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1. Introduktion

1.1 Projektet Framtidens Gréonsaker

Framtidens grénsaker (3) ar ett samarbetsprojekt mellan Yrkeshogskolan Novia och
Hanken Svenska handelshdgskolan. | projektet deltar dven Osterbottens svenska
producentforbund samt packerierna Vasa Gronsaker Ab, Andelslaget Narpes
Gronsaker och Botnia Gronsaker Ab. Projektet pagar fran 1 januari 2025 till 31 mars
2027 och finansieras av Europeiska jordbruksfonden for landsbygdsutveckling via
NTM-centralen i Osterbotten.

Malet med projektet ar att utveckla véxthusproduktionen i Osterbotten s& att den
battre moter framtida konsumentbehov i Finland. Samtidigt ska projektet stoda
aktérer inom branschen i att anpassa sig till kommande férandringar.

Arbetet ar uppdelat i sex olika delar:

Administration, kommunikation och utvardering
Framtidens mat- och gronsakstrender
Konsumentbaserat gronsaksutbud
Vardekedjan i en foranderlig varld

Utveckling av osterbottnisk gronsaksproduktion

o vk W=

Modell for framtida samarbete

Syftet ar att ge odlare och packerier aktuell kunskap sa att de kan mota efterfragan
och vara forberedda pa férandringar pa marknaden.

Denna rapport dr ett resultat av det fjarde arbetspaketet, Vardekedjan i en féranderlig
varld. Inom detta arbete har man kartlagt framtida mojligheter och utmaningar,
aktérernas beredskap for forandring samt vilka atgarder som behovs i vardekedijan.
Resultaten bygger pa analyser fran arbetspaket 2 och 3, samt djupintervjuer med
aktorer inom vardekedjan kopplade till véxthusproduktionen i Osterbotten.

1.2 Metod och genomforande

Rapporten baserar sig pa den trendanalys samt konsumentundersokning som
genomforts tidigare i projektet samt ett antal intervjuer med olika aktorer i
vaxthusodlingens vardekedia.

Totalt intervjuades 20 personer representerande 18 olika organisationer fran olika
delar av vardekedjan:



e 6 vaxthusproducenter

e 3 packerier

o 2 foradling

e 2 hotell, restaurang och catering (HoReCa)
e 1 partihandel

e 6 detaljhandel

De flesta intervjuade var frén Osterbotten eller frdn huvudstadsregionen. Personerna

valdes sd att de representerar olika delar av vardekedjan.

Intervjuerna genomfordes mellan november 2025 och mars 2026. Alla intervjuer
bandades och transkriberades. Intervjuerna analyserades tematiskt och
sammanfattning av de viktigaste punkterna for varje del av vardekedjan gjordes. Al
(Microsoft Teams Copilot) anvandes som stod i transkriberingen och
sammanfattningarna. Lista pa intervjuade personer, foretag och intervjufradgor
framgar ur bilagorna 1-2.

2. Bakgrund

2.1 sammanfattning av trender och konsumentefterfragan

Projektet Framtidens Gronsaker har 1 tidigare arbetspaket undersokt
gronsakstrender och konsumentpreferenser (1, 2). Resultaten visar att framtidens
gronsaker formas av ett samspel mellan forandrade konsumentbehov och
Overgripande samhdllstrender. Konsumenterna varderar i forsta hand smak, pris,
enkelhet och tillganglighet, medan inhemska och farska produkter uppfattas som
sarskilt attraktiva. Samtidigt nar majoriteten inte rekommenderat intag av gronsaker,
vilket visar att det finns en betydande potential att 0ka konsumtionen genom bdttre

anpassning till konsumenternas vardag.

Utvecklingen praglas av flera parallella och ibland motstridiga trender. Halsa,
hallbarhet och intresset for vaxtbaserad kost ¢kar, men i praktiken styrs manga val
fortfarande av pris och bekvamlighet. Konsumtionen paverkas ocksa av tidsbrist,
forandrade livsstilar och en okad efterfrdgan pa snabba och enkla maltidsiosningar,

vilket forandrar hur gronsaker anvands och efterfragas.

En central slutsats ar att framtidens gronsaksmarknad blir alltmer differentierad.
Konsumenterna ar inte en enhetlig grupp utan har olika behov, preferenser och
betalningsvilja. For att mota denna utveckling behover vardekedjan erbjuda



produkter som kombinerar bekvamlighet, prisvardhet och kvalitet, samtidigt som de

svarar mot 6kade krav pa hallbarhet, ursprung och inspiration.

Sammantaget visar resultaten att dkad gronsakskonsumtion inte framst handlar om
att forandra attityder, utan om att gora gronsaker mer tillgangliga, anvandbara och
attraktiva i vardagen genom innovation inom utbud, foradling, forpackning och
kommunikation.

2.2. Vaxthusbranschen idag

Vardekedjan for gronsaker i Finland stracker sig fran produktionsinsatser och
primarproduktion till konsument, med flera mellanleder som skapar varde langs
vagen. Den borjar med insatsvaror, varefter gronsaker produceras av odlare. Efter
produktion sker ofta sortering, packning och logistisk hantering via packerier och

producentorganisationer, innan varorna gar vidare i kedjan.

Darefter distribueras produkterna via grossister och mellanhander till detaljhandeln,
som utgdr en central nod i vardekedjan. Alternativt kan produkter ga via
livsmedelsservice (HoReCa och offentlig sektor) eller genom olika former av
vidareforadling, till exempel skalning, hackning, foradling till fardiga maltider, sallader

eller andra produkter.

Vardekedjan kannetecknas av att produkter kan ta flera olika vagar till konsument,
beroende pa forsaljningskanal och foradlingsgrad. Den innehaller bade ravarufloden
och foradlade produkter, och omfattar saval dagligvaruhandel som restaurang- och
storhushéllsmarknad. Slutligen moter produkterna konsumenten, som ar
slutpunkten for vardeskapandet i kedjan. (4)
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Bild 1. Oversikt av grénsakernas vardekedja

Enligt Naturresursinstitutets statistikdatabas for ar 2025, var nyckeltalen for
vaxthusbranschen i Finland enligt foljande (5):

o Antalet vaxthusforetag var totalt 863 st, varav 321 st producerar gronsaker,
60 st gronsaker i kruka, 41 st bar medan resten producerar prydnadsvaxter
(353 st) och plantor och sticklingar (88 st).

o Vaxthusarealen var totalt 354 hektar, jamfort med frilandsarealen pa 17 195
ha. Medelstorleken for vaxthusarealen ar 0.5 ha (5000 m?) per foretag

o Storsta delen av véxthusen med gronsaksproduktion &r beldgna i Osterbotten
(107 st) och i Egentliga Finland (101 st). Arealmassigt finns storsta delen av
gronsaksproduktionen av gronsaker i Osterbotten (104 ha), jamfort med
Egentliga Finland (0.4 ha).

o Totalt producerades 96 miljoner kilo vaxthusgronsaker, varav andelen
vaxthusgurka var 58 och tomat var 36 miljoner kilo. Skérden av specialtomater

var nastan sju miljoner kilo.

Vaxthusproduktionen i Finland uppgick till cirka 400 miljoner euro ar 2023, varav
gronsaksproduktionen stod for cirka 300 miljoner euro och prydnadsvaxter for
knappt 100 miljoner euro. Den absoluta merparten av intakterna (cirka 95 %) harror
fran forsaljning. (6)

3. Resultat

3.1 Vardekedjans syn pa framtidens grénsaker

Nedan sammanfattas huvudpunkterna som de olika aktérerna inom vardekedjan
tagit upp gallande framtidens gronsaker i de intervjuer som gjordes.

3.1.1 Producenterna

Enligt producenterna ar gronsaksproduktionen i framtiden fortsatt dominerad av
etablerade grodor, dar fokus ar framst pa exempelvis tomat, gurka och sallat.
Samtidigt finns ett intresse for att testa nya grodor, men dessa introduceras stegvis i
liten skala och kraver ofta flera sasonger innan de kan etableras. Vad som odlas
paverkas i hog grad av handel och packerier samt av kostnader, sarskilt energi, och
forandring sker darfor forsiktigt och i takt med att efterfragan finns.



3.1.2 Packerierna

Packerierna beskriver en utveckling med begransad forandring i vilka produkter som
efterfragas, dar basprodukter som tomat, gurka och sallat fortsatt dominerar och
efterfragan i stort sett forblir stabil. Samtidigt finns ett intresse for att testa och
introducera nya produkter och grodor, men special- och nischprodukter far séllan
storre genomslag i volym. Forandringar sker framst i produktform, sarskilt genom en
Okning av fardigskurna och foradlade produkter, medan pris fortsatter vara en
avgorande faktor och sortimentet i hog grad styrs av handeln och

produktionskostnader.

3.1.3 Féradling

Enligt gronsaksforadlare, dominerar fortsatt basgronsaker med stora volymer,
samtidigt som nya produkter utvecklas framst inom befintliga kategorier. Det finns
en tydlig tillvaxt i foradlade produkter som sallader och fardigratter, dar gronsaker
anvands som ravaror i olika produktformat. Samtidigt betonas att produktval styrs av
hallbarhet, funktion och pris, och att nya produkter kontinuerligt introduceras men

endast behalls om de fungerar pa marknaden.

3.1.4 Partihandel

Partihandeln beskriver en stabil gronsakskonsumtion déar efterfrdgan fortsatt
domineras av etablerade produkter och dar forandringar i produktval ar begransade.
Samtidigt sker forandringar i hur produkter erbjuds, dar bekvamlighet fatt en tydlig
roll och fardiga, lattanvanda produkter efterfragas i hogre grad. Pris paverkar bade
sortiment och efterfragan, medan utbudet formas av sasong, tillgang och prioritering
av inhemska produkter. Innovation sker framst genom kampanijer, exponering och
sortimentsarbete, dar efterfragan kan paverkas genom hur produkter presenteras
och erbjuds.

3.1.5 Detaljhandel

Likt partihandel anser detaljhandeln att framtidens gronsaker fortsatt domineras av
etablerade produkter som tomat, gurka och sallat, dar efterfragan i stort sett forblir
stabil och férandringar i huvudsak ar begransade. Nya produkter introduceras, men
nar oftast inte storre volymer, medan utvecklingen i stallet sker inom befintliga
kategorier och genom ett ¢kat fokus pa foradlade och fardiga produkter. Samtidigt
betonas att pris dr avgorande for vad som saljs och att sortimentet i hog grad styrs
av handeln, med férandringar som sker gradvis och selektivt.



Detaljhandeln lyfter fram att konsumtionen av frukt och gronsaker utvecklas gradvis
och att forandringar i kundbeteende sker langsamt, samtidigt som forvantningarna
varierar mellan olika konsumentgrupper. Smak och tillganglighet dret runt ar centrala
drivkrafter for efterfrdgan, och bar framhalls som en kategori med sarskilt hog

acceptans hos konsumenterna.

Samtidigt ses en tydlig potential i att utveckla vardagsgronsaker till nya
anvandningsomraden, exempelvis som funktionella ersattare, samt i ett Okat fokus pa
bekvéamlighetsprodukter och foradlade alternativ. Denna utveckling ligger i linje med
en bredare trend dar bekvamlighet och vardeadderade produkter far en allt storre

roll i handeln.

Butikens roll i att vagleda konsumenten betonas ocksa, sarskilt genom strategisk
placering av produkter och inspiration i butiksmiljon. Parallellt syns en forskjutning i
hur produkter erbjuds, dar en minskning av losviktsforsaljning kombineras med en
okning av forpackade alternativ, vilket speglar forandringar i bade
konsumentpreferenser och hantering i butik.

3.1.6 HoReCa-sektorn

HoReCa-sektorn héller med de andra aktorerna att basprodukter fortsatter dominera
dar exempelvis tomat, gurka och sallat utgor huvudvolymerna och att inga radikala
forandringar i sortimentet forvantas. Samtidigt okar betydelsen av foradlade och
fardigbearbetade produkter som underlattar arbetet i kok, medan special- och mer
exotiska produkter har en begrdansad roll och forekommer i sma volymer. Pris
framhalls som en avgdrande faktor for produktval, och utvecklingen paverkas aven av
praktiska faktorer som tillgang, svinn och arbetskraft, vilket gor att forandringar sker
gradvis och utifran verksamhetens behov.

3.2 Konsumenternas efterfragan

Ett viktigt tema som diskuterades med samtliga intervjuade parter var hur
konsumentbeteendet forandrats under senaste ar och hur utvecklingen framover ser
ut.



3.2.1 Féréindringar i vanor

Vardekedjans representanter lyfte i intervjuerna fram flera
tydliga  forandringar i konsumtionsmonster.  En
aterkommande trend &r den Okade efterfrdgan pa
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bekvamlighetsprodukter, dar fardigskurna, tvattade och
foradlade gronsaker far allt storre betydelse. Detta uttrycks
till exempel genom att foradlade sallatsprodukter beskrivs
som ett segment som vaxer och att fardiga produkter ckar
i betydelse i flera led. Det innebaér att efterfrdgan i hogre
grad riktas mot produktformat snarare an enbart ravaror,
och att konsumtionen kopplas narmare enkel anvandning

i vardagen.

Samtidigt framgar att tillvaxten i konsumtionen framst sker inom variationer av redan
etablerade grodor. | intervjuerna lyftes till exempel specialtomater, sdsom korsbars-
och miniplommontomater, fram som produkter som séljer battre an andra nischer,
och inom paprika namns nya typer som snack- och spetspaprika som exempel pa
utveckling. Detta visar att forandring drivs av variation inom befintliga grodor snarare

an av helt nya produkter.

En liknande utveckling syns inom sallat, dar foradlade

och fardiga produkter okar i betydelse. Intervjuerna
s L
’ beskriver hur tvattade och fardiga sallater vaxer och

ersatter mer traditionella format, vilket visar pa ett
skifte frdn hela produkter till mer lattanvanda
l6sningar.

Enstaka exempel pa trendprodukter, sdsom gronkal,
som beskrivs som en produkt som “har varit en trend”
och fatt okad anvandning i olika produkter. Detta
illustrerar hur vissa nischprodukter kan fa okad
acceptans, dven om de inte nar samma volym som
basgrodorna.

Samtidigt understryks att forandringarna sker inom en stabil struktur. | materialet
framgar att “de mest populdra gronsakerna ar fortfarande samma”, vilket konkret
innebdar att tomat, gurka och sallat fortsatt dominerar konsumtionen. Forandring sker
darmed framst genom variationer, foradling och anvandning snarare dn genom att
helt nya gronsaker tar plats i storre skala.
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Utover gronsaker framtrader bar i allt hogre grad som en betydande del av
forandringen i konsumtionsmaonster. Till skillnad fran manga andra livsmedel har
konsumenterna i stor utstrackning redan tagit till sig bar som en naturlig del av
vardagskosten, vilket syns i en ¢kande efterfragan. Kombinationen av upplevda
halsofordelar, bekvamlighet och mojligheten att konsumera bar som mellanmal
bidrar till denna utveckling. Detta tyder pa att bar inte enbart representerar en tillfallig

trend, utan en mer langsiktig férandring i konsumtionsvanor

3.2.2 styrning av konsumenter

Aktiv styrning av konsumenter sker genom sortiment, produktutformning och
tillganglighet snarare an genom direkt paverkan. Sarskilt handeln och industrin
formar efterfragan genom vilka produkter som erbjuds, hur de presenteras och hur
snabbt alternativ forsvinner, medan producenter bidrar genom variationer inom

etablerade grodor.

En stor del av styrningen av konsumenters val sker direkt i kopsituationen, dar
handeln har en central roll i att forma efterfragan. Det handlar inte framst om att
paverka konsumenters attityder i forvag, utan om att styra vad som valjs i sjélva
butiksmiljon. Genom att avgora vilka produkter som syns, hur de presenteras och
vilka alternativsom erbjuds, skapas de praktiska ramar inom vilka konsumenten fattar
sitt beslut.

Produkter introduceras framst genom hur de placeras i butiken, till exempel bredvid
etablerade massprodukter. Smaktester och informationsinsatser ges lagre prioritet
av detaljhandeln. Exponering och presentation blir darmed avgorande faktorer for
vilka produkter som uppmarksammas och valjs. Samtidigt paverkar faktorer som pris,
farskhet, sasong och visuell exponering direkt vad som sdljer, vilket visar att
konsumtionen formas i sjalva kopsituationen snarare an genom langsiktiga
preferenser.

Forpackning och produktformat framstar ocksa som viktiga styrmedel, t.ex. en
utveckling fran losvikt till forpackade produkter samt mot storre och mer
standardiserade forpackningar. Denna forandring bidrar till att styra konsumtionen
genom att gora vissa alternativ mer tillgangliga och praktiska an andra. Pa samma satt
styrs konsumtionen mot fardiga och lattanvanda losningar, vilket innebdar att

produktform i manga fall &r avgorande for vad konsumenten véljer.

Sammantaget visar intervjuerna med detaljhandeln att styrningen i kdpsituationen ar

konkret och situationsbunden. Konsumentens val formas i hog grad av hur produkter



exponeras, hur de ar forpackade och vilka alternativ som finns tillgangliga i stunden,

snarare an av langsiktiga preferenser eller intentioner.

En okning av gronsakskonsumtionen sker framst genom
praktiska faktorer snarare an genom nya produkter eller
forandrade attityder. Konsumtionen okar nar gronsaker
gors mer lattanvanda, till exempel genom fardigskurna och
foradlade produkter, och nar de anpassas till befintliga

konsumtionsvanor snarare an introducerar nya.

Samtidigt framgar att pris och tillganglighet ar avgoérande,
vilket innebdr att produkter som ar konkurrenskraftiga i

pris och tydligt exponerade i butik har storre mojlighet att
Oka i konsumtion. Forandring sker darmed gradvis inom
etablerade monster, snarare an genom genomgripande skiften i vad konsumenter
valjer.

3.3 Framtidens véaxthusproduktion

3.3.1 Framtidens grénsaker - fran "nya sorter” till "nya

funktioner”

Framtidens gronsaker beskrivs av samtliga aktorsgrupper inte som helt nya
produkter, utan som vidareutvecklingar av redan etablerade basgrodor sdsom tomat,
gurka, sallat, vissa kalsorter, 16k och olika rotfrukter. Utvecklingen handlar i forsta
hand om nya roller snarare an nya biologiska identiteter. Detta tar sig uttryck genom
variationer i sort, form, storlek och kvalitet, men ocksd genom nya produktformat
sdsom mixar och kombinationer samt genom ¢kad foradling i form av fardigskurna
eller halvberedda produkter. Samtidigt kopplas gronsaker i allt hogre grad till specifika
anvandningssammanhang, exempelvis som snacks, palagg eller fardiga komponenter
i maltider. Det finns en tydlig samsyn bland producenter, industri, grossister och
handel om att helt nya eller "exotiska” gronsaker har svart att bara bade volym och
prisrisk. Sddana produkter accepteras framst i nischade sammanhang, exempelvis
inom professionella segment, som ingredienser eller i mindre testvolymer.
Sammantaget innebdr detta att framtidens gronsaker i hogre grad definieras av sin

funktion i méaltiden an av sina botaniska egenskaper.

Resultaten dr inte entydiga, men aktorernas samlade bild visar anda tydliga monster
i vilka produktkategorier som ar stabila, vaxande respektive minskande. De mest



etablerade vaxthusgronsakerna framstar fortsatt som stabila volymbarare, sarskilt
tomat - inklusive specialtomater - samt gurka och traditionell sallat, vilka praglas av

jamn efterfrdgan och en etablerad position i sortimentet.

Samtidigt  identifieras  flera  tydliga tillvaxtkategorier.  Foradlade  och
bekvamlighetsbaserade  produkter, sdsom fardiga sallader och andra
bekvéamlighetsgronsaker, lyfts fram som en viktig drivkraft  bakom
efterfrageutvecklingen. Aven baby leaf-produkter och nya anvandningsomraden for
sallat bidrar till denna utveckling. Paprika, sarskilt snack- och spetspaprika, pekas ut
som en vaxande kategori, liksom gronkal som fortsatt framstar som en trendprodukt.
Utover dessa namns aven fermenterade och torkade gronsaker, produkter baserade
pa “andra klass"-ravara, samt kategorier som bar, svamp och orter som vaxande
segment, ofta kopplade till férandrade konsumtionsmonster och ett ¢kat fokus pa

variation och funktionalitet.

Nar det galler kategorier som inte vaxer eller som minskar framtrader en delvis
annorlunda bild. Isbergssallad namns som en produktkategori som tappar i relevans,
och aven rotfrukter och vissa typer av kal (vitkal, rodkal) beskrivs som minskande i
konsumentintresse. Dartill lyfts ekologiska och premiumprodukter som exempel pa
segment som kan minska, sarskilt i perioder av prispress. Nischgronsaker, sdsom
aubergine och chili, framstar ocksa som svagare ur ett volymperspektiv, da de ofta
forblir sma segment utan bred efterfragan.

Sammantaget understryker aktorerna att forlust och tillvaxt ofta ar relativa fenomen.
Snarare an att produkter helt forsvinner handlar det om att vissa kategorier tappar
mark i konkurrens med mer bekvama, prisvarda eller efterfragade alternativ. Ett
aterkommande exempel ar potatis, som enligt flera intervjuade minskat i forsaljning
som farskvara, samtidigt som foéradlade potatisprodukter utvecklas starkt.

3.3.2 Utveckling av véaxthusproduktionen

Véxthusbranschen behover forhdlla sig till att pris fortsatt ar den enskilt starkaste
drivkraften i kundernas kdpbeslut. Aven om héllbarhet, ekologi och innovation har
starkt vardemassigt stod, far de begransat genomslag i praktiken. For branschen
innebar detta att framtida utveckling behover integrera hallbara och innovativa
l6sningar utan att Oka kostnaden for slutkunden, snarare an att forlita sig pa

betalningsvilja for mervarden.

Samtidigt tydliggors att logistik och kontinuitet ar avgorande faktorer for tillvaxt. For
att vaxthusproduktionen ska kunna bidra till ett bredare sortiment krdvs stabila
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volymer, jamn tillgdng och anpassning till handelns krav pa hog omsattningshastighet
och begransat utrymme. Detta pekar mot behovet av starkt planering, samordning
och eventuellt nya distributionsmodeller som minskar risken vid introduktion av nya
produkter.

Konsumtionen formas i hog grad av praktiska vardagsforutsattningar. For
vaxthusbranschen innebar detta att utveckling inte enbart bor fokusera pa sjélva
ravaran, utan aven pa hur produkter kan goras enklare att anvanda. Losningar som
underlattar tillagning, minskar tidsatgang och ¢kar den kulinariska sjalvklarheten kan

vara avgorande for att dka efterfragan.

Resultaten visar ocksd att det finns en relativt hog forandringsvilia inom hela
vardekedjan, men att den i praktiken ar forsiktig och sker i liten skala. For
vaxthusbranschen innebdr detta att innovation sannolikt behdver ske stegvis, med
lagriskinitiativ och mojlighet att snabbt justera eller aweckla satsningar. Samarbete
mellan producenter, industri och handel framstar som en viktig forutsattning for att
sprida risk och mojliggéra utveckling.

For konsumenter sker forandring framst nar den enkelt kan integreras i befintliga
rutiner. Detta innebar att vaxthusbranschens utveckling bor fokusera pa produkter
och koncept som upplevs som sjalvklara val, snarare an som aktiva omstallningar.
Ldga trosklar, tydlig nytta och minimal extra anstrangning ar centrala
framgangsfaktorer.

Mot denna bakgrund framstar vaxthusproduktionens styrkor som sarskilt strategiska.
Branschen kan bidra med stabil, forutsagbar och logistiskt saker produktion, vilket blir
allt viktigare i en osaker omvarld. Detta skapar en tydlig roll i framtidens

livsmedelssystem.
Utvecklingspotentialen ligger framst i att:

e levererajamn och kvalitetssakrad ravara till foréadlade och bekvama produkter,

e mojliggora selektiv sasongsforlangning dar det ar ekonomiskt och
miljomassigt motiverat,

e starka forsorjningsberedskap och systemets resiliens.

Samtidigt bor vaxthus ses som en optimerad produktionsmiljo snarare an en
testarena for hogriskexperiment. Nya grodor och koncept kommer aven framover
framst att introduceras i liten skala, dar larande kan ske utan att dventyra den stabila
karnverksamheten.
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3.3.3 Samarbetet i viirdekedjan

Ett fungerande samarbete i vardekedjan sker framfor allt genom smaskaliga tester,
anpassning till handelns efterfrdgan och gemensam utveckling inom befintliga
produktkategorier.  Sarskilt  tydligt ar samspelet kring foradlade och
bekvamlighetsbaserade produkter, dar flera led samverkar kring etablerade ravaror.
Exempel pa samarbete som lyfts fram:

1) Smdskaliga tester mellan led i kedjan

Véxthusproducenter och andra aktorer testar nya produkter stegvis (t.ex. fran liten
till storre skala), och att dessa tester sker i samspel med efterfragan langre fram i
kedjan. Detta ar ett fungerande samarbete, eftersom flera aktorer ar involverade i

processen, risken halls Iag och besluten baseras pa faktisk forsaljning.
2) Samspel kring férddlade och bekvima produkter

Efterfragan pa fardigskurna, tvattade och foradlade produkter aterkommer i flera
intervjuer och kopplas till hur ravaror anvands i senare led. Konsumenterna driver
behovet, vilket betyder att det behdvs en samsyn mellan industrin och handeln pa
hur de skall tillfredsstalla behovet. Producenterna levererar rdvara som passar dessa
format och samma grodor (t.ex. tomat, sallat) anvands i flera led.

3) Utveckling inom befintliga grédor

Innovation sker ofta inom existerande produkter, exempelvis nya tomat- eller
paprikavarianter. Vid utveckling av nya varianter kan alla led arbeta vidare pa redan
etablerad efterfragan, riskerna ar lagre an vid nya grodor och variationer accepteras
lattare i handeln.

4) Anpassning till handelns sortiment

Materialet visar att handeln i stor utstrackning styr vad som nar marknaden och
darmed vad som produceras. Detta innebar att producenter och andra aktorer

anpassar sig, systemet halls stabilt och volymer sakerstélls.

4. Slutsatser

Sammantaget visar resultaten att framtidens gronsaker inte kdnnetecknas av radikala
forandringar i vilka produkter som konsumeras, utan snarare av en stabilitet dar

etablerade basgrodor fortsatter att dominera, samtidigt som utvecklingen sker
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genom variation, produktform och anvandning. Den Overgripande slutsatsen ar att

forandring i gronsakssektorn ar evolutionar snarare an revolutionar.

En forsta central slutsats ar att fokus pa valkanda basgrodor kommer att besta.
Tomat, gurka och sallat utgor karnan i framtidens produktion och konsumtion. Detta
stods av hela vardekedjan - fran producenter till handel och HoReCa - dar samtliga
aktorer beskriver en stabil efterfrdgan pa dessa produkter. Konsumenternas val
forandras darmed inte i forsta hand genom att nya gronsaker introduceras, utan
genom hur befintliga produkter anvands och erbjuds. Detta innebar att framtidens
gronsaksmarknad i hog grad bygger pa att vidareutveckla det som redan fungerar,

snarare an att ersatta det med nya alternativ.

En andra tydlig slutsats ar att innovation framst sker genom variation och foradling.
Utvecklingen gar fran “nya sorter” till “nya funktioner”, dar gronsaker anpassas till olika
anvandningsomraden och produktformat. Detta tar sig uttryck i fler varianter inom
samma kategori, exempelvis olika tomatsorter, samt i en 6kning av foradlade
produkter sasom fardigskurna sallader, mixar och komponenter till fardiga maltider.
Innovation handlar darfor mer om funktionell anpassning - hur produkten kan
anvandas i vardagen, hur den presenteras och hur val den passar in i konsumentens
livsstil.

En tredje viktig slutsats galler gronsakernas roll i vardagen. Bilden lyfter sarskilt att
gronsaker fungerar som bas, tilloehor eller snack, och att denna roll ar stabil. Detta
bekraftas i rapporten, dar det framgar att konsumtionen i ¢kande grad formas av
praktiska behov sasom enkelhet och tidsbesparing. Konsumenter valjer produkter
som ar latta att anvanda, vilket driver efterfragan pa fardigbearbetade och bekvama
alternativ. Samtidigt visar materialet att det finns ett begransat genomslag for
premium-, ekologiska eller mer komplexa produkter, sarskilt i perioder dar pris spelar
en avgorande roll. Detta innebar att gronsakernas funktion i vardagen ar viktigare an
deras position som “upplevelseprodukt” eller exklusivt val.

En fjarde slutsats ar att pris och ekonomiska faktorer i praktiken styr utvecklingen i
hela vardekedjan. Rapporten understryker att pris ar den enskilt viktigaste faktorn i
konsumenternas kopbeslut, vilket paverkar bade sortiment, produktutveckling och
vilka innovationer som far genomslag. Detta innebar att dven om det finns intresse
for nya produkter och héllbara alternativ, begransas deras genomslag av
betalningsvilja och konkurrens fran billigare alternativ. Resultatet blir att utvecklingen
koncentreras till [osningar som kan kombineras med hog volym och
kostnadseffektivitet.
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En femte slutsats ar att forandringar drivs av systemet snarare an av enskilda aktorer.
Rapporten visar att handeln har en central roll i att styra bade utbud och efterfragan
genom sortiment, exponering och tillganglighet. Samtidigt anpassar sig producenter
och andra aktorer till dessa forutsattningar, vilket skapar en stabil men lite trog
struktur. Nya produkter testas i liten skala och far endast genomslag om de snabbt
visar forsaljiningspotential. Detta forstarker bilden av att forandring sker stegvis och

med lag risk.

Slutligen visar resultaten att framtidens gronsaker i 0kande grad definieras av sin
funktion i maltiden och i vardagen snarare an av sin identitet som en specifik groda.
Gronsaker blir ingredienser i l6sningar - i sallader, fardigratter, snacks eller
maltidskomponenter - snarare an enskilda produkter som konsumeras i sin
ursprungliga form. Detta innebar att vardekedjan behover fokusera pa hur gronsaker

kan integreras i konsumentens vardag pa ett enkelt, prisvart och praktiskt satt.

Sammanfattningsvis pekar analysen pa tre overgripande riktningar: en fortsatt
dominans av basgrodor, en utveckling mot 6kad variation och foradling inom dessa,
samt en stark koppling till vardagens behov av enkelhet och prisvardhet. Tillsammans
innebar detta att framtidens gronsaker inte framst handlar om vad som odlas, utan
om hur dessa gronsaker utformas, anvands och gors relevanta i konsumentens

dagliga liv.

5. Rekommendationer
Rekommendationer for vardekedjan kan sammanfattas enligt foljande teman:
Fokusera pa basgrodor: Prioritera utveckling av etablerade gronsaker som tomat,

gurka och sallat, eftersom dessa fortsatt dominerar efterfragan och star for
huvuddelen av volymerna.

Utveckla genom variation och foradling: Satsa pa nya sorter, produktformat och
foradlade l6sningar (t.ex. fardigskurna och mixade produkter) snarare an helt nya

grodor.

Stark bekvamligheten for konsumenten: Utforma produkter som ar enkla att anvanda

i vardagen, da konsumtionen okar nar gronsaker blir mer lattillgangliga och praktiska.

Anpassa till pris och kostnadsnivaer: Sakerstall konkurrenskraftiga priser och
kostnadseffektiv produktion, eftersom pris ar en avgdrande faktor for efterfragan.
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Arbeta aktivt med sortiment och exponering: Samarbeta med handeln kring hur
produkter presenteras, placeras och gors tillgangliga i butik, eftersom detta i hog grad
styr konsumenternas val.

Testa nytt stegvis och i liten skala: Introducera nya produkter och koncept genom
smaskaliga tester och skala upp forst nar det finns tydlig efterfragan.

Fordjupa samarbetet i vardekedjan: Utveckla produkter och Iosningar gemensamt
mellan produktion, foradling och handel, sarskilt kring bekvamlighetsprodukter och
variationer av befintliga grodor.
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Bilaga 1 - Intervjuade féretag och personer*:

Alexander Hannus, Hannus Tomater Ab
Anssi Vuorinen, Fresh Servant Group Oy Ab
Christoffer Frantz, Botnia Gronsaker

Conny Soderback, Soderbacks Tradgard
Jan Smith, Bigro

Jarno Sinkkonen, Lidl

Joakim Strand, Handelstradgard Strand
Jussi Puranen, Ruokaboksi

Kaisa Malmberg, Satotukku

Liisa Eronen, Kesko

Marko Kapanen, Vasa Gronsaker

Olli Pehkonen, Seingjoen Citymarket

Simo Tuisku, Lidl

Terhi Aunila, Kespro

Tomas Lindfors, Andelslaget Narpes Gronsaker

Veli-Matti Puhakka, SOK

*Alla intervjuade ville inte ha sitt namn med i rapporten, darmed ar antalet namn

lagre an vad som angavs tidigare i rapporten.
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Bilaga 2 - Kombinerad fragelista till aktérer i

vardekedjan

1. Marknad, efterfrdgan och trender

Hur har efterfragan, forsaljning och volymer av gronsaker utvecklats de senaste aren?
Vilka produkter eller produktgrupper okar respektive minskar i efterfragan?

Vilka faktorer styr kundernas val (t.ex. pris, smak, ursprung, bekvamlighet)?

Vilka viktiga konsumenttrender ser ni idag, och hur paverkar de sortimentet?

Ser ni skillnader mellan olika kundgrupper i efterfragan?

Vilka ar de storsta hindren for 6kad konsumtion av gronsaker?

Hur ser ni pa utvecklingen av gronsakskonsumtionen fram till 2035?

2. Sortiment och produktutveckling

Hur utvecklas sortimentet - sker forandringar genom nya produkter eller variation
inom befintliga?

Hur ser ni pa mojligheten for nya gronsaker eller specialprodukter?

Hur utvecklas efterfragan pa fardiga och lattanvanda produkter?

Vilken roll spelar olika produktformat (t.ex. snacks, fardiga maltider)?

Vilka typer av innovationer prioriteras framover?

Hur arbetar ni med testning av nya produkter (t.ex. i liten skala)?

Vilka produkter tror ni kommer 6ka respektive minska framover?

3. Forpackning, presentation och anvandning

Vilka forandringar ser ni i forpackningslosningar (storlek, material, design)?
Hur paverkar forpackning och produktformat kundval och svinn?

Hur kan produktinformation utvecklas (t.ex. anvandning, recept, naring)?

Hur arbetar ni med synlighet och exponering av produkter?

18



Hur kan produkter utformas for att passa battre i konsumentens vardag?
4. Hallbarhet och ansvar

Hur paverkar hallbarhet och miljo val av produkter och férpackningar?
Hur arbetar ni med att minska svinn och effektivisera resurser?

Vilka krav stélls fran kunder och samarbetspartner?

Hur ser ni pa ursprung, sparbarhet och inhemsk produktion?

Vilken roll har hallbarhetsfragor i er framtida strategi?

5. Samarbete och utveckling i vardekedjan

Vad forvantar ni er av samarbetspartner i vardekedjan?

Vilka innovationer eller tjanster vardesatter ni i samarbeten?

Hur sker samarbetet idag mellan olika led i vardekedjan?

Hur kan samarbeten forbattras for att mota framtida behov?

Vilka ar de storsta utmaningarna och mojligheterna framat?
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