Pia ar inte helt
ointresserad av variation och nya ratter, men troskeln ar hog och det &r svart att prioritera annat
an det mest prisvarda. For att na ut till Pia behovs konkreta satt att visa hur man ater gott,
naringsrikt och varierat men utan att 6verskrida budgeten.

e Alder: 30-70 ar

e Livssituation: Ekonomiskt pressade
hushall; ensamstaende, par eller familj
med tajt budget.

e  Matvanor: Képer kampanjvaror,
butikernas egna marken, “sakra kort”
(gurka, tomat, potatis, morot). Undviker
ekologiskt och importerade
premiumalternativ.

e  Attityd: Pris ar den viktigaste faktorn. Mat
ska vara méattande, trygg och forutsdgbar.

e Beteende: Handlar pa kampanj, valjer
billigaste alternativet, odlar sjalv vid
behov.

e  Drivkrafter: Ekonomi, dverlevnad.

e Hinder: Dyrare gronsaker utesluts direkt
—aven om intresse finns. Osdkerhet kring
hallbarhet och lagring = undviker stora
forpackningar. Har svart att vaga testa
nytt utan prova-pa-pris. Brist pa enkla
och billiga recept som kdnns
genomforbara.

e Behov/vad 6vertygar: Prisvirda
gronsaker, enkla recept, information om
hur man kan laga mat billigt.




Tech-savvy Theo

Theo lever ett uppkopplat liv dar teknik genomsyrar vardagen. Han bor i en urban miljé och
arbetar med ett kunskapsintensivt jobb. For Theo dr mat inte bara en fraga om halsa och smak,
utan om optimering. Han anvander appar och digitala tjanster for att planera sina inkép och sina
maltider. Med hjalp av halsosparare foljer han med sin halsa och vill att maten ska stdéda hans
behov. | praktiken handlar han ofta online, har smarta I6sningar hemma i kbket och foredrar
fardiga komponenter som sparar tid. Brist pa detaljerad information i natbutiken gor det svart
for Theo att fatta beslut och han saknar ofta personifierade rekommendationer. For att na ut till
Theo behovs erbjudanden som ar smidiga och anpassade efter individen.

° Alder: 20-45 ar

e Livssituation: Urban, digital, ofta i
kunskapsintensiva jobb. Bor ensam eller i
par.

e  Matvanor: Handlar online, anvander
appar for planering, Al-
rekommendationer, wearables for
halsodata. Valjer smarta kokslésningar
och fardiga komponenter.

TiLL 3 wckepig«sek
Ti GRONSAKSBIFFARY

e  Attityd: Effektivitet och optimering. Mat
ska vara logisk, anpassad och datadriven.

e Beteende: Handlar via natet, anvander Al
for matplanering, foljer halsodata via
wearables.

o  Drivkrafter: Effektivitet, individualisering

e Hinder: Begrdansad produktinformation i
natbutiker - svart att vardera kvalitet. Fa
personifierade
gronsaksrekommendationer (trots
intresse). Fa digitala receptfloden
anpassade till inhemska ravaror.

e Behov/vad 6vertygar: Digitala tjdnster,
personifierade matrekommendationer,
smarta kokslosningar.




Forsiktiga Fanny

Fanny representerar en trygghetssdkande konsument som garna haller sig till det hon kanner
till sen tidigare. Hon lever i ett familje-eller parhushall och vardagen praglas av rutiner. Hon ar
inte ointresserad av nya gronsaker eller smaker, men hennes intresse behdver aktiveras pa ratt
satt. Risken att kdpa nagot som inte blir anvant gor henne forsiktig i butiken. Daremot ar hon
mottaglig for inspiration som kanns trygg och konkret. Smakprov i butiken, tydliga recept och
enkla tips som bygger vidare pa matratter hon redan lagat sanker troskeln. For att na ut till Fanny
handlar det om att vara vagledande och trygg.

e Alder:35-603ar
e Livssituation: Familj eller parhushall

e  Matvanor: Ater lite gronsaker, nar
sallan rekommenderat intag

e  Attityd: Oppen, men passiv infér nya
gronsaker

JA-A...
KANSLE BANEN

ATER BONLASAGNE ..

e Beteende: Provar gérna nytt — men
bara nar nagon annan introducerar
det. Koper sallan obekanta gronsaker
spontant. Lagar trygg och valbekant
mat. Behover tydliga instruktioner.

e  Drivkrafter: Trygghet, enkelhet,
social inspiration

e Hinder: Osakerhet kring tillagning,
radsla att “sl6sa pengar” pa nagot
okant

e Behov/vad 6vertygar: Smakprov i
butik. Proviador i sma férpackningar.
Tydliga recept. ”Byt ut i din vanliga
ratt”-tips.



Fruktalskaren Frida

Frida lever ett aktivt och héalsomedvetet liv dar maten spelar en stor roll fér energi och
valmdende. Hon sdker efter naturliga och naringsrika val och har en forkarlek for frukt och bar.
For henne kanns det viktigt att maten ar frasch, inspirerande och funktionell, ndgot som stoder
en halsosam livsstil men som inte ar for komplicerat. | vardagen valjer Frida ofta frukt fore
gronsaker. Hon nar ofta upp till rekommenderat intag gronsaker, frukt och bar. Hon ar nyfiken
pa nya produkter, sarskilt om de kopplas till hdlsa och naring. Smoothies, bowls och fardiga
snacks tilltalar henne. For att nd Frida med grénsaker behdver de presenteras som nagot lika
frascht, smakrikt och enkelt som frukt.

o Alder: Alder: 30-55

e Livssituation: Halsomedveten, aktiv
livsstil

e  Matvanor: Hogt intag av frukt och
bar

e  Attityd: Halsodriven och nyfiken

e  Beteende: Uppfyller ofta kost-
rekommendationer. Valjer frukt fore
gronsaker. Provar gdrna nya
produkter. Soker naringsinformation

e  Drivkrafter: Halsa och vdlmaende,
naturlighet, funktionella livsmedel

e Hinder: Ser inte gronsaker som lika
attraktiva som frukt

e Behov/Vad 6vertygar: “Fruktiga”
gronsaksalternativ, smoothies,
bowls, snacks, halsoargument,
sota/syrliga smakprofiler




Bekvdama Bo

Bo lever i en vardag fylld med rutiner och enkelhet. Mat &r inget han lagger tid pa eller ens sa
mycket tanke pa. Han haller sig till det han kdnner till och undviker att férandra sina vanor.
Gronsaker utgor en mycket liten del av hans kost. | butiken véljer Bo samma produkter varje
gang, styrd av vana och inte av nyfikenhet. Han prioriterar I6sningar som kraver minimal
anstrangning. Det ska vara snabbt och enkelt, sa fardiga maltider ar sarskilt attraktiva fér honom.
Det storsta hindret ar brist pa motivation. For att nd honom kravs lI6sningar som inte kdnns som
en forandring. Ju mindre anstrangning och beslut som kravs, desto stdrre chans att han valjer
ett alternativ med gronsaker.

e Alder: 30-70

e Livssituation: Rutinstyrd vardag

e  Matvanor: Mycket lag konsumtion av \\'\L\‘“\‘\Q\%%

gronsaker

FARDIGT ATT
LAGGA | SoPPAN !

e  Attityd: Ldg motivation och intresse ’

e Beteende: Képer samma produkter
av vana, vill inte experimentera,
prioriterar snabbhet och enkelhet,
undviker nya livsmedel

o  Drivkrafter: Bekvdamlighet,
tidsbesparing, enkelhet

e Hinder: Lagt intresse, ingen
motivation att forandra vanor

e Behov/Vad 6vertygar:
Fardigforpackade I6sningar, ready-
to-eat produkter, maltidslosningar,
minimal anstrangning



Gronsaksentusiasten Goran

Gronsaksentusiasten Goran representerar en nyfiken och engagerad konsument med ett stort
intresse for mat, sarskilt gronsaker. Han ar valutbildad, ser mat som ett noje och experimenterar
garna i koket. | vardagen prioriterar han kvalitet och hallbarhet. Han ar alltid pa jakt efter nya
smaker och produkter. | butiken dras han ftill det som kdnns innovativt, gdrna lokalt och
ekologiskt med tydlig berattelse bakom. Samtidigt kan Goéran bli frustrerad nar utbudet ar
statiskt eller nar information om produkternas ursprung och egenskaper saknas. For att fanga
hans intresse behovs ett sortiment som erbjuder nyheter och en kdnsla av kvalitet och premium
utover det vanliga.

o Alder: 25-65

e  Livssituation: Matintresserad, ofta hog
utbildning

e Matvanor: Ater mycket gronsaker
e  Attityd: Innovativ och kvalitetsmedveten

o Beteende: Soker aktivt nyheter i
gronsaksdisken, koper ekologiskt och lokalt,
testar nya recept, vill ha premiumprodukter

KANSKE JaG
A GORA “puued"
AVBERGINE MED
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e Drivkrafter: Kvalitet, innovation, hallbarhet,
matintresse

e Hinder: Fa nyheter eller brist pa tydlig
produktinformation

e Behov/Vad 6vertygar: Sdsongsnyheter,
premiumsortiment, ursprung och
hallbarhetsinfo, avancerade recept



Personas hjalper oss att stdlla battre fragor. Vem utvecklar vi detta for? Vilka problem I6ser vi?
Vad skapar varde for konsumenten? Genom att satta manniskan i centrum kan vi ta ett steg mot
ett mer konkurrenskraftigt och hallbart livsmedelssystem, dar framtidens gronsaker moter
verkliga behov i konsumenternas vardag.

De personas som tagits fram inom Framtidens gronsaker visar tydligt att det inte finns en
enhetlig konsument. Det finns manga satt att se pa mat, gronsaker och konsumtion. Fran de
som ar engagerade och nyfikna till de som &ar pressade av tiden och ekonomin. Samtidigt
framtrader nagra gemensamma insikter. For det forsta ar tillganglighet och enkelhet avgérande
for manga konsumenter. Produkter som ar latta att forstd, att anvanda och integrera i vardagen
har en betydligt storre chans att na breda konsumentgrupper. For det andra spelar information
en stor roll, oavsett om det handlar om ursprung, hallbarhet, tillagning eller naringsinnehall.
Tydlig och trovardig kommunikation kan sanka troskeln och oka viljan att valja gronsaker och
prova pa nagot nytt. For det tredje blir det tydligt att varde betyder olika saker for olika
konsumenter. For en del handlar det om pris, for andra om kvalitet eller upplevelse. Att forsta
vilken typ av varde man erbjuder och till vem ar darfér nyckeln i bade produktutveckling och
marknadsforing.

For vaxthusbranschen i Osterbotten innebir detta att genom att arbeta mer
malgruppsorienterat kan man utveckla produkter och koncept som béattre matchar efterfragan.
Det kan handla om att utveckla premiumprodukter, fardiga komponenter eller andra typer av
nischade produkter. Det ar ocksa viktigt att anpassa kommunikationen. Att lyfta ratt budskap, i
ratt kanal till ratt malgrupp.

Kommunikation och kanalval ar avgérande i en personasbaserad metod eftersom de maijliggor
overgangen fran analys och representationer av personas ftill konkret effekt. Olika personas
utnyttjar olika kommunikationskanaler. Genom att valja ratt kanal kan foretaget na kunden dar
kunden redan befinner sig. Det dr genom anpassad kommunikation i ratt kanal som insikter om
behov, drivkrafter och beteenden kan omsattas i praktiken. Ratt kanal okar forstaelsen och
starker sannolikheten for beteendeférandring. Darmed blir kommunikationen inte en
stodfunktion, utan en central komponent i kunddriven utveckling och vardeskapande. | tabellen
nedan finns exempel pa kanaler och budskap riktade till de olika personas utvecklade i artikeln.



Persona
Héalsomedvetna
Hedda

Klimatmedvetna
Kalle

Upptagna Ulla

Matintresserade Max

Prispressade Pia

Tech-savvy Theo

Forsiktiga Fanny

Fruktalskaren Frida

Bekvdma Bo

Gronsaksentusiasten
Goran

Primara kanaler
Halsomagasin och
nyhetsbrev, receptsidor och
plattformar,
butikskommunikation

Producenters egna
webbsidor, markning i butik,
PR, direktkanaler (t.ex. REKO-
ringar)

Matappar, webbhandel,
butiksdisplayer, grab-and-go

Matbloggar (innehall), event
och matfestivaler,
specialbutiker

Reklam, kampanjer,
butikskommunikation

Digital first, appar,
webbhandel, personaliserad
och automatiserad
kommunikation
(rekommendationer)

Butik (smakprov), receptblad,
TV-matprogram, traditionella
medier

Halsoplattformar och
lifestyle, snacks och
smoothie zoner i butik

TV, traditionella medier, klar
butiksplacering, tydlig
féorpackning

Specialbutiker, event och
matfestivaler, matmagasin,
direktkommunikation

Tabell 1: Kommunikation och kanalval

Sociala medier
Instagram: recept, halsotips
och visuellt innehall
Pinterest: inspiration och
planering
YouTube: langre tutorials

Instagram: storytelling om
producent och ursprung
LinkedIn: hallbarhetsinnehall
och trovardighet

Facebook: lokal mat, hallbar
konsumtion (grupper)
TikTok: snabba |6sningar
Instagram Reels: 1530 sek
inspiration

Snapchat: snabb
mediakonsumtion
Instagram: visuell inspiration
YouTube: matkanaler och
tutorials

TikTok: trendiga matrecept

Facebook: erbjudanden,
kampanjer

YouTube: enkla, billiga recept
LinkedIn: teknologi och
innovation

YouTube:
produktforklaringar
Reddit/forum: jamférelser
och diskussion

Facebook: familjeorienterat
innehall

YouTube: steg-for-steg
recept

Instagram: smoothies och
bowls

TikTok: trendiga halsorecept
Pinterest: inspiration

Utnyttjar sociala medier
begransat
YouTube: TV-liknande format

Instagram: storytelling
YouTube: fordjupning
Bloggar: tema gronsaker

Exempel pd budskap
“Naringsrika
gronsaker som gor
det enkelt att ata
halsosamt —utan att
kompromissa med
smaken.”

“Lokalt odlade
gronsaker med full
transparens — bra
for dig och
planeten.”

“Snabbt, enkelt och
klart pa minuter —
gronsaker som
passar din vardag.”

“Upptack nya
smaker och
premiumgroénsaker —
ta din matlagning till
nasta niva.”

“At gott varje dag —
smarta val som
haller budgeten.”
“Datadriven mat —
personliga
rekommendationer
baserade pa dina
behov.”

“Enkla recept och
trygga val —sa far du
in mer gronsaker i
vardagen.”
“Frascha, goda och
naringsrika
alternativ —
gronsaker som
kanns lika enkla som
frukt.”

“Fardiga maltider
med gronsaker —
inga extra steg, inga
svara beslut.”
“Unika sorter och
premiumkvalitet —
for dig som vill
upptacka mer.”



| projektet har vi dven identifierat att medborgare med utlandskt ursprung ar en vixande och
darmed betydande kundgrupp. Till stor del konsumerar denna kundgrupp de traditionella, i
Finland odlade gronsakerna, men de efterfragar aven for oss ovanliga, importerade gronsaker
fran hemlandet. En mojlighet kunde vara att borja odla vissa av dessa dven i Finland. Som
kundgrupp ar den dock inte enhetlig och kan inte presenteras som en skild personas.
Konsumenter med utlandskt ursprung kan troligen identifieras i alla personas som presenteras
i artikeln.

Denna studie visar att gronsakskonsumtion inte i forsta hand kan forstas som en fraga om
tillgdng eller kunskap, utan som ett resultat av hur mat vavs in i manniskors vardag, identitet och
livsvillkor. Hinder for 6kad gronsakskonsumtion ar sallan isolerade, utan uppstar i samspelet
mellan tid, ekonomi, kompetens och motivation. Resultatet visar pa att det behovs
situationsanpassade och malgruppsspecifika strategier dar bade produktutveckling och
marknadsforing utgar fran olika typer av vardagslogik.

Samtidigt kan man se att det finns en betydande potential att 6ka konsumtionen genom att
sanka trosklar snarare an att enbart 6ka kunskapen. Bekvdmlighet, tydlig information och
upplevelsemassigt varde framtrader som centrala faktorer som kan paverka beteendet i flera
grupper. Genom att anpassa erbjudanden ftill existerande rutiner och prefenser kommer man
redan langt. Studien visar att framtidens utveckling av vaxthusproduktionen av gronsaker inte
enbart handlar om vad som produceras, utan ocksa om hur produkter positioneras, paketeras
och integreras i olika konsumenters vardag. Att forstd mangfalden ar en forutsattning for att
skapa konkurrenskraft och en mer hallbar konsumtion.
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