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Sammanfattning

Denna rapport bygger pé en kvalitativ studie som utgétt frén intervjuer med
nyckelpersoner (16 stycken) i kedjan for gronsaker i det svenska handelssy-
stemet, samt med frukt- och gronsaksansvariga i butik (20 stycken) genom-
forda under 2016. Resultaten visar att gronsaksforséljningen okar, i volym,
men dnnu mer i virde och att de flesta bedomer att denna utveckling fortsat-
ter.

Ett antal trender som anses drivande till denna utveckling har identifierats:
Hiélsotrenden, dkat intresse for vegetarisk kost, 0kat intresse for ursprung
och ekologiskt, bekvamlighet och tidsbrist, 0kat intresse fér mat och mat-
lagning, okat intresse for smak och variation och en trend for gronsaker i
sdsong. Av dessa dr hélsa och bekvimlighet de som uppfattas som starkast.
Men dven sdsong dr en faktor som upplevs som intressant for utvecklingen
av gronsakskonsumtionen.

Vad avser sortimentets utveckling pekar rapporten mot 6kad variation och
mer bekvdma produkter i framtiden. Butikerna forvantas f& fordndrade ex-
poneringsytor. Men dven om variationen och de forddlade produkterna dkar
tror manga att pris ar en fortsatt viktig aspekt. Aven befolkningssamman-
sdttningen, med en dkad migration, och arbetet med att minska svinn i form
av gronsaker som aldrig konsumeras tros fordndra hur utbudet i butik ser ut.

Rapporten visar en prognos for hur man i branschen tror att forséljningen av
vara vanligaste gronsaker kommer att fordndras framover. Den tar ocksa
upp nya typer av gronsaker, som kanske har en storre tillvixtpotential.

Slutligen behandlar rapporten sérskilt tvd fenomen som beddms ha mycket

stor paverkan pd framtidens gronsaksdisk, fragorna om produkternas be-
kvéamlighet och betydelsen av forpackningar.

Nyckelord: gronsaker, butik, handel, trender, convenience, forpackningar



Forord

De pagiende fordndringarna i konsumentbeteende och hur de paverkar
gronsakssortimentet dr omfattande, men kan ocksa utgéra en stor mojlighet
for svenska producenter att hitta nya sétt att bygga mervérden och bedriva
innovation for att mota marknadens behov. Framtidens gronsaksdisk torde
vara en ljuspunkt for alla som pa olika sétt verkar inom tradgardsbranschen.

I vért arbete har vi fatt en unik insikt i hur gronsaksmarknadens olika akto-
rer tolkar och beddmer omvirldens fordandringar, inte minst hur konsumen-
ternas beteende péverkar gronsakssortimentets utformning och hur framti-
dens gronsaksdisk kan komma att se ut. Ett stort tack riktas till alla de som
pa olika sdtt medverkat i studien och vi hoppas att denna rapport som vi ger
tillbaka ocksa kan bli ett vardefullt verktyg nir det géller att tolka dessa
omvarldsfaktorer.

Vi kénner att det finns en optimism infor framtiden och att marknaden for
gronsaker ser mycket ljus ut. Flera makrotrender pekar i en riktning dér vi
ser en successiv dvergang frin animaliebaserade livsmedel till en diet som
bestar alltmer av gronsaker och baljvixter. Vi ser ocksa att det blir en allt
storre efterfragan pa bekvdma och hilsosamma livsmedel. Samtidigt finns
en trend mot mer ekologiska gronsaker, mer gronsaker i sdsong, lokalt pro-
ducerade gronsaker och inte minst gronsaker med mer och béttre smak.

Med dessa utgangspunkter tror vi att framtidens gronsaksdisk kommer att
fortsdtta utvecklas i en positiv riktning.

Fredrik Fernqvist och Caroline Géransson
Alnarp/Eslév 2017-05-30
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1 Inledning

Konsumentmarknaden for gronsaker ér i stindig fordndring. Bdde utbud och
efterfrigan pdverkas av en méngd olika faktorer alltifrdn teknologisk utveckling,
demografi, klimat- och miljoforandringar till férdndringar i konsumenters vérde-
ringar och beteenden.

Att forstd framtidens efterfrigan av gronsaker dr viktigt av flera skal: for att
kunna beddma vilka gronsaker som behover odlas, hur den framtida produktionen
behdver planeras, hur produkterna skall forddlas och forpackas for att kunna moéta
konsumenternas behov och 6nskemal, och for att férsta hur man skall kommuni-
cera med konsument.

Projektet “Framtidens gronsaksdisk™ utgdr frin intervjuer med aktdrer i hela
virdekedjan for gronsaker, fran producent- till butiksled. Mélet &r att skapa en bild
av Framtidens gronsakssortiment, vilka produkter som kommer ingd, vilken forad-
lingsgrad de kommer ha och om och hur de kommer att vara forpackade. Syftet ar
att ny marknadsinformation skall ge en bittre kunskap om gronsaksmarknadens
utveckling och ge ett béttre underlag for aktorer i trddgérdsndring, mellanhinder
och handel att utveckla sina produkter och erbjudanden riktade mot konsument.

Gronsakskonsumtionen dr pa uppgéng och i en positiv utveckling. Den totala
konsumtionen i Sverige har mer dn férdubblats under en 25-&rsperiod. Pé individ-
nivé har gronsakskonsumtionen per capita 6kat med 6ver 50 procent under samma
period (se Tabell 1). Allmént rekommenderas en daglig konsumtion pd omkring
500 gram frukt och gronsaker om dagen enligt Livsmedelsverket. Varldshalsoor-
ganisationen, WHO har en riktlinje pd minst 400 gram om dagen. Dessa rekom-
mendationer bygger pa att frukt och gronsaker minskar riskerna for flera sjukdo-



mar'*?, vilket &r kopplat till minga av de dmnen, till exempel antioxidanter, som
finns i dem®. Samtidigt har en omstillning till en diet bestaende av mer frukt och
gronsaker en mindre negativ klimatpdverkan jimfort med konsumtion av mjolk-
produkter och kott’. Gronsaker dr ocksa en viktig komponent i maltidskomposit-
ionen och bidrar till matupplevelsen med smak, farg och fraschor.

Den totala konsumtionen av farska gronsaker i Sverige uppgick 2015 till 127
miljoner kg rotfrukter, 458 miljoner kg farska koksvixter (gronsaker) och 442
miljoner kg farsk potatis. Den &rliga konsumtionen av farska gronsaker inklusive
rotfrukter uppgick 2015 till drygt 50 kg per person, vilket motsvarar ett dagligt
intag pd c:a 160 gram. Det motsvarar en 6kning pa 54 procent sedan 1990. Utover
detta finns ocksd en konsumtion av frysta, torkade och inlagda gronsaker, som
under 2015 uppgick till c:a 22 kg per person och ar, men som ocksa okat under de
senaste drtiondena. Som framgar av Tabell 1, har den totala konsumtionen av frukt
och gronsaker okat stadigt sedan 1990. Befolkningen har 6kat under samma period
frén 8,6 miljoner invanare 1990 till 9,9 miljoner 2015 (SCB)®.

Tomater och gurka hor till de gronsaker dir vi kan se en kraftig 6kning, men
dven 16k och moroétter dr produkter som okar, medan potatis har minskat. I katego-
rin ”6vriga koksvéxter” har 6kningen frdn 1990 gatt fran c:a 2 kg per person och ér
till ndrmare 9 kg 2015. Dessa gronsaker dr inte specificerade, men siffran indikerar
att ett mer varierat gronsaksutbud vixer i volym. Kélsortimentet i sin helhet ser ut
att vara stabilt, och inte heller hér finns i statistiken de olika sorterna specificerade.
Ett antagande ar att andelen av olika kélsorter har skiftat under perioden.

! Hartley L, Igbinedion E, Holmes J, Flowers N, Thorogood M, Clarke A, Stranges S,
Hooper L, Rees K. (2013) Increased consumption of fruit and vegetables for the primary
prevention of cardiovascular diseases. Cochrane Database of Systematic Reviews, Issue 6.
Art. No.: CD009874. DOI: 10.1002/14651858.CD009874.pub2.

* Nicklett E.J., Kadell A.R. (2013) Fruit and vegetable intake among older adults: A
scoping review. Maturitas 75:305-312.

3 Wang X., Ouyang Y., Liu J., Zhu M., Zhao G., Bao W., Hu, F.B. (2014) Fruit and vege-
table consumption and mortality from all causes, cardiovascular disease, and cancer: sys-
tematic review and dose-response meta-analysis of prospective cohort studies BMJ 2014;
349 :g4490

* Schreiner M., Korn M., Stenger M., Holzgreve L., Altmann M. (2013) Current under-
standing and use of quality characteristics of horticulture products. Sci Hortic 163:63-69.
> Garnett T. (2011) Where are the best opportunities for reducing greenhouse gas emis-
sions in the food system (including the food chain)? Food policy 36:23-32

¢ SCB (2017). Sverige I siffror, befolkningsutveckling. http://www.scb.se/hitta-
statistik/sverige-i-siffror/manniskorna-i-sverige/befolkningsutveckling/




Tabell 1. Den svenska konsumtionen av gronsaker i kilogram per capita 1990-2015 och total konsumtion i miljoner kg)

Total konsumtion (miljoner kg)

Konsumtion per capita/ar

Vara 1990 2000 2010 2015 1990 2000 2010 2015
Gurkor 32,6 37,8 52,1 60,2 3,8 43 5,6 6,1
Lok 38,1 64,6 69,0 93,3 4,5 7,3 7,4 9,5
Purjolok 9,2 12,6 10,9 10,3 1,1 1,4 1,2 1,1
Blomkal 9,3 9,1 10,1 14,7 1,1 1,0 1,1 1,5
Kalsorter* 41,6 46,7 50,3 45,0 49 5,3 5,4 4,6
Sallad 43,1 49,2 53,1 55,1 5,0 5,5 5,7 5,6
Tomater 54,1 76,0 92,3 95,7 6,3 8,6 9,8 9,8
Ovr. firska koksvixter 19,5 47,8 77,4 84,0 2,3 5,4 8,3 8,6
S:a fiarska koksvixter 247,5 343.8 415,2 458,2 29,9 38,8 44,3 46,8
Moroétter 63,7 71,0 71,8 107,7 7,4 8,0 7,7 11,0
Ovriga rotfrukter 13,0 12,8 14,1 19.4 1,5 1,4 1,5 2,0
Summa rotfrukter 76,7 83.8 85,9 127,1 9,0 9.4 9,2 13,0
Potatis, firsk 517,2 418.,3 406,1 442,2 60,4 47,1 43,3 45,1

* Kalsorter: Vitkal, rodkal, brysselkél, gronkal och broccoli

Kalla: SJV (2016). Livsmedelskonsumtion och néringsinnehall, uppgifter t.o.m. 2015. Statistiskt meddelande JO 44 SM 1601



Frukt och gronsaker befinner sig ofta i samma avdelning i vara dagligvarubuti-
ker. De ridknas bdda som trddgérdsprodukter, och delar samma plats i kostcirkeln.
Konsumtionen av férsk frukt och bér var 2015 omkring 67 kg per person och &r,
en Okning frdn 55 kg 1990. Hér &r inte torkad eller fryst frukt och bér inrdknad.
Den dagliga konsumtionen av frukt och bér, uppgick 2015 till 186 gram per dag,
vilket sammantaget ger en konsumtionen av férsk frukt och gronsaker pd omkring
350 gram per person och dag.

Huvuddelen av forséljningen av livsmedel till konsument gér genom négon av
dagligvarukedjorna. Sverige kénnetecknas av hog koncentration i dagligvaruhan-
deln, med i huvudsak fyra stora kedjor och nigra mindre’, se Tabell 2. Dessa ar
ICA (formaten Maxi, Kvantum, Néira och Supermarket), COOP (i huvudsak for-
maten Stora Coop, Coop och Lilla Coop), Axfood (formaten Hemkop egendgda
och franchise, Willy:s), Bergendahls (Citygross, Matrebellerna), Lidl och Netto,
samt nya aktorer med nédthandel som Linas Matkasse och Mathem. Utdver dessa
finns andra fristdende butiker som inte ingédr i ndgon kedja, specialhandel, torg-
handel och gardsforsiljning.

Tabell 2. Dagligvarukedjorna marknadsandelar

Kedja Total omséttning Andel
(mdr kr) 1 procent
ICA 125,7 50,7
COOP 49,2 19,8
Axfood 39,8 16,1
Bergendahls 18,0 7,3
Lidl 9,7 3,9
Netto 5,6 2,3

Kalla, HUI, Dagligvarukartan 2016

Det finns i dagsldget ingen tillgénglig statistik for gronsaksforsiljningen genom
andra distributionskanaler (t.ex. torg- och girdshandel, specialbutiker) dn detalj-
handeln sedan Statistiska Centralbyrans (SCB) datainsamling p& denna punkt {or-
dndrades 2011. Den senaste undersdkningen som innehdll information om andra

7 HUI Research (2016) Dagligvarukartan, 2016. Hamtad fran
http://www.hui.se/statistik-rapporter/index-och-barometrar/dagligvarukartan (2017-01-24)
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kanaler var SCB:s Livsmedelsstatistik 2010%. 1 den sammanstillningen stod de-
taljhandeln med brett sortiment, dir de stora dagligvarublocken ingér, for 90,3
procent av forsiljningen av livsmedel och alkoholfria drycker. Den specialiserade
detaljhandeln med livsmedel (som omfattar bland annat frukt- och gronsaksbuti-
ker) hade en andel pa omkring fyra procent. Specialbutiker med frukt och gronsa-
ker stod for 0,4 procent och detaljhandel som e¢j sker i butik (t.ex. torghandel) for
omkring en procent.

Enligt detaljhandelskartan 2016 (med siffror avseende 2015) sdldes gronsaker
(farska, kylda, frysta, torkade, inlagda) for 23 miljarder kronor’. Samma ar var det
totala vardet av livsmedel och dryck pd 231 miljarder kronor, det vill sdga frukt
och gronsaker i olika forddlingsgrad stod for omkring tio procent av den totala
omsittningen'®. Jimfort med 2014 rapporteras en virdedkning pa 4,6 procent och
en volymminskning pa 1,8 procent. Fruktkategorin stod f6r 16,5 miljarder kr med
en virdedkning pa 4,9 procent och en volymminskning pé 1,8 procent. Frukt och
gront motsvarade tillsammans 17 procent av hela livsmedels- och dryckesforsilj-
ningen under 2015.

I grossistled finns i huvudsak tre stora grossister ofta kopplade till ndgon av
dagligvarukedjorna: ICA Frukt och Gront som i huvudsak levererar till ICA-
butikerna; Axfood/Dagab som ér kopplade till Axfoodkoncernen; Everfresh/Total
Produce som i huvudsak levererar till COOP och Bergendahls. STC Greenfood
(bland andra Allfrukt och Ewerman) &r ocksa en stor aktdr och det finns dessutom
en mingd mindre grossister.

8 SCB, 2011. HA 24 SM 1101. Livsmedelsstatistik 2010. Hamtad fran:
http://www.scb.se/Statistik/ HA/HA0103/2010A01/HA0103_2010A01_SM_HA24SM1101
.pdf

’ HUI Research (2016) Dagligvarukartan, 2016. Himtad fran
http://www.hui.se/statistik-rapporter/index-och-barometrar/dagligvarukartan (2017-01-24)

' Supermarkets "Vem dr Vem 2016/17"
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2 Projektet Framtidens gronsaksdisk

2.1 Bakgrund

Malet med projektet "Framtidens gronsaksdisk™ &r att identifiera vilka produkter
eller produktgrupper i gronsakskategorin som odlas eller dr mojliga att odla i Sve-
rige och som har, eller férvintas fa, en positiv utveckling. Syftet &r att med ny
marknadskunskap ge underlag for tradgardsniringen att kunna svara pd mark-
nadens fordndringar och ge ett underlag for strategiskt beslutsfattande och pro-
duktutveckling.

Projektet har finansierats av Partnerskap Alnarp, som dr en samarbetsorganisation
mellan SLU (Sveriges Lantbruksuniversitet) i Alnarp, néringsliv och organisation-
er inom den grona nédringen. Projekten krdver medfinansiering frdn medlemsfore-
tag eller medlemsorganisationer i Partnerskap Alnarp och i detta projekt har pro-
ducentorganisationen SydGront varit medfinansiér.

2.2 Material och metod

Rapporten bygger pd tva delstudier. Den fOrsta studien bestar av intervjuer med
nyckelpersoner inom virdekedjan for gronsaker, frdn producentorganisationer
fram till dagligvaruledet. Sammanlagt 16 personer har intervjuats, se bilaga 1. En
semistrukturerad intervjuguide anvindes under intervjuerna, se bilaga 2. Intervju-
erna tog mellan 45-90 minuter och spelades in, transkriberades och analyserades.
Analysen har gjorts tematiskt, dir delar som rér samma typ av fragestéllning
sammanstillts. Som komplement till intervjuerna ingick ocksa en enkét med fragor
om sortimentets utveckling och synen pa olika argument kopplade till gronsaks-
forsdljningen (Bilaga 3).

12



Den andra delstudien var kortare intervjuer med frukt- och gronsaksansvariga i
butiksled. Intervjuer genomfordes med 20 gronsaksansvariga i samtliga dagligva-
rukedjor. Intervjuerna nedtecknades under tiden som de pédgick och sammanstall-
des omedelbart efter intervjun med reflektioner. De intervjuade i butik har anony-
mitet och deras namn framgér inte i rapporten, ddremot finns redovisat i Bilaga 1
hur manga som kommer frén de olika kedjorna och frén vilka orter. En fordelning
av butikerna i studien gjordes ursprungligen baserat pd marknadsandelar. Bero-
ende pa oférutsdgbara omstindigheter i samband med butiksstudiens genomfo-
rande fick undantag goras fran den ursprungliga planeringen, varfor de ingéende
butikerna inte exakt dterspeglar proportionerna i marknadsandelar.

Intervjuerna dgde rum mellan augusti 2016 och januari 2017. En prelimindr
rapport sammanstilldes och skickades ut till de 16 intervjuade nyckelpersonerna
som deltagit i den forsta delstudien. Déarefter fick deltagarna mdjlighet att kom-
mentera, samt besvara nigra fragor som den slutliga rapporten kompletterades
med. Metoden &r en enklare variant av en sd kallad Delphi-studie, en undersok-
ningsmetod som anvinds for att bland annat prognostisera marknadsutveckling''.
Enbart ett fatal svar och kommentarer returnerades, i regel utan forslag pa forénd-
ringar. Darfor kan vi inte séga att studien blev en Delphi-studie i slutindan, men
deltagarna har dnda beretts mdjlighet att ge sina kommentarer innan rapporten
fardigstéllts.

Resultaten frén studien presenteras i ett antal kapitel nedan. I dessa underkapi-
tel har resultaten sammanstillts fran bada delstudierna och i samband med detta
sker ocksa en diskussion.

" Linstone, H.A., Turoff, M. (1975). The Delphi Method, Technique and Applications.
Reading, Mass.
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3 Allman utveckling i gronsaksdisken

"Vérdeutvecklingen beror pd mer ekologiskt, mer forddlade produkter, eller att man
bara gor en flytt fran skivad banan i filen pa morgonen till firska hallon, da har du en
vdirdeokning”

3.1 Okning i volym och véarde

Intervjuerna visar att det rdder stor enighet om att tillvixten i gronsaksforsiljning-
en kommer att fortsitta. De som angett siffror for 6kningen pratar om en &rlig
volymtillvéxt pd mellan tre och tio procent, medan genomsnittet pd virdetillvixten
ligger nagot hogre. Att vérdetillvixten blir hogre dn volymtillvixten beror enligt
respondenterna pd en 6kad andel convenienceprodukter (bekvénlighetsprodukter)
med ett hogre pris och pé ett okat intresse for att kopa gronsaker med mer smak
och diarmed ofta ett hogre pris. Exempel pa detta &r forskjutningen i tomatsorti-
mentet frn stdrre runda roda tomater till specialtomater. En fortsatt 6kning av det
ekologiska sortimentet bidrar ocksé till en storre virdetillvixt dn volymtillvéxt.
Négra papekar att en forutséttning for virdetillvixten ar en fortsatt god hushéllse-
konomi i Sverige. En annan bidragande faktor till tillvixten framdver, dr en allt
hogre andel utlandsfodda som bygger upp sin matlagning omkring vegetabilier,
snarare dn omkring animalier.

Flera av de som intervjuats i denna studie har talat om en vérdetillvixt pa sju
till atta procent i gronsaksavdelningen, vilket kan tyda pé att under 2016 har vér-
dedkningen tilltagit, alternativt att den minskar i andra kanaler, det vill sdga mark-
nadsandelarna i gronsakskategorin fordndras och vissa kedjor vinner pd bekostnad
av andra.

I butiksled ndmner de flesta intervjuade att ytan i butik antingen &r samma som
tidigare eller stdrre, men ingen talar om en minskning. En majoritet har 6kat sin
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yta de senaste aren, ndgra har till och med dubblerat ytan. Samtliga ndmner pa ett
eller annat sitt att frukt- och gronavdelningen dr en av de absolut viktigaste avdel-
ningarna i butiken och att kedjorna centralt satsar mycket pé just frukt och gronsa-
ker. Volymen har 6kat i alla butiker och de flesta beréttar om en stor utveckling i
bredden av sortimentet, men ndgra ndmner att volymen kan variera fran ar till ar.

Vinsten och Idnsamheten har i vissa butiker blivit lite simre de senaste aren.
Négra pekar pa att detta beror pd den 6kade forséljningen av ekologiska produkter,
vinstmarginalen pa dessa produkter anges vara ldgre dn pa konventionella produk-
ter. Andé breddas detta utbud da kundernas efterfrigan okar. I andra butiker har
vinsten och 16nsamheten 6kat mycket. Minga ndmner att kylar tar storre del av
avdelningen &n for nagra &r sedan. Det blir ocksa fler fardigskurna och férpackade
produkter, samt mycket mer ekologiska gronsaker.

Flera av de frukt- och gronsaksansvariga i butik ndmner att kundernas intress-
for produkterna i gronsaksavdelningen har dkat de senaste aren och att det beror pa
ett intresse for hélsa, d& frukt och gronsaker anses ha hilsofraimjande effekter. Att
ekologiskt 6kar beror pd trenden med miljovénligt och hélsa. I de 16 intervjuerna
med aktdrer i kedjan fick man ange de tre drivkrafter som man ansag var de stark-
aste for utvecklingen av gronsaksforsdljningen. Samtliga ansdg att den starkaste
kraften var att ménniskor vill 4ta mer gronsaker av hilsoskél, medan hilften ansig
klimatskéal och 44 procent for att det dr gott (smak). Ingen svarade billigt som hu-
vudsakligt skil. Ovriga drivkrafter som kunde viljas var etiska/moraliska skil,
storre variation pa tallriken, fraschor och for att det 4r enkelt och bekvimt.

Medvetna satsningar frdn butikerna for att oka forséljningen ar att utdka ytan,
bredda sortimentet och skaffa stdrre kylda ytor. Medvetna satsningar &r ocksé
demonstrationer av vissa produkter, smakprover av ex. tomater och att géra speci-
ella sektioner med endast ekologiska produkter alternativt att ligga de ekologiska
produkterna bredvid de konventionella (till exempel att eko-broccoli ligger bred-
vid vanlig broccoli). Medvetna satsningar som gjorts i vissa butiker &r ocksé att
bygga om/flytta avdelningarna. Att arbeta med exponeringen av produkter pd vissa
sétt, exempelvis genom gavlar eller ytor med bulkprodukter precis vid kassorna.

Relativt ménga bendmner att kunder inte har sa bra koll pa ndr det dr sdsong for
produkter och hur man hanterar/ lagrar produkter. Nagra gronsaksansvariga fram-
for att de gérna hade haft utbildningstillfillen som erbjudits centralt fran ked-
jorna/grossisterna. Bide i hantering av produkterna i butik men dven hur man kan
sélja mer.
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3.2 Information, kunskap och kommunikation

Béde bland gronsaksansvariga och i grossist- och kedjeled ndmner flera behovet
av kunskap om produkter, odlingsmetoder, ursprung, hantering osv. Man upplever
att en del av konsumenterna vill ha mer och ganska djup information. Ett exempel
pa detta dr en respondent i grossistled som Onskar ett sitt att féra dver en del kun-
skap frén odlingen till butik, for att detta skulle frimja forsdljningen. Personal i
butik framhalls som en viktig kugge for att sdlja produkter i frukt- och gronsaks-
avdelningen. Kunder stéller ménga fragor och litar pa tips och rdd frdn personalen
i butik. I butiksled vill personalen gérna prata med odlarna, de vill att kedjorna
centralt arbetar med utdkad kdnnedom om produkterna (utbildning), de vill ldra sig
séljargument for exempelvis ekologiska produkter och de vill att odlarna kommer
ut i butik och interagerar med kunderna osv. osv, alltsd forum for att ldra sig av
varandra.

Demonstrationer (demo) i butik ndmns av ménga gronsaksansvariga som ett
bra sétt att sdlja produkter pd. Man kan ha odlaren som star och beréttar eller na-
gon som stdr och lagar en matrétt, da siljer produkterna véldigt bra. Det framgér
att frukt- och grontansvariga tycker det ar viktigt att informationen pa forpack-
ningarna inte blir fér massiv, kunden vill kunna se in i férpackningen och forsidkra
sig om produktens kvalitet.

Manga butiker skriver egna informationsskyltar till vissa produkter. Négra
framfor att de gérna skulle vilja att denna information och skyltning skulle tillhan-
dahallas av t.ex. grossisterna, medan andra framfor att det &r bra att man sjilv ar-
betar fram skyltarna eftersom man kdnner sina egna kunder bést. I vissa butiker ar
det viktigt med recept, medan det i andra butiker dr bra att skriva en skylt om en
viss produkts ndringsinnehéll. Nadgra nimner att en niringsdeklaration pa forpack-
ningarna hade varit en bra idé. Men allra flest séger att det rdcker som det &r idag,
eftersom “kunder [inte har] tid att ldsa en hel roman i butik”.

16



4 Trender

Olika trender i samhaéllet pdverkar ménniskors uppfattning och beteende pé olika
sétt Det finns 6verlag samstimmighet om trenderna frdn producentorganisationer-
na och ut i butik. Fran butik upplever man att konsumenterna har blivit allt mer
kunniga och krdvande. Studien har identifierat nedanstdende trender som viktiga
for utvecklingen av Framtidens Gronsaksdisk.

- Halsotrendens olika effekter pa gronsaksforséljningen
- Okat intresse for vegetarisk kost

- Okat intresse for ursprung och eko

- Bekviamlighet och tidsbrist

- Okat intresse for mat och matlagning

- Okat intresse for smak och variation

- Gronsaker i sdsong

4.1 Halsotrendens olika effekter pa gronsaksforsaljningen

Nir det géller varfor forsdljningen av gronsaker kommer 6ka, s& pekar samtliga
respondenter pa hilsotrenden. Vi har under flera r sett att ménniskor blir allt mer
medvetna om kopplingen mellan mat och hélsa och att det dkar deras inkop av
gronsaker. Huvuddelen av de intervjuade tror att denna stora trend kommer bade
fordjupas och samtidigt sprida sig till d&nnu fler ménniskor. Ndgon ndmner ocksa
en mdjlig utveckling av functional foods med utgdngspunkt i gronsaker. Nagra
ndmner ocksé pé olika sétt att den traditionella kostpyramiden héller pa att raseras,
att animaliska protein byts ut mot vegetariska och att gronsaker pé sé sitt far en
viktigare plats i ménniskors kostvanor.

Flera nimner att produkter som sérskilt starkt associeras med hélsa ocksa fatt
ett uppsving. Det géller framfor allt bar (dven om det inte 4r en gronsak), men
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dven broccoli och andra kalsorter, exempelvis gronkal, liksom spenat. Aven inge-
fara och gurkmeja lyftes fram som sddana produkter diar man, inte minst i Stock-
holmsregionen, sett en stark 6kning. Det giller ocksd avokado ddr man sett en
mycket stark tillvixt i Stockholmsregionen (men inte alls lika mycket i s6dra och
véstra Sverige).

4.2 Okat intresse for vegetarisk kost

Okande antal vegetarianer, veganer och flexitarianer skapar bade volym- och vir-
detillvéxt for gronsaker. Framforallt bland yngre konsumenter &r det allt vanligare
att ha en vegetarisk, eller mer "flexitariansk", kost som innebdr mindre av anima-
lier och framfor allt mer av gronsaker och andra vegetabilier. Ett exempel pd hur
man ser pd denna utveckling uttrycktes sa hér i en intervju:

"Vi har en vildigt stor andel vegetarianer i Sverige, om jag dr rétt informerad sd dr
det tio procent och dnnu mer i dldrarna 15-25 dr. Jag ser ingen anledning till att den
dndrar sig, snarare tvirtom, Jag tror att vi har en vildigt positiv framtid i gronsaks-
forsdljningen. Tror att héillsotrenden och eko kommer att hdlla i sig, det hinger ju lite
pad hur det ekonomiskt kommer att se ut hdr framéver om folk tycker sig ha rdad att
képa det".

I en annan intervju ndmns produkter som dr en tydlig effekt av den vegetariska
trenden

"Broccoli och blomkal kommer ocksd 6ka mycket, bland annat for att det dr en ersdtt-
ningsprodukt till kott. Aven gronkal och svartkdl kommer oka. Det dr inte frdn en sd
stor volym, men ddr finns potential”.

Négra ndmner ocksd “proteinskiftet”, att man méarker av en okad efterfrigan pé
mer proteinrika gronsaker som till exempel drtor och bonor och avokado.

Det finns en tydlig ambition inom handeln att pd olika séitt mota den hir tren-
den. Det handlar om att hitta bekvdma alternativ for vegetarianer, som kanske
ocksé stéller hogre krav pd miljovianliga produkter, eller genom att forsdka mota
dem med inspiration, recept och information.

4.3 Okat intresse for ursprung och ekologiskt

Béde representanter frdn grossister och kedjor uttrycker att fortroendet for de
svenska gronsaksodlarna dr hogt och att de ser en fortsatt 6kande efterfrigan pa
svenskodlade gronsaker. Samtliga producentorganisationer pekar pa framtida brist
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pa produkter, i takt med att efterfrigan pé svenska gronsaker dkar, och i en av
intervjuerna uttrycktes det som att “De som vill satsa pd odling av gronsaker gar
en strdalande framtid till métes”.

Ekologisk har okat kraftigt, och ligger omkring 15-25 procent idag. En av nit-
aktorerna uppger en andel pé 40 procent av gronsaksforsédljningen som ekologisk.
Flera aktorer sdger att ekologiskt &r en kategori som har Okat explosionsartat.
Detta kan ha koppling till hdlsa som argument, vilket andra studier pekar p&d som
den huvudsakliga anledningen, men ocksa vissa hallbarhets- eller miljoargument.
Har antyds ocksé en koppling mellan ekologiskt och hdgre kvalitet och att kvalitet
ar ndgot som 1 storre utstrickning efterfragas. Hér finns séledes kopplingar mellan
ekologiskt och andra trender och kanske &r det s& att "ekologiskt" &r en enkel
markning att leta efter for konsumenten nér den letar efter exempelvis signaler for
"hilsa", "livsmedelssédkerhet", "kvalitet" eller "héllbarhet". Nagon ndmner ocksa
att gronsaker upplevs som "sdkrare" och att man hér slipper risker som antibiotika-
rester i kottprodukter. Aven ett dkat socialt engagemang tas upp.

I ndgra intervjuer ndmns "nérodlat" (tva dagligvarukedjor och tva producentor-
ganisationer) men det gors ocksd visst likhetstecken mellan svenskt och nérodlat
(eller lokalt odlat). Exempelvis foredrar vissa konsumenter ekologiskt nér det inte
ar svensk sdsong, for att sedan ga over till svenskt ndr det vil finns att fa tag i.

4.4 Bekvamlighet och tidsbrist

“Jag tror att konsumenten vill dta nyttigt, men tillaga snabbt”

En annan tydlig trend ar den att vi ldgger allt mindre tid pd matlagning (&tminstone
pa vardagarna) och att vi alla dagar i veckan gédrna vill ha det mer “bekvimt” i
koket. Samtidigt vill vi girna dta nyttigt En katalysator for tillvixten, framfor allt i
virde, blir darfor en utveckling av det bekvdma sortimentet av gronsaker, att gora
det enkelt att anvidnda och/eller tillaga ménga fler gronsaker. Det kan handla om
att tvitta, dela, skira, riva, blanda, koka och sa vidare. Det ska vara lika enkelt att
laga nyttig mat och vegetarisk mat, som det dr att virma andra halvfabrikat. (Se
vidare under avsnittet Convenience).
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4.5 Okat intresse for mat och matlagning

Flera respondenter i samtliga led ndmner matlagningsintresse, eller "matlagnings-
trenden" som en viktig omvérldsfaktor. Man ser att matlagningsprogram i TV (det
ndmndes inte s& mycket om andra medier), kéndiskockar och den stora fokusen pa
matlagning gynnar gronsakskategorin och hjélper till att 6ka efterfragan. "Matlag-
ningstrenden" kan i sin tur bero pa ndgot annat, som okat resande, okat intresse for
smak, intresse for hdlsa med mera. Konsumenter med ett stort matlagningsintresse
ar med storre sannolikhet pd jakt efter speciella och hdgkvalitativa produkter.
Samtidigt finns denna matlagningstrend parallellt med en bekvimlighetstrend. Det
visar pa att dven om det finns ett intresse for mat, sd ar det kanske farre som vill
spendera tiden pd att tillaga den. Hér kan man ocksé urskilja att det verkar finnas
tva utvecklingsspar, ett som gar mot 6kad andel convenience i forpackningar, me-
dan ett annat gar mot "fina ravaror", exklusiva gronsaker som séljs i 10svikt (ofor-
packade) till en mer engagerad grupp av konsumenter.

4.6 Globalisering och resande

Intresse for mat frdn andra kulturer dkar, bland annat genom resande, migration
och influenser genom olika media. P4 langre sikt fors andra matkulturer 6ver i
vardagskoket. Det 4r ménga av de intervjuade som lyfter fram dessa faktorer och
menar att de har en pdverkan pd gronsakssortimentet. Som en respondent uttrycker
det: "Vi dr ett resande folk, vi har mdnga kulturer vi blir inspirerade av, det dr
ocksd ndagot som driver efterfrdagan pd smak och kvalitet”. Asiatiska bladgronsaker
ar ett sddant exempel, chili, ingefdra, vitlok, gurkmeja dr andra. Négra ndmnde
"exotiska' produkter" som begrepp, t.ex. pak choi, som gar in under kategorin asia-
tiska bladgronsaker.

4.7 Okat intresse for smak och variation

Flera respondenter ndmner att det dr ett 6kat intresse for smak, vilket manifesteras
i en Okning i forsdljningen av s.k. premiumprodukter. Tomaterna &r typexemplet,
dér man gatt frn en bulkvara till hog differentieringsgrad, ddr premiumprodukter-
na ér forpackade

I intervjuerna dyker frigan om smak upp vid flera tillfdllen. Atminstone tre

dagligvarukedjor lyfter att battre smak 6kar betalningsviljan. Smak lyfts fram som
en viktig trend, som en viktig egenskap i konkurrensen, ett mervdrde som oOkar
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konsumenternas betalningsvilja, som en viktig kvalitetsegenskap. I konsumentstu-
dier dr ofta smak en faktor som tillskrivs stor vikt. Om konsumenten far vilja &r
det smakrika produkter man vill ha. Uttrycker man missndje dr det ofta smaken
man dr missndjd med. Man vill kunna veta vilka produkter som har bra smak in-
nan man koper dem.

I butiksintervjuerna menar en stor majoritet att smak dr mycket viktigt. Alla sa-
ger att smak ar det viktigaste av allt ndr de kdper in. Men det r enbart ett perspek-
tiv. Antingen kdper man in pa smak och kvalitet, men dessa produkter kostar mer
och siljer bra, eller sd koper man in billiga bulkvaror ddr smaken inte spelar lika
stor roll. Butikerna breddar sitt sortiment efter smak men koper in de stora voly-
merna pa pris. Men det dr extremt viktigt att ha ”goda produkter” eftersom ett visst
segment av kunderna koper efter smak. Att produkterna ska smaka bra dr viktigt
for aterkop, aterkop dr valdigt viktigt for butikerna. Alla butikskedjor har funkt-
ioner centralt som skall kvalitetssédkra produkterna. Ménga framhaller att persona-
len alltid f&r smaka pd nya produkter for att kunna formedla rétt information till
kunderna. Kunder fér &ven smaka om de undrar 6ver ndgon produkt.

Flera respondenter sdger att kunderna efterfrdgar mer variation pd produkten.
Det dr dels en diversifiering, men ocksa differentiering det ar frdga om. Tomater &r
det "klassiska" exemplet, men det d4r mer som tyder pd att andra produkter gar at
det hallet. Potatis dr en sddan, dar utbudet tidigare har bestatt av den drketypiska
bulkprodukten, men dir man nu ser ett storre utbud av potatisar av god kvalitet,

nn nn

forpackade, specialsorter som "Amandine", "mandelpotatis", "sparrispotatis" osv.

Det nimns ocksd att "férdndring driver forsdljning". Det vill sdga, det finns ett
intresse fran konsumenterna att se ndgot nytt. I huvuddelen av intervjuerna ndmns
pa ndgot sitt att konsumenter soker variation. Produktkategorier dir variationen
okar med fler differentierade produkter, eller fler alternativ &r ocksd de som har en
okad forséljning.

Kalsortimentet hor till en av de kategorier dér vi ser dkad variation. Bekvam-
lighets-produkterna, fardigsallater, med mera innebér ocksé en dkad variation som
lockar konsumenten. Flera av de intervjuade ndmner att det sker en stindig forand-
ring av convenience-sortimentet, dir vissa produkter férsvinner och nya kommer
till.

Notera att en del av variatonssokandet dr sékerligen ocksa ett sokande efter en
annan kvalitetsniva. Okningen av s.k. premiumprodukter ir sékerligen en konse-
kvens av detta, likasd att parametrar som "smak", som inte var sérskilt tydliga
tidigare, nu fatt ett stort uppsving bland de egenskaper som konsumenterna soker.
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4.8 Gronsaker i sasong

Synen pé betydelsen av gronsaker i sdsong dr varierande. En mot tydligare sa-
songsforsdljning och en mot en mindre tydlig, eller mdjligen utraderad, sédsongs-
forséljning. Det finns alltsa tva scenarier for hur betydelsen av gronsaker i sdsong
forandras. Det troliga ar att det kommer att finnas olika spér beroende pa kund-
grupp, efterfragan, distributions- och forsiljningskanaler.

Scenario 1. Det forsta scenariot innebér att betydelsen av sdsong okar. De
bakomliggande orsakerna &r att konsumenterna har storre kunskap och intresse av
mat och vilka produkter som for nédrvarande finns i sdsong. Det finns ett 6kande
intresse av hélsa, miljé och klimat och detta talar for att produkter i sdsong kom-
mer att 6ka i forsdljning. Marknadseffekterna av gronsaker i sdsong &r att det blir
storre volymer av svenskproducerade gronsaker, och ett for konsumenterna fordel-
aktigare pris. Samtidigt kan man dra nytta av de mervirden som associeras med
svenskproducerade gronsaker i sdsong, d.v.s. bra kvalitet, battre smak och nédrpro-
ducerat. Sésongen innebdr en stor potential enligt vissa aktorer. Det ger mdjlighet-
er till bra kampanjer och aktiviteter som kan 6ka forsiljningen. Men det innebér
ocksé att produkterna behdver exponeras vél i butik och att flera aktorer arbetar
tillsammans for att kommunicera med konsument. De starkaste sdsongsprodukter-
na ér farskpotatis och primodrer pd forsommaren, gurka under hela sdsongen, och
rotfrukter pd hosten. Till detta kan tilliggas vissa svenska premiumprodukter som
t.ex. farsk sparris, tomater, kalsorter och bdr, som under tidig sdsong, erhéller pris-
premier. Gronsaker i sdsong dr en forhéllandevis stark trend och den fortsdtter att
viaxa. Kockar och andra "trendsittare" anvinder svenska sdsongsprodukter och
menar att de haller en dverldgsen kvalitet. Detta inspirerar konsumenterna som tar
efter.

Scenario 2. Det andra scenariot innebér att betydelsen av sdsong minskar. "Det
ar alltid sdsong nagonstans i virlden" dr en slogan som ibland anvinds i handeln.
Dagligvaruhandeln uttrycker en 6nskan om att f4 den svenska sidsongen forldngd
pa olika sétt, girna &ret runt. Kunskapen bade hos konsumenter och hos frukt- och
gronsansvariga om hur den svenska sésongen ser ut for olika gronsaker minskar,
en bidragande orsak dr mer automatiserade bestillningssystem i butiken som syftar
till att varje sdld produkt ersitts med en ny vid nésta leverans och dédrmed inte tar
hinsyn till om det &r sésong eller inte. Produkternas kvalitet varierar over aret,
men medvetenheten om varfor den gor det saknas. "Den eviga sdsongen” i kombi-
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nation med EMV (dagligvaruhandelns egna mérkesvaror) och mer foérddlade pro-
dukter som inte exponerar ursprung pd ett tydligt satt gor eventuellt att betydelsen
av sdsong successivt eroderar.

Vilka faktorer kan ligga bakom ett 6kat intresse for sdsong? Av de som anser
att betydelsen av gronsaker i sdsong kommer att 6ka finns ett antal faktorer som
beskrivs ligga bakom den utvecklingen. Utéver kunskap och medvetenhet om
sdsong, s lyfts foljande fram:

Smaken, gronsakerna dr mer vilsmakande i sdsong

Konsumenterna dr mer miljdmedvetna, miljoskal, klimatskél

Produkterna har bra kvalitet och matkunskapen har dkat bland konsumenterna
Det finns en 6kad medvetenhet bland handlarna

Gronsakerna dr nyttigare i sdsong

Det ar mer prisvért (kvalitet-pris)

4.9 Vilken ar den viktigaste trenden som paverkar
utvecklingen i gronskaksforsaljningen?

Hilften (atta respondenter) i producent- grossist- och kedjeled, angav okat intresse
for ekologiskt som den viktigaste omvérldsfaktorn. En ndmnde klimat. Tvé ansdg
att det var smak och att konsumenterna 4r villiga att betala, en premium for smak,
en sa convenience och en méltidsldsningar som smoothies och soppor. En ndmnde
hilsa och en att ménniskor har kortare planeringshorisont (tidsbristen). Ekotrenden
ar alltsd den som flest anser paverkar bl.a. inkdpsbeslut, vilket ocksa &r talande nér
utbudet ekologiska gronsaker gatt frn tio procent till omkring 20 procent pa bara
ndgra ar.

De identifierade trenderna aterspeglar pa olika sitt fordndringar i konsumenter-
nas kopbeteenden och attityd- eller virderingsférdndringar. For att mdta dessa
fordndringar dr det viktigt att ha rdtt argument dér konsumenten gor sitt matval.
Respondenterna fick i det avslutande frdgeformuldret darfor bedoma ett antal olika
argument som konsumenterna vanligtvis bedomer vid sina val av gronsaker. I en
forteckning med 15 av de vanligaste argumenten i konsumentens val av gronsaker
fick respondenterna bedéma hur viktiga de ansags vara pa en skala fran 1 (inte alls
viktigt) till 9 (mycket viktigt) (se Figur 1). Hélsa var det argument som tillskrevs
hogst vikt, foljt av bekvamlighet och svenskproducerat. Nér respondenterna sedan
fick markera de tre viktigaste argumenten ndmnde 63 procent hédlsa, 38 procent
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bekvamlighet och 31 procent ekologiskt. Smak, klimat, tvéttad och ren och ur-
sprungsmérkning angavs vardera av 25 procent av respondenterna (se Figur 2)
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Figur 1. Hur viktiga du tror att f6ljande forséljningsargument &r for framtidens gronsakskonsument?
Skala 1-9 dér 1 ar helt oviktigt och 9 mycket viktigt.
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Figur 2. Vilka tre argument &r viktigast (antal svar)?
Notera: Giftfritt fanns enbart som alternativ vid de tre forsta intervjuerna; Svenskproducerat fanns
inte vid de tre forsta intervjuerna (fanns enbart ursprung)
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I Figur 1 framstar pris som det minst viktiga forsdljningsargumentet for framtidens
gronsakskonsument. Detta skall sdttas i perspektiv att det alltid finns prismedvetna
och priskénsliga konsumenter. Tidigare studier antyder att omkring 50 procent av
de som handlar grénsaker viljer utifran ett 1agt pris'®. Pris kommer dven i framti-
den att vara ett viktigt argument. I projektet Framtidens Gronsaksdisk har intervju-
erna i huvudsak behandlat olika drivkrafters paverkan pd gronsakskonsumtionen
och dess utveckling, bortsett frdn att priset ocksa dr en viktig faktor. Utifran de
resonemang som fOrts i intervjuerna dr det darfér mer rimligt att tolka resultatet
frdn den efterf6ljande enkéten som att de handlar om vilka argument som driver
utvecklingen av gronsaksutbudet, snarare &n hur viktigt priset &r.

12 Se exempelvis Ekelund, L., Fernqvist, F. and Tjirnemo, H. (2007). Consumer preferences for
domestic and organically labelled vegetables in Sweden. Food Economics — Acta Agriculturae Scan-
dinavica C, 4,229-236.
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5 Faktorer som paverkar
sortimentsutvecklingen

I samtliga intervjuer, frdn producentorganisation och hela vigen ut i butik, &r man
Overens om att gronsakskategorin kommer att vixa bade volymmassigt och om-
sdttningsmdssigt. Som tidigare ndmnts tros omséttningen dka mer dn volymen. Ett
antal produkter lyfts fram som man tror kommer véxa mer dn andra (se avsnittet
”Gronsaker med starkast forsdljningstillvaxt”, kapitel 6.). Men det nimns ocksa ett
antal mer &vergripliga faktorer som pédverkar sortimentet och utformningen av
framtidens gronsaksdisk:

- Bredare sortiment och storre variation

- Mer bekvamlighet

- Fordndrade exponeringsytor

- Fortsatt tillvéxt i det ekologiska sortimentet
- Pris, en fortsatt viktig aspekt

- Mer styckesorterat?

- Befolkningssammanséttningen

- Forandringar for att minska svinn

5.1 Ett bredare sortiment och storre variation

Flera av de intervjuade lyfter fram att vi kommer att fa se en fortsatt breddning av
gronsakssortimentet. En stor orsak till breddningen dr det ekologiska sortimentet
(idag omkring 20-25%) som kompletterar det konventionella. En annan orsak é&r
utvecklingen av olika former av bekvéma produkter (convenience). Utdver detta
ser vi ocksd en differentiering i form av exempelvis fler potatissorter, fler olika
smatomater i 18svikt, fler sorters svamp, fler kélsorter osv. Utvecklingen drivs dels
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av flera av de starka trender som tagits upp tidigare och som leder till att man be-
hover utveckla de olika kategorierna for att mdta konsumenternas 6nskan om att
dta nyttigare, mer vegetariskt, med inspiration frén flera linder, bekvimare osv. I
jakten pa okad variation ingdr ocksa en okad jakt pa kvalitetsprodukter, eller sna-
rare olika typer av kvalitet. En egenskap som lyfts fram hér ar "smak".

Det 6kade intresset for smak kan kopplas till ett storre sortiment av premium-
produkter, dér en av faktorerna som gor produkten till premium &r just en béttre
smak, eller mer smak. Det finns ocksa en relation mellan smak och sdsong och ett
breddat utbud. En stor aktor uttryckte det som

"Jag tror att man mdste ldra konsumenterna att det finns sorter med olika smaker. Vi
har gjort resan pd dpplen och pd potatis, vi hdller pa att gora samma resa pd citrus.
Olika kvaliteter och olika sdsonger. Vi koper inte ldngre en jordgubbe, utan en jord-
gubbe av en viss sort. Vi foljer rdtt sort i rdtt sdsong. Det giller att borja och sluta
rdtt pd varje sort, den kunskapen hdller vi pa att bygga upp.".

Det finns ocksa ett resonemang omkring smak, mognad och distribution, dir en
mogen produkt eller en produkt av annan sort smakar mer, men har kortare "hyl-
liv’. S& d@ven om smak har betydelse, s finns ocksd ett distributionssystem man
maste forhalla sig till, eller som en respondent uttryckte:

“Ja det [smaken] har betydelse. Mycket, mycket storre dn ni tror. Sen har vi en geo-

grafisk verklighet att forhadlla oss till, en nedre grins. Produkter som hdller i tre da-

gar, det klarar inte vi. Men en produkt som har simre smak med 18 dagars livslingd
och bittre smak med 15 dagar, da vdljer vi absolut den med 15 dagars hdllbarhet”

Det dr ocksé flera personer som tar upp problematiken med att kunna kommuni-
cera smak, eftersom smaken kan variera med ménga olika parametrar.

Manga i intervjuerna ndmner att sortimentet har breddats. En aktor talade om
en 25 procentig okning av sortimentet i antalet olika produkter under en femarspe-
riod. En annan storre dagligvarukedja talade om omkring 100 nyheter per &r, men
att manga #r i sisong och kanske bara finns nagra veckor. Aven om 100 nyheter
later mycket s ar det minga av dem som &r lika varandra. Att det 4r mer fokus pa
innovation idag &n tidigare dr ockséd ndgot som lyfts fram.

Okat matlagningsintresse, kad kunskap, nya produkter som introduceras, ut-

vecklingen av det bekvdma sortimentet dr alla exempel pa orsaker som ligger
bakom den starka utvecklingen mot bredare sortiment och fler (férmodat) differen-
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tierade produkter (d.v.s. det handlar bdde om en diversifiering och en differentie-
ring).

5.2 Mer bekvamlighet

En utvecklingsriktning som det rader stor samstimmighet kring, &r att de forad-
lade och firdiskurna produkterna i forpackningar kommer att dka. Atminstone
hilften av respondenterna anger det i sina framtidsscenarier. I detta ingar en fort-
satt tillvéxt for fardigskurna sallater i pase. Eventuellt, menar ndgon, gér man frin
fardigskuren sallat i pase till mer sallatsblad, d.v.s. babyleaf (sméblad). I kategorin
av forddlade bekvdma produkter kommer ocksd méanga fler grovre gronsaker att
ingd, ur bland annat kal- och rotfruktssortimentet, men ocksd mer av fiardiga mal-
tidslosningar. En av respondenterna sammanfattade utvecklingen pa det hér sittet:

"Jag tror forddlat kommer ta en mycket stérre del, vi dr ju duktiga pd sallat, men allt
annat dr vi ganska daliga pd. Nu har vi ju lyckats med basprodukterna som strimlad
vitkdl, gronkdl, morot, de enkla rena forpackningarna. De kommer vixa och bli betyd-
ligt stérre, men vi kommer ocksd att ha mdltidslosningar, som soppmix, eller wok-
gronsaker.. vad vet jag inte riktigt, men den typen".

Bekviamlighetsprodukter och utvecklingen av kategorin finns mer beskrivet i av-
snittet "Convenience”, kapitel 8.

5.3 Foradlade produkter behover forandrade
exponeringsytor

En kraftig 6kning av det bekvima sortimentet ar kopplat till hallbarhet (hylliv) och
dven exponering. Det ar tydligt att den kylda ytan i gronsaksavdelningen maste ga
i takt med sortimentsutveckling och forsdljningsvolymer. Frén butiksled ndmner
man ocksd bristen pd kylar som ett problem. P4 ménga hall ar kylarna en trdng
sektor for att kunna utvidga sortimentet av bekvdmlighetsprodukter som sal-
latsmixer och fardigskuret. Négra respondenter tar ocksa upp frdgan om placering
av de bekvidma gronsaksprodukterna i butik. Nir gar en produkt frén att vara en
bekvim gronsaksprodukt till att vara en maéltidsldsning och i vilken avdelning i
butik ska den i s fall exponeras? Kedjorna har i regel en plan for att férandra bu-
tiksmiljoerna pd sikt. Nir produkterna som behdver kyla inte far plats i de kylar
som finns, forsdmras deras héllbarhet vilket leder till svinn. Detta antyder att fram-
tidens gronsaksdisk dérfor ocksa behdver en funktionalitet som klarar av att han-
tera framtidens produkter och att besluten om kylkapacitet ar strategiskt viktiga.
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Flera menar att ytan for gronsaksdisken totalt sett kommer att 6ka i butik. Att
sortimentet kommer breddas ytterligare dr samtliga 6verens om. En av responden-
terna menar att det bland annat mdjliggoérs av affarssystem som kan skilja pa t ex
olika storlekar pd samma produkt, dven i losvikt.

5.4 Fortsatt tillvaxt i det ekologiska sortimentet

Handeln arbetar aktivt med det ekologiska sortimentet, och med de senare arens
uppsving kan man ocksé tala om att man vill "segla pd vagen". Priserna pa ekolo-
giskt minskar successivt, till f61jd av 6kat utbud, men ocksé att man minskar pris-
premien ndgot i forhallande till det konventionella sortimentet. Nu anvénder man
ibland ocksé ekologiskt som kampanjvaror. S& hir sdger en person i dagligvaruled:

"Det vi gjort dr att synliggéra det mycket mer i avdelningen. Vi har gadtt ner lite i pris
for de ekologiska produkterna sa vi ndrmar oss i pris de konventionella produkterna.
Det dir egentligen de produkterna vi har bra utveckling pd, eko ddr prisbilden inte lig-
ger for langt ifran".

Det kommer att finnas en storre bredd ocksa i det ekologiska sortimentet menar
flera personer. En av de intervjuade uttrycker att "jag tror att det kommer att bli
storre bredd och att det dr sjilvklart att det finns i en ekovariant. Nu finns mdnga
som inte finns i eko.” Den Okande virdetillvixten i gronsakskategorin, i férhal-
lande till volymtillvixten, beror sannolikt bland annat p4 den 6kade andelen eko-
logiskt som inbringar ett hogre varde. Sdledes dr badde bekvamlighetstrenden och
den ekologiska trenden vérdedrivande.

Det finns ocksd de som menar att tillvixtkurvan for ekologiskt nu snarare
kommer att plana ut. De flesta kedjorna menar dock att de satsar pd ekologiska
varor, att de méste det for att efterfrigan okat s mycket. Detta géller dven de ked-
jor som har mer prisfokus i sina koncept. I vissa fall finns inte tillrdckliga volymer
for att exempelvis kunna driva en kampanj med en viss ekologisk vara. Man talar
om en forskjutning i vissa kategorier mot mer ekologiskt. Bananer och vindruvor
ar ett sddant exempel, d&ven om de inte direkt &r gronsaker.

5.5 Pris, en fortsatt viktig aspekt

Pris i flera intervjuer som ett viktigt argument i forséljningen. Sérskilt gentemot
vissa konsumentgrupper. Gronsakskonsumtionen hénger ocksd samman med kon-
junkturen menar ndgon, det vill sidga att vid kérvare tider véljer konsumenten lite

29



billigare alternativ. Trade-off mellan pris och kvalitet dyker upp med jaimna mel-
lanrum, men ocksé att man hela tiden tittar pd sina marginaler. Som en grossist
uttryckte det:

"Vi forsoker skapa en effektiv prissdttning. Vi kan paverka fram till butik. Det dr en 1-
oresaffir med smd marginaler. Det gdller att hitta intelligenta I6sningar pd logistik,
emballage med mera. Det giller att vara listig.".

Uttalandet tyder pa att det &r mycket fokus p4 att hitta floden och processer som &r
mer effektiva, och liknande resonemang lyfts ocksé av andra.

Man dr medveten om att eftersom konsumenter ar olika behovs ocksé ett sorti-
ment i gronsaksdisken som kan moéta olika dnskemadl, fradn lagprisvaror till pre-
mium, ndgot som av en person uttrycktes som:

"...en framgdngsparameter dr att ha en kvalitetsstege i sortimentet, du ska ha premi-
umprodukter, produkter i mellansortimentet och “pricefighters”. Vi har olika konsu-
menter”.

5.6 Mer styckesorterat?

I handelsled ndmns ofta att de dnskar en béttre sortering. Faktum dr att flera ocksa
ndmner det som sitt huvudénskemél om de fick 6nska nagot av branschen. Detta ar
kopplat till att det &r enklare att prissétta, men ocksa till att konsumenten vet vad
varan kostar. En respondent uttryckte det s& hér:

"Vi sdljer hellre gurka per styck, det sdljer béttre och krdver enhetlig storlek. Det dr
bdttre att veta att en gurka kostar 10 kr dn att ett kilo kostar 30 kr. Man vet vad man
ska betala."

Det kan finnas bdde for- och nackdelar. En fordel dr givetvis att det blir enklare for
butikspersonal och kanske i viss méan ocksa konsumenterna.

For svensk gurka verkar 6vergéngen fran kilopris till styckepris ha 6kat forsalj-
ningen och man séljer mer pd hemmaplan. Det dr dock forenat med merkostnader
och merarbete och som en person i en producentorganisation ndmner later det
enklare dn det i verkligheten dr.
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5.7 Paverkan fran en férandrad
befolkningssammansattning

Befolkningssammansittningen fordndras, inte minst av en kraftig invandring, vil-
ket kan ha inverkan pé efterfrdgan och pd matvanor och livsstilsmonster. Utifrdn
SCB:s befolkningsstatistik'* framgar att 17 procent av Sveriges befolkning r fodd
utomlands, eller motsvarande 1,7 miljoner personer. Historiskt har olika omgéangar
av invandring fort med sig nya viktiga bidrag till ett mer variationsrikt gronsaksut-
bud.

Ursprungslinder

Under olika tidsperioder har ursprungsldnderna fér immigrationen varierat. Bort-
sett frdn immigration fran andra skandinaviska och nordeuropeiska linder kan man
lyfta arbetskraftsinvandringen pé 40-70-talen, som ofta kom frdn Sydeuropa, sér-
skilt Italien. Med dem kom nya matvaror och matritter som numer kan ses som
helt assimilerade i svenska matvanor (pasta, pizza). Under 70-80-talen fanns en
stor invandring fran ldnder som Polen och Jugoslavien (”pizzasalladen” f6ljde med
invandringen frdn Balkan), men ocksd Latinamerika. Minga kom ocksé frén Iran i
samband med de samhillsomvilvningar som skedde didr. Under balkankrigen pa
90-talet kom stora grupper till Sverige pa flykt frdn Jugoslavien. Invandring frén
Mellanostern och fran vissa afrikanska ldnder har déarefter ocksa okat. Matvanor,
och framforallt konsumtionen av gronsaker, skiljer sig pd Balkan, i Mellanostern
och Afrika, frin de nordiska linderna. Aven en grupp frin Sydostasien finns re-
presenterade i landet, framfOrallt frdn Thailand. Denna grupp har ocksd fort med
sig nya gronsaker. De asiatiska influenserna har sannolikt ockséd kommit med 6kat
resande till omrddet och ett allt stdrre intresse for olika matkulturer. Det hér &r
dock enbart nagra exempel.

Migration paverkar framtidens gronsaksdisk?

De flesta intervjuade i studien séger otvetydigt att invandring péverkar sortimentet
i gronsaksdiskarna. Skall man generalisera ndgot, kan man identifiera ett segment
fran Mellanostern, ett fran Afrika, ett frin Asien och ett fran Balkan. I dessa ldnder
skiljer sig ocksa gronsakskonsumtion fran den traditionellt svenska. I verkligheten
ar det givetvis mer komplext &n sa eftersom det finns ménga olika matkulturer frén
de olika kontinenterna och inte minst olika typer av gronsaker i olika regioner
beroende pa traditioner och odlingsforhdllanden.

" SCB (2017). Sverige i siffror, befolkningsutveckling. http://www.scb.se/hitta-
statistik/sverige-i-siffror/manniskorna-i-sverige/befolkningsutveckling/
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Av aktorerna i studien dr det ndgra som arbetar systematiskt med att identifiera
produkter som kan vara intressanta for grupper av nya svenskar. Andra arbetar inte
aktivt med dessa kundgrupper, vilket innebér att processen att mota dessa konsu-
menter gar ganska ldngsamt.

Det som ofta framkommer i intervjuerna ir att de senast invandrade grupperna
har annorlunda inkdpsbeteenden. Priset dr oerhdrt viktigt, man handlar storre
kvantiteter vid varje inkdp, man accepterar en annan kvalitetsniva t.ex. mognare
gronsaker, gronsaker som faller in inom andra- och tredjesortering. Dessa beteen-
den kan sannolikt till viss del vara kopplade till ekonomiska forutséttningar, men
ocksé en annan syn pé gronsakers kvalitet. Flera respondenter lyfter ockséd fram att
manga med utomnordisk bakgrund har annan kunskap om produkterna, t.ex. nér
de &r i sitt bdsta mognadsstadium, och att man har andra smakpreferenser (eller
snarare vet ndr en gronsak eller frukt har ratt mognad).

Andra faktorer som framkommer &r att det dr viktigt att hitta exakt ritt produk-
ter, att det skall vara i rétt tid och att 4ven ursprunget dr viktigt, utifrdn vilket ur-
sprungsland man kommer ifrdn. Ndgon ndmner ocksé att det ar svdrare for daglig-
varuhandeln att na forsta generationens invandrare, till skillnad frdn andra generat-
ionen. Det dr ocksd ganska stora variationer i befolkningssammanséttningen pa
olika orter, vilket innebdr att lokala gronsaksansvariga maste ha lokal kdnnedom
for att kunna ldgga rétt bestdllningar. I butiksled sdger man ddremot att de inte
marker ndgon speciell paverkan fran invandring. Alla kunder vill ha ett brett utbud
av produkter siger de flesta.

Produkter som 6kar pa grund av nya svenskars matvanor

Av gronsakskategorier som lyfts fram som vixande till f6ljd av invandring, &r i
forsta hand olika bladgronsaker i stora buntar (250 gram och uppét). Det dr blad-
persilja, mynta och koriander som ndmns. Detta kan jamforas med “standardfor-
packningen” som tidigare varit pd 20 gram, alternativt krukodlade bladkryddor.
Smégurka/snackgurka dr en produkt som lyfts fram, liksom auberginer, zucchini,
minizucchini , olika typer av 16k och ménga olika sorters ’turkisk paprika’ med
olika namn som ’Dolme’, *Cali’ och *Sevri’. Asiatiska gronsaker lyfts ocksa fram
som en vixande kategori. Exemplen som flera ndmner &r Pak Choi, asiatisk chili
och ingefdra. Hir dr det dock sannolikt att den forédndrade efterfrdgan delvis ocksa
beror pa ett 6kat resande till den regionen och ett matlagningsintresse som ocksé
omfamnar andra matkulturer. For just asiatiska gronsaker nimns ocksa vissa pro-
blem med kemikalierester over tilldtna gridnsvérden, vilket skulle kunna vara ett
tecken pa att en certifierad produktion inom Europa skulle vara 6nskvérd.
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Fran Afrika lyfts kassava och matbananer som exempelprodukter, liksom sot-
potatis. Men det dr ocksé hér frigan om inte 6kningen av sotpotatis har ett starkare
samband med andra faktorer. Syrade gronsaker pa olika sitt (Balkan och Osteu-
ropa) ndmns som en typ av produkter dér det finns en efterfrdgan bland vissa be-
folkningsgrupper.

Handeln har en utmaning i att attrahera nya svenskar, det stéller krav pa upp-
koparna, och det krdvs mer kunskap i alla led i kedjan. P& marknaden finns ocksa
en allt storre konkurrens fran fristdende specialbutiker och torghandel som féngar
in dessa grupper. Det finns potential att odla vissa gronsaker i Sverige for att méota
den nya efterfrigan pa exempelvis bladkryddor i storbunt och sétpotatis. Aven i
odlingsledet behovs en storre kunskap om vilka gronsaker det kan handla om, och
hur de skall anpassas for att n& nya kundgrupper.

5.8 Forandringar for att minska svinn

Diskussionerna om matsvinnets inverkan pd miljon och ambitionen att minska
svinnet pdverkar utvecklingen pé flera sétt. Méltidsanpassade forpackningar och
produkter anpassade for mindre hushall minskar svinnet hemma hon konsumen-
terna. Utbyggnaden av kylar i butik minskar svinnet dir, framfor allt av bekvim-
lighetsprodukterna. En dagligvarukedja talade om hur man i vissa butiker blivit
bittre pa att ta hand om gronsaker som inte langre kan séljas och anvinda produk-
terna i butikens delikatessavdelning, d.v.s. ett slags lokal forddling.

Det rdder delade meningar om forsédljningen av s kallade ”fulgronsaker” eller
mindre snygga gronsaker kommer att 6ka. En deltagare uttryckte det sa har:

“Klass 2 kommer fd en rendssans. Konsumenterna kommer mer och mer forstd och
tycka det kdnns bra att utseendet inte dr perfekt. Till och med att det kinns bra och att
det déir mer naturligt odlat. OK med ndgot litet mdrke pd gronsaken.”

Det finns emellertid ocksd de som menar att det inte kommer ta fart med fulgron-
saker”, eftersom vi dter/véljer med Ogat.

Aven automatiskt bestillningssystem nimndes som en viktig atgird for att
minska svinnet, dd man inte gor 6verbestéllningar som sedan aldrig blir sélda. Har
lyfte dock ndgon fram att den automatiska bestéllningen kan leda till att exempel-
vis sdsongssortimentet blir mindre viktigt, eller att kunskapen om produkterna
minskar. Ndgon menade ocksd att man inte "bullar upp" lika mycket som tidigare,
delvis for att minska svinnet.
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6 Enskilda gronsakers utveckling

Utifran de marknads- eller snarare konsumenttrender som kunnat identifieras,
framkommer frén intervjuerna att det dels finns ett antal koncept eller egenskaper
hos produktgrupper som kommer att fortsitta utvecklas och bli 4n starkare i fram-
tiden och som redovisats i kapitlet ovan. Alla ekologiska och/eller svenska pro-
dukter tror de gronsaksansvariga i butik, kommer att 6ka de ndrmaste aren.

En viktig del med intervjuerna var att fi fram vilka gronsaker som branschen
spar ha starkast forséljningstillvaxt och fortsatt tillvixt. Utdver gronsaker gene-
rellt” ingick rotfrukter och kalvéxter som sérskilda gronsakskategorier. Som kom-
plement till intervjufrdgorna fick de intervjuade ocksd beddéma tillvéxten for de
vanligaste gronsakerna, samt utifrdn nagra gronsakskategorier (broccoli, isbergs-
sallad, blomkal och mordtter) vélja den produkttyp (i olika differentieringsgrad)
som man tror har den starkaste tillvixten de ndrmaste fem aren.

Utover specifika gronsaker framkommer att branschens foretrddare tror att be-
kvamlighet och hélsofrdmjande egenskaper ocksd kommer att vara viktiga och att
produkternas utformning darfér kommer att se annorlunda ut. Men denna rubrik
behandlar frimst gronsakskategorier. Sammanfattningsvis spas féljande gronsaker
ha starkast positiv forsiljningsutveckling de nidrmaste &ren:

- Tomat

- Gurka

- Rotfrukter (hela sortimentet med viss variation)
- Kal (hela sortimentet, oftast namnd &r gronkal)
- Nya sallatssorter (forskjutning fran isbergssallat)
-> Potatisen vinder

- Baljvixter

- Ovriga
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6.1 Gronsaker med starkast forsaljningstillvaxt

Tomat

Den kategori som lett utvecklingen i gronsakssortimentet &r till stor del tomatkate-
gorin. Det dr tydligt hur tomatkategorin har gatt frdn att omfatta en typisk bulk-
vara, enkla runda standardtomater, till hdg grad av variation och differentiering
under en tjugodrsperiod. Det som drivit utvecklingen &r en efterfrdgan pa egen-
skaper som smak, farg och variation. Forpackade premiumprodukter i kategorin
fortsdtter att véxa, och priset dr for dessa produkter mycket hogre dn for standar-
tomaten. Ndstan samtliga intervjuade ansdg att tomater ar en kategori som kommer
att fortsitta utvecklas.

Gurka

Svensk gurka &r en produkt som stér sig valdigt bra i konkurrensen och som flera
ocksa tror kommer att fortsétta 6ka. Dér finns en 6kande forséljning, och den andel
gurkor som tidigare gitt pd en exportmarknad séljs numera ocksd i Sverige. En
anledning bakom fordndringen antas vara dvergangen fran kilopris till ett stycke-
pris. Handeln efterfrdgar béttre sortering och uttrycker en dnskan om att silja
styckevis. Svensk gurka #r i viss utstrickning numera styckesorterad. Aven produ-
centorganisationer menar att det dr en 6kad forsdljning av gurka. Produkten sticker
ut nagot i forhallande till andra gronsaker d& det inte verkar ske ndgon breddning
av gurksortimentet med nya sorter och format. Som en person uttryckte det: "pd
gurka dr det forsvinnande lite som dr annat dn vanlig gurka”. Det ndmns att det
finns en viss efterfrdga pd minigurkor, framforallt bland konsumenter med kopp-
ling till mellandstern.

Rotfrukter

Genomgéende géller for rotfrukter, det som ocksd giller for kél, att man sam-
stimmigt tror pd en 0kning av hela segmentet. Det dr viktigt med svenskodlade
rotfrukter ur ett forsdljningsperspektiv och sidsongen med god tillgdng och bra
priser spelar stor roll. Hér dr ocksa asikten att forddling pa olika sétt dr avgdrande
for hur stor tillvdxten blir. Allt ifrdn rena produkter, till putsade, delade, skurna,
rivna, forkokta och mixade. Ritt storlek pd produkten framstélls ocksd som viktigt.
Det vill sédga lagom stor for en maltid och en familj, 14tt och snabbt att tillaga och
inte smutsigt.

Mordétter kommer mojligen inte ha samma tillvixt som 6vriga rotfrukter. De
spas ligga kvar pd ungefir nuvarande nivéer, eftersom den redan genomgatt en
kraftig okning och dessutom finns i flera forddlade former. De flesta &r ocksa
overens om en tillvixt pd de lite mer udda rotfrukterna, som betor av olika slag,
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mordtter i andra farger osv. Rédbetor har haft en bra utveckling, men den kommer
ta ytterligare fart tror majoriteten av de tillfrdgade, framforallt pd grund av hélso-
skil. Forutséttningen &r dock att den forddlas, sa den blir snabb och latt att hantera
i koket hos konsumenten. Nagra respondenter ndmner sdtpotatis som den rotfrukt
som i sdrklass kommer vixa mest i procent och att den redan nu 6kar. I butik upp-
lever man ocksa redan tillvéxt och intresse for sotpotatis. Nagon lyfter fram inge-
fara som en produkt som kommer fortsitta 6ka och det &r en bild som delas av
butikerna

Att rotfrukter kommer fortsdtta dka bedoms bero pd flera orsaker. En &r att
konsumenterna dr ndgot mer medvetna om sdsonger, bade ur perspektivet kvalitet
pa produkterna och ur ett miljoperspektiv och det gynnar rotfrukterna. En annan
orsak &r att rotfrukternas anvdndningsomraden har utokats frdn bara soppa i de
svenska koken. Det forstirks ocksa av att handeln aktiverar rotfrukter tydligt under
svensk sdsong, eftersom de ser ett 6kande vérde i det. Ett exempel pé detta dr det
samarbete som finns mellan ICA och svensk gronsaksodling, dir malet &r att 6ka
de svenskproducerade rotfrukterna med 20 procent under 2017. Ett foéréndrat in-
kopsbeteende kan ocksd ligga bakom fordndringen, sérskilt utvecklingen med
matkassar dir gronsakerna redan valts ut. [ en intervju uttrycktes det sé hér:

”[...] om det kommer det hdr med matkassar, da kommer framforallt kategorin rot-
frukter att lyftas, ordentligt. For det dr sant du inte vill gora sjilv, hdlla pd med en
kdlrot eller rotselleri. Skala och hacka...”

Framtidens kélsorter

Alla svar genomsyras av en mycket stor tilltro till produktgruppen kals tillvixt pa
fem é&rs sikt. Det géller hela kalsortimentet och de allra flesta produkter. De gron-
saker som i butiksintervjuerna beddms ha haft den starkaste forséljningstillvaxten
de senaste tre till fem aren &r inom kélkategorin. Alla ndmner kél i olika former.
Brysselkal, gronkél, svartkdl osv. Manga ndmner att gronkal har gétt frdn en “jul-
produkt” till att vara efterfragad hela ret.

Gronkal dr en produkt i stark och fortsatt tillvaxt dr alla eniga om. Det beror
bade pd allmint okat intresse for produkten, fler anvéindningsomrdden och pé att
sdsongen forlangts. Gronkal dr dock fortfarande i jamforelse med exempelvis
blomkal, vitkal och broccoli en liten produkt, men med en hog procentuell tillvaxt.
Gronkalens tillvixt kan ta ytterligare fart om anvindningsomradet for produkten
utdkas i bredare konsumentgrupper. Aven svartkal nimns i det hir sammanhanget
som en produkt med potential och som sett en stor 6kning under senare ar, om &n
frdn sma volymer.
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Andra kalprodukter som nidmns &terkommande &r spetskdl och brysselkal.
Spetskilen och dven andra mindre och mer smakrika kalsorter tros ta en del av
vitkélens marknad. Brysselkél spés en l&ngsammare tillvixt, men en 6kad popula-
ritet. Broccoli dr redan en stor produkt med kraftig tillvéxt och det rdder inte enig-
het om den orkar fortsétta véxa, eller stannar av. En respondent ndmner “super-
broccolin” *Beneforte’ och att ett tillstdnd att gora hélsopéstdenden framover kan
komma att ge en skjuts pa tillvixten.

Ursprung anses viktigt nir det géller kdlsortmentet. Att det ar tydligt svenskt dr
en klar fordel, menar de flesta i intervjuerna. Man ser ocksa en betydande mdjlig-
het for de traditionella stora kalprodukterna som vitkél, rodkal, broccoli och blom-
kal om fungerande convenience-produkter fortsitter att utvecklas. Att det blir mer
lattillgédngligt pd olika sétt. Till stor del handlar det om forséljning i lagom stora
enheter, lagom stora huvuden, delade huvuden, osv. Det kan handla om forpack-
ade broccoli- och blomkalsbuketter och 4ven om blandade produkter.

Faktorer som ndmns ligga bakom tillvixten for kélsorter, framfor allt gronkal,
ar halsoeffekterna. Svartkédlens popularitet hinger mer samman med den goda
smaken. Aven spetskilens popularitet hinger samman med smak och en smidig
storlek. "Det dr bra billigt och klimatsmart mat”, menade en person. Dessutom
ndmns att exempelvis broccoli och blomkal &r bra erséttningsprodukter for kott at
vegetarianer, da det dr néringsrika och robusta gronsaker.

Det dr inte helt latt att hitta kdlprodukter som respondenterna tror backar. Flera
ndmner salladskl, men den minskningen har till stor del redan skett. En viss dver-
ging fran vitkal till spetskdl och savoykal ndmns, men det betyder inte nddvin-
digtvis en minskad konsumtion av vitkal, eftersom den totala konsumtionen spéas
oka. Daremot kan prispressen pd vitkal gora att den blir ointressant att odla enligt
ndgra svar. Flera i handeln ndmner att efterfragan pa stora vitkalshuvuden minskar,
medan forsdljningen av mindre huvuden 6kar. Detta dr formodligen kopplat till att
konsumenten i hogre grad vill konsumera produkten s& snart som mojligt och inte
lagra den i kylen for linge.

Sallat och sallat i pase

Det finns en enighet om att forséljningen av sallat i padsar kommer att fortsétta att
oka. Okad tillgang pa kylar och titare leveranser har dkat kundndjdheten da pro-
dukterna upplevs som "frascha", eller har ett bra datum. Man sdger ocksa att det
sker "véxling" mellan olika sallatssorter. Till exempel frén isbergssallat till roman-
sallat och mot mer fardigskuret eller mixer. I total volym anser man att det inte
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sker sa stor fordndring, men det sker en fordndring inom hela sallatskategorin, en
forskjutning frén isberg till nyare sorter, en forskjutning frdn huvuden mot fardig-
skuret och mixer.

Potatis

Potatis har haft en nedatgdende trend under flera 4r, men ndgra noterar att den
negativa utvecklingen ser ut att ha vint det senaste aret. En forklaring som anges
ar att det nu finns en storre variation, i form av specialsorter, och utvecklade for-
packningslosningar. Som en respondent séger:

"sista dret har vi haft en forsdljningsokning, och vi har dkat dven i volym pad tio pro-

cent och ddr dr det samma sak som for tomaterna, jag tycker att det ser ut sd i samt-

liga varugrupper, man har de hdr finare varianterna mandel, sparris, Amandine, Bld
Kongo osv, som kunden dr oerhort intresserad av att kopa".

Detta dr ockséd ndgot som antyds av andra aktorer som ser en forséljningsékning pa
forpackad potatis och 16svikt. Andra menar att potatisen star still volymmassigt,
men att det sker en virdedkning, vilket tyder pé att mer differentierade produkter
tar marknadsandelar fran bulkpotatisen.

En producentorganisation patalar ocksa potatiskategorin som en kategori som vin-
der:

"[ ton rdknat dr potatis starkast vixande hos oss. Det har vi inte haft tidigare, fram-
gdngen hdnger ihop med att det dr lokalodlat, bra kvalitet och i mindre férpackningar
med odlaren tydligt angiven".

Baljvixter

Flera ser en fortsatt vegetarisk trend dir nyttiga baljvixter kommer att efterfragas i
storre utstrackning. Nagra menar att sortimentet av baljvéxter i gronsaksdisken
maste utvecklas, da kategorin kommer att véxa:

"[Vi kommer att fd en tillvixt] pd grona vixter som baljvdxter. Det dr det nyttigaste
och folk kommer fd en dnnu starkare kéinsla for det. Gronkdl, spenat, bénor och sant
som veganer anvinder for att fd protein. Men ocksa kanske mer exotiska saker som
inte finns idag pd marknaden."

Ett annat exempel pa denna utveckling uttrycktes som att:

"bonor generellt [kommer att viixa], om man kan skapa tillgdng. Det finns sd mdnga
andra férutom haricot verts. Kan man hitta sorter som tal att hanteras och transporte-
ras, kan det fd en jdtteframgang.”
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Utvecklingen med baljvixter kopplas ocksd ithop med invandring dir man kan
identifiera nya produkter for nya kundgrupper.

Ovriga gronsaker med tillvixt
I intervjuerna finns det ndgra produkter som inte ndmnts av fler &n tva-tre respon-
denter. Dessa listas nedan, men f6ljs inte av ndgot resonemang haér.

Kryddor i kruka (ndmns av fler respondenter, men ingen fran dagligvaruled)

Knippelok

Sparris

Fler nya sorters svamp

Matgronsaker (en mer diffus grupp av gronsaker som omfattar rotfrukter, men

ocksa fankal, mangold...)

Bladgronsaker (som spenat och mangold)

e Chili

e Aubergine och zucchini (nagra siger att det dkar, kan ha koppling till nya
svenskars matvanor. Andra siger att forséljningen inte fordndras)

e Pumpor

e Alger

6.2 Gronsaker som minskar

Isbergssallat och dven andra huvudsallater, men framforallt isbergssallat, uppfattar
flera av de intervjuade som en produkt som ir pi nedgang. Aven skuren isbergs-
sallat i pase verkar vara pa nedatgdende (dven om forsdljningen gentemot restau-
ranger och storkok fortfarande dr stabil) till forman for mer "sofistikerade" sal-
latsmixer. Potatis ndmnde ndgra som en neditgaende produkt, men dér talar fler
om en vandning, inte minst vad géller virde. Sallatskdl ndmns som en utddende
produkt.

Pé ett generellt plan ar det ett antal intervjuer som visar att man tror att "van-
liga" produkter kommer att minska, medan variation och differentiering blir allt
viktigare. Vanliga tomater, kvisttomater, vanliga potatisar, produkter utan tydligt
mervirde spas inte ha ndgon sarskilt ljus framtid. Det giller ocksd produkter som
kan uppfattas som obekvidma, som kréiver tvittning, skrubbning, skalning, delning,
och sd vidare.
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6.3 Utvecklingen av de vanligaste gronsakerna, prognoser

Deltagarna i intervjuerna fick i enkéten (Bilaga 3) svara pd hur man bedémde ut-
vecklingen for olika produkter i fyra olika gronsakskategorier (morot, blomkal,
broccoli och isbergssallat), samt beddoma utvecklingen pd 14 "vanliga" gronsaker
som ingar bland de gronsaker dér det finns svenska producenter.

I figurerna 3-6 nedan presenteras produkterna i de fyra olika gronsakskategori-
erna. Generellt sett dr det de forddlade produkterna som forvintas ha den storsta
tillvixten, medan de ofdrddlade och mindre differentierade produkterna inte for-
vintas nd samma tillvéxt, det vill sdga de beddms ha en neutral utveckling, eller
minskande. Figurerna foljs av en summering av vilken av de ingéende produkterna
som respondenterna anser att det kommer g bést for.

B 6kning

neutral

B minskning

Figur 3. Produkter i morotskategorin. Tillvixtbeddmning (6kning, neutral, minskning), n=16.

Vilken produkt kommer det ga bist for? (antal svar)

Rotsaksmix 7
Strimlad morot 4
Minimoroétter 2
Morotstavar 1
Morotter 500g 1

1

Morbtter 1kg
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Figur 4. Produkter i blomkalskategorin. Tillvixtbedomning (6kning, neutral, minskning), n=16.

Vilken produkt kommer det ga bést f6r? (antal svar)
Blomkaélsris 8
Fioretto 4
Blomkal 3
Férgad blomkal 1

12

m 6kning

oN O

Hel isberg  Fardigskuren | maltidssallad

Figur 5. Isbergssallat, olika produkter. Tillvixtbedomning (6kning, neutral, minskning), n=16.

Vilken produkt kommer det ga bést f6r? (antal svar)
Isberg i maltidssallad 12

Hel isbergssallat 1

Fardigskuren 3
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Figur 6. Produkter i broccoli-sortimentet. Tillvixtbeddmning (6kning, neutral, minskning), n=16.

Vilken produkt kommer det ga bist for? (antal svar)

Buketter i1 pase 9
’Belaverde’ 2
Superbroccoli 1
Hel filmad broccoli 4

Tillvaxten for ett antal gronsaker bedomdes vidare pa en 9-gradig skala dér 1 be-
tydde kraftig minskning, 5 oforéndrad, och 9 kraftig tillvaxt (Figur 7). Figuren
visar att farska kryddor, specialtomater, sparris och spetskal dr de fyra gronsaker
som beddms fa storst tillvixt av aktdrerna i producent till kedjeled. Isbergssallat &r
den gronsak som sammantaget bedoms minska, medan vitkdl och gul 16k ligger
strax under ofordndrat. Egenskaper som "smak", "variation" och "premium" kan
vara betydelsefulla, d& de kan associeras till de produkter som ligger 6verst i rang-

ordningen.
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50+ — — — — — — — — — —
40+ — — — — — — — — — — — —
30+ — — — — — — — — — — — — — -
20 — — — — — — — — — — — — — —
0,0 — -
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& P oS <& 5 L T

Figur 7. Tillvéxtprognos pa de vanligaste gronsakerna. Varden ovanfor 5 indikerar 6kning och vér-
den under 5 indikerar minskning. Prognosskalan gar fran 1-9 dér 1 motsvarar kraftig minskning och
9 kraftig 6kning och 5 oftrandrat. n=16.
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7 Forpackningar former och storlekar

Andelen forpackade produkter i gronsaksdisken har 6kat under senare ar. Frigan
ar om 0kningen fortsétter och om storlekarna pa béde produkter och forpackningar
kommer att fordndras. Resultaten fran intervjuerna pekar péd foljande aspekter som
kan ha betydelse for utvecklingen i framtidens gronsaksdisk:

- Okad andel férpackade gronsaker?
- Storleken pa forpackningen

- Forpackningsegenskaper

- Information

- Lika stora

- “Fulgronsaker”

- Nithandel och storlekar

7.1 Okad andel forpackade gronsaker?

Tre av fyra av de intervjuade personerna i leden innan butik tror pd en dkning av
andelen forpackade produkter i gronsaksdisken/matkassen, medan 6vriga i samma
led tror p& en minskning eller ett ndgorlunda oforindrat l4ge. I butiksled rader det
delade uppfattningar om andelen forpackningar kommer att 6ka. Ungefdr hilften
av de intervjuade frukt- och gronsaksansvariga menar att forpackat kommer 6ka
och att det ddrmed blir mer som i andra ldnder dir ndstan alla produkter ligger i
forpackningar. Mer hackat, mer fdrdiga blandningar av t.ex. wokgronsaker eller
maltidsldsningar bidrar till en dkad andel férpackningar. Den andra hilften menar
att forpackat kommer att minska. Kunder vill handla 16svikt och sjilva vélja speci-
fika produkter och skirskéda dessa. Kunder vill kdpa produkter for styckpriser (till
exempel 2 gurkor for 30 kronor) istillet for till kilopris. Ndgon enstaka nimner att
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vissa kunder som handlar mycket ekologiskt padpekar det negativa med plastfor-
packningar.

Négra gronsaksansvariga ndmner att butikskedjorna centralt gérna vill ha mer
forpackningar. Detta for att sjélvscanning blir enklare, vilket skulle innebéra
mindre arbetskraft i butik. De som tror pd en 6kning av forpackningar anfor skal
som hygien, 6kad hallbarhet, mdjlighet till sortimentsutveckling (underlattar i
kassorna vid snarlika produkter) och 6kade mojligheter att kommunicera mervér-
den. Nagra menar ocksa att det ar ett sétt att bredda sortimentet: “Férpackningar
gor att vi kan bredda sortimentet. Utseendet beror helt pd syftet, premium eller
lagpris”. Bade utvecklingen av convenience-sortimentet och det ekologiska sorti-
mentet driver pd mot d6kad andel forpackat.

Tva skil som talar for en minskning av forpackade gronsaker dr konsumenter-
nas vilja att kdpa i 16svikt, bland annat for att de vill se produkten ordentligt och
att gronsaksdisken totalt sett blir mer attraktivt med mer 16svikt. En respondent
menar att: “det som gdr att sdlja i l6svikt, ddr gor vi det. Eko och firdigskuret gor
att det okar. Kanske tar det ut varandra totalt.” 1 butiksled nimner ménga att
kunder helst vill kdpa produkter i 16svikt, detta for att sjdlv kunna vélja storlekar
och frascha produkter.

Test pdgér hos en av dagligvarukedjorna med en laser som anvénds i slutskedet
av packningen och som tar bort pigment ur skalet pd exempelvis sotpotatis och
avokado och pé sd sitt skapar en méarkning utan etikett. Ndgra menar att det &r en
konsumenttrend att man vill ha mer 16svikt och en kedjetrend att man vill ha mer
forpackat for att underlétta sjédlvscanningen i butik.

Sammanfattningsvis kan man séga att det finns olika utvecklingstendenser som
drar &t olika hall och att andelen forpackningar framéver dr varugruppsindividu-
ellt. Det framkom ocksa att ndgra av de intervjuade anser att forpackningarna spre-
tar for mycket och att det blir otydligt for kunden i butik, ndgot som bland annat
uttrycktes sa hér:

“Ndgot som kommer bli viktigare for oss dr enhetliga forpackningar. Kunden ska all-
tid kénna igen den hdr cocktailtomaten, det dr sd den ser ut pd hos oss, hela dret.
Majligen en for den svenska dock om det dr viktigt att signalera att den dr svensk. Det
dar for kundens skull, att kdnna igen férpackningen”. och "Du ser ju hur det ser ut pd
avdelningarna idag, det dr bdde tva tre sorters forpackningar pa samma cocktailto-
mat. Det ser viildigt spretigt ut och den ena etiketten dr viirre dn de andra. Det dr
mycket High Chaparall fortfarande, och ddr tror jag det kommer att bli bdttre och
bdttre”.

45



7.2 Storlek pa forpackningar

Sannolikt blir férpackningarna mindre, anpassade for mindre hushall och alltid for
en méltid. Manga svarande menar att konsumenterna ar beredda att betala for be-
kvamligheten att slippa spara och for att slippa sldnga. Det finns tvd faktorer som
talar for att det (ocksd) kommer finnas stora forpackningar, det ena dr prispress,
kilopriset blir ligre med en storre forpackning. Det andra dr en 6kande andel nya
svenskar, med tradition att dta mer gronsaker och som didrmed efterfrdgar storre

forpackningar.

Det lyfts ocksd att forpackningarnas storlek kan péverka betalningsviljan, med
exemplet att en mindre forpackning ekologiskt i jamforelse med motsvarande
storre forpackning konventionell vara, gor att priset pd den ekologiska varan inte
upplevs som lika hogt.

Det ar tydligt att konsumenterna inte ldngre "koper for att spara" utan koper for
att konsumera. Allt vid samma tillagningstillfdlle. Fardigskurna sallater siljer mer
i de storlekar som passar ett maltidstillfille. Det dr ocksa allt vanligare (sérskilt i
ndthandeln) att man koper fler smé forpackningar &n en stor férpackning med far-
digskuren sallat. Samtidigt finns det andra meningar, som en person som menade
att:

"alla pratar om att vi skall minska férpackningarna, for att det dr smdahushdll, men vi
har sett att vi inte lyckas med det. Vi lyckas med family-pack, men inte med de sma
trots att Stockholm dr en stor marknad. Vi kommer nog komma dithdn, men det dr en
ldngre resa.”.

Inom nithandeln med mat &r storleken pa forpackningarna avgdrande for om lo-
gistiken ska fungera. En kommentar hér 4r att:

"Pd ndtet dr det svart med stora férpackningar over lag. Alla vara forpackningar
mdste passa ett visst matt i vdara kassar och packlddor, sa vi har stora problem med
stora forpackningar. Sa ddrfor tror jag att smd forpackningar kommer att 6ka i ndt-

forsdljningen”.
I butiksled sdger samtliga att det &r vanligt att kunderna vill ha stora produkter
delade (t.ex. vitkdlshuvuden). Négra butiker har till och med borjat dela produkter
som till exempel purjolok. Storpack pd exempelvis fem kg séljer inte sd bra.
Manga kunder ar singlar eller smahushall och vill inte kdpa stora produkter. Nagra
ndmner att kunder hellre koper delade produkter till hogre kilopris &n att behova

46



sldnga det som blir 6ver. Vissa pratar om att unga kunder kanske inte vet vad man
ska gora av det som blir 6ver ndr man lagat ett recept. Alltsd mindre produkter
eller delade, ej storpack. Det dr ocksd tydligt att kunder handlar efter recept me-
nade ndgon, att kunderna ska ha till exempel 200 gram rotselleri, och da endast vill
ha den specifika méngden eftersom de inte vet vad de ska gora med resten.

Sammanfattningsvis tycks efterfrigan pa mindre storlek pd produkterna vara kopp-
lade till aspekterna:

e Bekvéamlighet, man vill inte halla pa att dela och spara
e Matsvinn, mycket mat blir liggande i kylen efter att man anvént en del.
e Smak och fraschor

7.3 FoOrpackningsegenskaper

Nir det géller typ av forpackningar i framtiden, sé tar drygt hélften av responden-
terna upp att det formodligen kommer mer milj6- och klimatvinliga forpackning-
ar. Nya typer av plast, som dr tunnare, nedbrytningsbart och till och med étligt.
Atervunnet papper och plast och att man undviker att blanda papper och plast eller
plast och metall i samma forpackning. Det kan ocksd komma att bli viktigt att
forpackningen har fler funktioner, att den ar dterforslutningsbar, eller kan fungera
som uppliaggningsfat eller att det gar att plantera i den efter att den &r tom, exemp-
lifierade en person.

I stort sett samtliga menar att det allra viktigaste med en forpackning dr att pro-
dukten i den syns. Konsumenterna vill kunna se och bedéma produkten de koper
oavsett vad det dr. Det dr en stor anledning till att plast i olika former kommer leva
kvar.

7.4 Information pa férpackningarna

De flesta anser att innehdll och ursprung &r sjélvklar information pd forpack-
ningarna. Ndgon menar till och med att huruvida det 4r lokalt bor ingd i innehalls-
forteckningen. Ménga menar ocksé att det dr viktigt att skapa trygghet och igen-
kdnning. Flera ndmner att férpackningen bor anvéndas till att skapa en historia
omkring produkten, som ger positiva associationer, exempelvis:

“Positiva associationer, en story hjdlper till. Vi sdtter ju en svensk flagga pd det som
dr svenskt. Nils Karlsson pd just den gdrden dr dnnu bdttre, det skapar en story”. En
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annan menade att: “Jag personligen tror att man vill se odlaren och filten, mer
kénsla, det tror jag mdnga vill .

Négra butiker framfor ocksa att kunderna gérna vill veta mer om ursprunget av
produkter, “kunder vill veta vad bonden heter och var det exakt dr odlat” ar ett
citat frdn en intervju. Men man ska komma ihag att detta dr en del av kunderna,
vissa kunder koper endast pd lagt pris.

I butik ar upplevelsen att kunderna vanligast vill ha information om ursprung,
pris och vikt. Manga anser att detta rdcker. Nagra framfor att det hade varit bra om
det funnits ”smakklockor” pa forpackningarna, sdsom det finns pd Systembolaget
rorande drycker. Alltsé en forklaring av om ex. tomaten dr sot eller syrlig osv. Pa
ICA har de gjort korta texter pd baksidan av delikatesspotatisforpackningarna,
texterna beskriver hur potatisen smakar och hur den kan anvéndas. Detta anses
positivt for badde kunder och personal, ldttare for personalen att hjédlpa kunder om
det finns mycket information.

Nithandeln ser stora fordelar i att kunna presentera historien omkring odlaren
och produkten, uttryckt séhér i en intervju:

“Odlare, omrdde det kommer ifran, att det blir mer personligt. Fér oss som sdljer mat
pd nditet dr det en stor fordel jamfort med butiken. Vi kan ju ldnka bilder, film, pro-
duktinformation och vi kommer att jobba hdrdare med det i framtiden...” .

Man lyfter ocksd fram att sortnamn blir allt viktigare pd fler varukategorier, nér
manniskors kunskapsnivé och intresse okar:

“Sortnamn dr viktigt. Egentligen att bygga kunskap, generellt driver en 6kad forsdlj-
ning och en ékad konsumtion av bdttre sorter ... folk som vet mer om sallat diter mer
och bdittre sallat.”

Det 6kade intresset innebdr ocksa att konsumenterna vill veta mer om hur man
anvinder eller tillagar produkterna. "Hur man ska anvinda eller hantera produk-
ten dr sdljande. Smakinformation/...] dr viktigt”.

Sammanfattningsvis dr de mest frekvent ndmnda typerna av information f6ljande:
e Eko/odlingsmetod
¢ Bild pa producenten — fortroendet!
e Ursprung / om den &r ndrproducerad
e Sortnamn
e Recept/anvindningstips
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7.5 Enhetliga storlekar

Det ér tydligt att handelns intresse gér mer och mer mot att produkterna i en 1dda
ska vara lika stora. Det handlar om mojligheterna att sélja styckevis, t ex gurka,
men dven ménga andra produkter. Det handlar ocksd om att i ett bestillningssy-
stem kunna vara sdker pd att det gér ett visst antal huvuden av exempelvis sallat
eller vitkdl i en l&da. Detta kommenterades i en intervju som att ibland kan ut-
vecklingen, framfor allt i utlindska odlingar, gd emot att det blir storre och storre
produkter trots att varken handel eller konsumenter vill det. Detta for att 6ka 16n-
samheten hos odlaren.
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8 Convenience

“Det kommer att 6ka kraftigt. Man vill kunna fixa en maltid pa 15-20 minuter. Det dr
klart att man behover bekvima komponenter. Den moderna mdnniskan ska jobba hel-
tid och hdamta barn pd dagis. Mdanga har dessutom inkomst sda de kan kopa sig till be-
kvdmlighet.

8.1 Definition

Convenience-produkter definieras hidr som: Bekvdma produkter av gronsaker,
alltsé bade hela sortimentet med sallat i pdse och smablad, men ocksé exempelvis
produkter som &r tvittade och putsade och i en bekvdm och fér konsumenten an-
passad storlek, produkter som ar delade, skivade, tdrnade, stavade, rivna, hackade
osv. Det kan ocksd handla om blandningar av flera olika sorters gronsaker eller om
produkter som dr forkokta, som t ex majs eller rodbetor redan &r idag. Maltidslos-
ningar &r ett angriansande begrepp och nér det dr det som avses, sd framgar det av
texten.

8.2 Typ av convenience-produkter

Den kraftigaste 6kningen av bekvdma produkter kommer att ske med de grovre
gronsakerna, som kal och rotfrukter. Det dr samtliga respondenter eniga om. Gron-
saksblandningar av olika slag, wokmixer och gronsaksbaser kommer att 6ka. De-
lat, stavat, hackat, strimlat och rivet. Skalade och forkokta produkter som exem-
pelvis rodbetor kan fa efterfoljare. D4 har man tagit bort momentet lang koktid och
dessutom sparat konsumenten frén jord och rodfirg i koket. Produkter som under-
lattar for vegetarianer tros ocksa f& framgéang, hdr menar en respondent att det &r
viktigt att ta med i beaktan att dessa kunder sannolikt &r mer “extrema” ndr det
géller miljotankande, vilket méaste paverka allt ifrdn ursprung och odlingsmetod till
forpackning. En uppskattning som gors dr att om fem ar kommer 25 procent av
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gronsaksforséljningens virde, komma frdn forsédljningen av convenience-
produkter.

Fran odling till livsmedelsindustri

En utveckling av odlingen till mer forddlingsindustri kan bli en foljd av ett okat
intresse for convenience-gronsaker. Det i sin tur krdver kompetens och kapital.
Négon respondent papekar att eftersom l6nsamheten i gronsaksodlingen har varit
lag under senare &r, sd ar just tillgdngen pa kapital ett problem for utvecklingen av
foradlingsindustri for bekvdma gronsaker. Detta kan gilla bekvdma gronsakspro-
dukter som ar rena, skalade, delade, finfordelade eller forkokta, men det kan ocksa
handla om maltidslosningar, varma eller kalla, diar gronsaker spelar en mycket
storre roll. Odling av produkter som endast har en funktion i mixer av olika slag
och egentligen inte pa egen hand kan komma att 6ka. Exempelvis frisésallat som
skapar volym och struktur &t pasar med mixsallat.

Fragan stélls ocksd om varfor gronsaksodlarna inte sjdlva i hogre grad star for
produktionen av méltidsldsningar, medan andra ocksa lyfter fram att utvecklingen
gdr mot mer allianser mellan exempelvis grossister, dagligvaruhandel och produ-
center.

Geografisk segmentering

Kedjorna kommer att bli bittre pa att dela in landet pa olika satt, t ex i urbana om-
raden och i glesbefolkade och anpassa sortimentet, bade efter olika efterfrdgan,
men ocksd efter behov av ldngre hallbarhet pd produkter som ska siljas i vissa
glesbygdsomraden. Néar det giller en del produkter och en del omraden, kan 16s-
ningen blir tillredning i butik, for att pd s& sétt komma 4at en lidngre héllbarhet i
butik.

En annan sak som paverkar den héir utvecklingen dr mojligheterna till férvaring
hemma i urbana omrdden. Om man bor i en etta med tillgéng till ett halvt kylskép,
men dnda vill dta nyttigt och varierat, blir convenienceprodukter i mindre férpack-
ningar, och dven fardigmixade produkter en l6sning.

Timing i lansering
Timingen i lanseringen &r viktig. Exempel som tas upp &r zucchinipasta, morots-
pasta och blomkaélsris, som inte hade férvintad framgéng niar de kom, men som mycket
vél kan vinna mark senare. Det handlar om att konsumenten ska vara ”dér” och manga
génger om att lansera upprepade ganger. Det giller ocksé att ha en kommunikations-

plan for det man satsar pa, eller som en respondent resonerar:
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"Allt enkelt dr redan sjosatt, det finns redan skurna firdighackade gronsaker i en
kopp med buljong, ddr man hdller i varmt vatten sd du far en fardig soppa. Det tror vi
mycket pd. Buljongtrenden dr jdttestark i London och New York, men har vi ingen rik-
tigt bra kommunikationsplan for kunden sd dr man rdtt rékt.”

Informationsbehov konsument

Forutom en kommunikationsplan for en lansering av en bekvdm produkt, tar flera
respondenter upp behovet av tydliga instruktioner. En utveckling av bekvima pro-
dukter pd t ex kal kraver information om hur man gér med produkten, vad man har
till osv. Framfor allt hanvisas till yngre konsumenter med vilja, men lag kunskap.

Okat behov av kyla

En annan sak som tidsmissigt ska gd i takt &r investeringarna av kyla i butik. Ing-
en investerar i kyla innan efterfrdgan dr dir och efterfrdgan tar forst fart nér pro-
dukterna finns, vilket kan skapa ett slags moment 22. P4 ménga hall finns det hel-
ler ingen avsedd yta for convenience-gronsaker i butik dnnu, eftersom det séljer
for daligt. Aven de rena matkassefdretagen papekar att ett 6kat behov av kyla pa-
verkar dem. Konsumenterna blir allt mer medvetna och en kyld produkt &r mer
klimatpaverkande att kora hem till folk &n en rumstempererad produkt.

Kommunikationen med butikerna

Forutom timing, tas uthéllighet i lansering av bekvdma produkter upp som viktigt,
liksom en ndra kommunikation med butikerna. Risken &r annars att de tar bort
produkten efter tre veckor nér man inte kinner att den séljer tillrackligt bra. “Hdr
gdller det att vi informerar vdra butiker att det dr viktigt, detta dr framtiden och
da mdste vi ta ett svinn inledningsvis.” En respondent bygger vidare pa detta reso-
nemang och menar att en stor anledning till att det inte gér att sdlja ar att det inte
finns stora starka leverantorer med kapital som kan ha séljare ute hela tiden och ta
svinnet i borjan. En annan menar att det rdder okunskap i butik och ar svart att
dndra invanda monster sé att mer convenience-gronsaker exponeras.

Oenighet mellan grossist/kedja och butik

I den hér fragan rdder den tydligaste motséttningen mellan de olika leden i kedjan.
Samtliga (utom en) intervjuade i butik, dr véldigt negativa till de bekvdma produk-
terna. Ingen lyckas sélja det och det sldngs enorma méangder, sdger de. Vissa av
butikerna har till och med tagit bort produkterna, trots att kedjorna centralt sdger
att de méste ha produkterna i sitt sortiment. Det finns ingen enig asikt om varfor
det dr sdhdr, men manga ndmner att priset dr hogt och att man lika gérna sjélv kan
gora exempelvis blomkalsris. Ndgra gronsaksansvariga i butik berittar dock att det
var precis likadant nér sallatspdsarna kom, ingen kopte och de fick slanga det
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mesta, sedan testade de igen efter cirka tio ar och det har tagit 6ver en stor del av
marknaden idag.

Placering i butik

Framgangen for olika convenienceprodukter av gronsaker varierar fran succé till
fiasko. En av orsakerna som tas upp i intervjuerna dr timingen enligt ovan, en an-
nan dr otillrdcklig information och marknadsforing. Ytterligare en frgestillning &r
placeringen i butik. Ska det std vid den pdsade sallaten eller ska det ligga i nérhet-
en av de hela rotsakerna/kélhuvudena? Ska det vara i en egen kyl, eller byta avdel-
ning och std tillsammans med kyld fardigmat? Detta behover ses dver for att man
ska lyckas.

8.3 Produktutveckling av conveniencesortimentet

Typen av forpackning, materialet, utseendet och informationen, diskuterades i en
separat frdga, men dven i svaren angéende convenience-gronsaker dyker detta upp.
Framfor allt blir det viktigt med material som forbéttrar hallbarheten péd sjilva
produkten och material som uppfattas som miljo- och klimatvinliga. Det som talar
emot convenience-utvecklingen och som négra respondenter uttrycker pa olika
sdtt, &r hygien och hallbarhet. Att produkterna som de produceras och hanteras
idag, innebdr en risk for sjukdomsfall och att detta maste 16sas for att convenience-
sortimentet ska kunna utvecklas och védxa dn mer i volym.

Majoriteten av respondenterna tror pd en okad andel gronsaker i maéltidslos-
ningar av olika slag och dessutom en okning av kategorin méltidslosningar. Méal-
tidslosningar pa gronsaker kan dd komma att flyttas frdn gronsaksavdelningen till
en annan avdelning i butik. Caféer och restauranger kommer fortsétta ta mark-
nadsandelar av magmarknaden och utvecklingen av enkla och hilsosamma maél-
tidslosningar &r ett satt for dagligvaruhandeln att konkurrera.

All forséljning av gronsaker gér allt mer mot maltidsanpassade storlekar, det ar
1 stort sett samtliga Overens om. Extra tydligt blir det i convenience-sortimentet.
Aven hir aterkommer argumentet att konsumenterna inte vill forvara en massa
gronsaker hemma, utan helst handla det som &r lagom for en maltid, eller som en
respondent uttrycker det: ”vem vill ta hem en vattenmelon som inte gar att lagga i
kylsképet utan att hyllan gér sonder.” En annan orsak &r att idag dr drygt vart
tredje hushall ett singelhushdll i Sverige. Bekvimligheten med en mindre produkt
kan ocksé t ex vara mindre potatisar som &r fardiga for ugnen. I andra fall handlar
det mer om smak och konsumtionssitt, som med de smé specialtomaterna.
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9 Vad onskar dagligvaruhandel och
grossistled av svensk odling?

Handeln och grossistled fick ange vad de skulle 6nska av svensk odling om de fick
onska precis vad som helst. En mingd olika 6nskemé&l dok upp. Méjligen kan sva-
ren i denna fradga ha de paverkats av vad som tidigare dykt upp under de enskilda
intervjuerna, men svaren belyser dndé olika aspekter som &r vérda att diskutera i
producentled och frdgor som kan lyftas i hela vardesystemet.

Onskemal frin grossist och kedja

Overraskande nog var det inte sirskilt stor enighet i nskemalen. Kvantitativt &r de
tydligaste onskemalen ldngre sdsonger (4 st), styckesortering, béttre sorterat for att
underldtta styckepris (3 st), béttre smak (3 st) och béttre information gentemot
konsument (3 st), Men nagra ndmnde ockséd bittre forpackningar (2 st), stabila
leveranser (2 st) och jimn bra kvalitet (2 st). Nidgon ndmnde ocksé att man 6ns-
kade fler baljvéxter, att producenterna skulle f6lja trender béttre, att man vill se
mer entreprendrskap, lyssna bittre pad konsumentens efterfragan, producera mer,
och mer hederlighet. Ndgon pétalade ocksd att det kanske inte alltid &r viktigt att
det ar svenskt, da pris ocksé dr en avgdrande faktor for ménga och att det kanske
ocksé dr mindre viktigt for invandrare.

Onskemal frin butik

Alla gronsaksansvariga i butik dr mycket n6jda med den svenska odlingen. Kvali-
teten dr bra anser man, sortimentet dr brett och odlarna dr duktiga pd att komma
med nya produkter. En person ndmner att stjdlken pa svensk broccoli dr for stor,
nagon ndmner att det hade varit roligt med “kndppa produkter” som svenska eko-
logiska vindruvor. Aven att utdka det svenska sortimentet av ekologiskt dver lag
och @ven exklusiva produkter som exempel lila blomkal. Att ha svenska produkter
under langre sdsong dr onskvirt. Ett specifikt onskemal &r svensk pepparrot. |
Ovrigt framfor de bara att odlarna redan dr duktiga och har inget att 6nska.

54



10 Vad onskar odlingen av svensk handel?

Det gér inte att generalisera vad de svenska producentorganisationerna dnskar av
handeln. De olika svar som kom fram under intervjuerna méste anses vara repre-
sentativa for var och en. Man skall ocksa ha i minnet att producentorganisationer-
na i dagsldget organiserar knappt hélften av de svenska gronsaksproducenterna,
varfor det inte heller gér att generalisera 6ver hela producentkollektivet. I intervju-
erna med producentorganisationerna var det tvd som menar att handelsledens
paslag slar fel. En menade exempelvis att “handeln driver hart att vi ska 6ka eko-
logisk odling eftersom deras marginal stiger sd kraftigt, eftersom de rdknar i pro-
cent”, det vill séga att ju dyrare produkten &r i inkop, desto stérre paslag i kronor
riknat eftersom péslagen inte skiljer sig mellan olika produkter. Hade producen-
terna fitt mer, skulle omstdllningen till ekologisk produktion ocksa gatt snabbare
menade en producentorganisation. Samma resonemang anvinde en annan produ-
centorganisation, men med det svenska ursprunget som exempel: “[jag dnskar att]
“handlarens beslut dr att tjina 5 kr pd ett kilo tomater i stdllet for ett antal pro-
cent, som ofta dr till nackdel for den svenska produkten”.

Man lyfter ocksa fram att man skulle vilja se en storre lojalitet mot svenskpro-
ducerat och att man inte skulle ta in exempelvis importerade produkter om de &r
billigare, for att andra bekdmpningsmedel &r tillditna utomlands. Négon lyfter
ocksé fram att man skulle samla svenska produkter i butiken. Men en annan me-
nade att man skulle vilja se mer fokus pa svenskt, samtidigt som det redan &r
mycket fokus pa svenskt.
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11 Slutsatser

Den allménna bilden &r att gronsaksforsdljningen kommer att fortsdtta sin positiva
utveckling. Deltagarna i studien séger att forséljningen okar bédde nér det géller
virde och volym. Virdedkningen spas dock bli stdrre dn volymdkningen, framfor
allt beroende pd okad andel premiumprodukter och allt fler forddlade produkter
(bekvdma produkter) i gronsaksavdelningen.

De senare dren har sortimentet i gronsaksdisken breddats och det finns en samsyn i
att den utvecklingen kommer att fortsitta. Det géller bdde storre variationsrikedom
(fler kvalitetsnivaer, sorter och smaker), och en djupare differentiering i form av
bekvamlighetsprodukter och maéltidsldsningar. Grunden for den utvecklingen &r
tidsbrist och en dnskan om “bekvdm mat” Detta tillsammans med en fortsatt starkt
hilsotrend skapar stora mdjligheter for utveckling av olika former av convenience-
produkter inom gronsakssortimentet.

Den starka utvecklingen for ekologiska gronsaker dr i huvudsak kopplad till hélsa,
men &ven till ett storre intresse for etiska frdgor och miljofrdgor. Om den utveckl-
ingen kommer att fortsétta dr dock oklart. Nadgra menar att toppen kanske dr nadd,
andra menar att den kommer att fortsitta.

Négra i studien ndmner ocksd att intresset for vegetarisk kost okar, framforallt
bland unga vuxna. Samtidigt gor konsumenternas tidsbrist och efterfridgan pé
snabba l6sningar att efterfrigan pd fardigskuret dkar dven hiar. Kombinationen av
hidlsa och bekviamlighet/tidsbrist talar alltsd for att exempelvis fardigskurna pro-
dukter kommer att utvecklas starkt, men ocksé att intresset for grovre gronsaker
med hogre néringsinnehall och i vissa fall proteinhalt, kommer att 6ka.
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Produkter som spas dka

De flesta produkter och produktkategorier spas 6ka i volym och virde. Samman-
fattningsvis géller att det ska vara nyttigt, gott och bekvimt. For en del, som t ex
kal och rotfrukter kan en okad forddlingsgrad (eller bekvamlighetsgrad) utgoéra
katalysator i tillvixten

Tomat och gurka spas en fortsatt tillvixt, tomater framfor allt i virde, medan
det pd gurka handlar mycket om 6verging fran kilopris till styckepris. P4 bade
tomat och gurka handlar det om smé fordndringar i procent, men fran en redan hog
nivd. Hela sortimentet av rotfrukter spds 6ka och den svenska sdsongen okar i
betydelse. Forddling pd olika sitt dr avgdrande for hur stor tillvixten blir. Allt
ifrdn rena produkter, till putsade, delade, skurna, rivna, forkokta och mixade. Rétt
storlek pa produkten framstélls ocksd som viktigt. Det vill sédga lagom stor for en
maltid och en familj, 14tt och snabbt att tillaga och inte smutsigt.

Aven kal som en grovre och niringsrik kategori kommer 6ka. Gronkal nimns
av samtliga respondenter inom grossist och kedja och tillvéxten hir beror bade pa
allmént okat intresse for produkten, fler anvindningsomraden och pa att sdsongen
forlangts. Andra kalprodukter som ndmns nér det géller 6kad tillvaxt dr spetskal
och brysselkél, men ocksa flera av de stora produkterna spas 6ka. Aven hir ér det
viktigt med svenskodlat och @ven inom den hér produktgruppen antas formégan att
utveckla bekvima produkter avgéra 6kningstakten.

Négra intressevickande observationer i studien ar att att sallat fortsétter att ga
frén isberg mot nya sallatssorter och &nnu mer sallat i pdse. Potatisen vinder uppat
igen. Potatisen far en rendssans som hilsosam och vi kommer fi se storre variation
med fler specialsorter och specialutvecklade forpackningar. Baljvéxter kommer
oka, bade for att det &r gott och anvdndningen kommer att breddas och pd grund
behovet av proteiner som behdver tickas i vegetarisk kosthédllning. Andra produk-
ter som tros 0ka dr bland annat kryddor i kruka, knippelok, sparris, svamp, mat-
gronsaker som fiankal och mangold, bladgronsaker, chili, aubergine, zucchini och
pumpor.

Oenighet om utvecklingen av convenience

Nir det géller hur man ser pa utvecklingen av convenienceprodukter i gronsaks-
sortimentet rdder det en tydlig diskrepans mellan dagligvaru-/grossistled och bu-
tiksled.Fran centralt hall i butikskedjorna ser man bekvémlighetstrenden som stark
och det finns ett stort intresse av att ka forsdljningen och antalet produkter. I bu-
tiksled finns dock ett missndje med alltfor stort svinn pa de hér produkterna. Svin-
net i sin tur handlar om for liten forsdljning, i forhéllande till produkternas hall-
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barhet och i viss man om brister i kyla och exponering. Det rdder en glidande
overgéng mellan bekvidma gronsaksprodukter och maéltidsldsningar och férutom
behovet av kyla vid exponering, s radder det ocksé stor osékerhet omkring optimal
placering i butik.

Tankar om produktutvecklingen

En fraga som diskuterats i intervjuerna dr vem som ska utveckla och producera
framtidens bekvidma gronsaksprodukter och maltidslosningar dar gronsaker spelar
huvudrollen. Sjilvklart kravs kapital och kunskap, men studien tyder pa att den
som formar gora detta kommer att ha framgéng. En tanke som framfors av en re-
spondent i studien &r att den svenska odlingen borde ta tag i den hér utvecklingen
sjélva.

En annan tanke omkring utvecklingen av allt mer bekvdma eller forddlade
gronsaksprodukter dr att det blir viktigt for den svenska odlingen att fortsitta att
stdrka preferenserna for svenskodlade gronsaker, att fortsédtta jobba med smak,
sorter, fortroende och sdsong till exempel och att detta framgar dven i det be-
kvéma/forddlade sortimentet.

Nya svenskars inverkan

Fragan om hur en fordndrad befolkningssammansittning péverkar gronakssorti-
mentet kom ockséd upp under intervjuerna. Flera kedjor arbetar med att forsdka na
grupper av nya svenskar, med nytt sortiment och fordndrade forpackningsstorle-
kar.Nagra har kommit langt med att identifiera nya produkter och ger butikerna
stor mdjlighet att pdverka sortimentet utifrdn den lokala efterfrdgan. En del ser
dock att manga som invandrat under senare ar védljer andra inkdpskanaler for sina
kop av gronsaker. Har upplever flera aktorer att de inte kan konkurrera med pris
om de skall bibehalla samma kvalitetsnivd som de har i butik idag.

Informationsbehov

En viktig aspekt som kommit fram i studien dr att man ser ett "behov av att infor-
mera konsumenten”. Nagra dagligvarukedjor berdttar att en del av tillvixten i
gronsakssortimentet kan forklaras av att man har blivit béttre pd att informera om
till exempel anvindning, recept, férvaring, och s& vidare. Man menar ocksd att
man behover storre kunskaper om vilka produkter som finns i sdsong, att olika
sorter har olika smak. Man maérker av, inte minst i butiksledet, att konsumenterna
idag vill veta mer om produkterna &n for ndgra &r sedan.

Butiksaktiviteter som exempelvis demonstrationer &r ett uppskattat verktyg och
kan ocksa vara ett sitt att ordna ett mote mellan odlare och konsument. Samtidigt
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ar det ndgon i producentled som ndmner att det dr svért att lyfta fram sig sjélva nér
det finns starka kedjekopplade varumirken, EMV, som gor det svart att samarbeta
om gemensam kommunikation. Det &r inte sdrskilt manga respondenter som lyft
sociala medier som en viktig kommunikationskanal. Nagra har gjort det, sérskilt
de som arbetar med nyare forsdljningskanaler (ndthandel). Detta kan tyda pa att
man inte har tydliga strategier om hur man skall kommunicera gentemot konsu-
ment via nya medier.

Synen pd kunskap varierar ocksd i olika led i distributionskedjan. I butiksstu-
dien &r kénslan att frukt- och gronsaksansvariga i butik har god kunskap om pro-
dukterna och dess egenskap. I producent- och grossistled tvivlar man mycket pé att
kunskap finns i butikerna och att den dessutom blir allt mindre. Det skall dock
papekas att gronsaksansvariga i butik ocksa efterfragar mer kunskap, gérna fran
producent och grossistled. Det tyder pé att det finns en stor potential i att dka
kommunikationen genom distributionskedjan. Det dr ocksd en utveckling som alla
parter skulle kunna vinna pé. For butikerna for att de kan ge konsumenterna den
kunskap som efterfragas, for producenterna for att de kan ge de ansvariga i butik
den information som de efterfrégar., sérskild den information som rér konsumen-
ternas intresse for frdgor som ror produkternas ursprung.

Andrade inkdpssitt dndrar sortiment

Kommer sittet konsumenterna gor sina inkdp pd att férdndras i framtiden? Fram-
komsten av nya aktdrer som séljer via internet, men ocksd okningen av fardiga
matkassar, visar att alternativa sitt att sélja och distribuera pd kommer att oka.
Planeringen av matkassar lyfts ockséd fram som ett sdtt att pdverka forsiljningen av
gronsaker. Matkasse-kockarna anvénder ibland gronsaker som inte sdljs s& mycket
av och da blir det stor pdverkan i de totala volymerna. Man lyfter ocksa recepten
till matkassen som ndgot positivt som far konsumenterna att ldra sig anvénda
gronsaker pa nya sitt och bli inspirerade. En representant frdn en producentorgani-
sation ndmnde ocksé att matkassarna har vildigt stor betydelse, det blir stora vo-
lymer sammantaget och det kan ocksd underlétta planeringen om man vet pd for-
hand vilka volymer det handlar om.

Mer hallbar konsumtion?

Fordndras konsumtionen och gronsaksforsiljningen i en mer héllbar riktning? Ser
man pé tillvaxten for ekologiska gronsaker, sd ér det tydligt att konsumenterna i
storre utstrackning efterfragar produkter som man tror dr bra for hilsa och miljo
for att det inte anvints bekimpningsmedel i produktionen. Okningen av gronsaker
1 matkonsumtionen kan ocksd vara ett tecken pa att man vill 6vergé till en mer
hilsosam och mindre miljopdverkande konsumtion med mindre kott och mer av
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gronsaker, gidrna ocksa legymer (bonor, drtor, linser). Att det finns en vegetarisk
trend, sérskilt bland unga konsumenter, tyder pa att den utvecklingen kommer att
fortsatta. Ytterligare ett tecken pa att konsumtionen forédndras i en mer hallbar
riktning dr att konsumenterna inte vill kopa produkter for att sedan behdva kasta
dem, utan de vill kdpa den storlek som behovs for en maltid i storre utstrackning.
Stora vitkal- eller sallatshuvuden minskar i f6rsdljningen, medan mindre huvuden
och mindre forpackningar 6kar. Ser man pa fragan om matsvinn genom distribut-
ionskedjan &r ocksd forpackningar och obrutna kylkedjor ett sitt att minska svin-
net, liksom olika 16sningar pd automatiska bestdllningssystem i butiken som leder
till att man inte gor for stora bestéllningar i forh&llande till vad som siljs.

Sammanfattningsvis pekar denna studie pa att gronsaksforsiljningen ar i till-
vaxt och att det finns ett antal olika trender som visar i vilken riktning gronsaksut-
budet och konsumenternas anvindning fordndras och utvecklas. For den svenska
gronsaksproduktionen dr dessa utvecklingstrender positiv, men studien visar ocksa
en stor potential i att forse marknaden med merviarden som efterfridgas och som
konsumenter dr villiga att betala fér. Convenience r ett sdidant mervirde, liksom
olika fortroendeegenskaper som “ekologiskt”, “nirodlat” och ”sdsong” som manga
1 handeln menar att efterfragan 6kar for. Kunskap om konsumenternas efterfragan
och ett fortsatt arbete med produktinnovation och mervérdesskapande torde inne-

bira att det finns en framtid for svenska gronsaker i framtidens gronsaksdisk.
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Bilaga 1. Material, intervjuer

Medverkande:

Anders Steen, Linas Matkasse (Stockholm, 2016-12-07)

André Roura och Per-Fredrik Ringels, Inkdpare Mathem (Telefonintervju, 2017-
01-07)

Beatrice Possl, Kategorichef Lidl (Telefonintervju, 2016-12-13)

Daniel Mansson, Kategoriomradeschef Frukt & Gront Axfood (Helsingborg,
2016-08-24)

David Ottosson, Forséljningschef, Greenfood Retail Sourcing Sverige, Allfrukt
(Stockholm 2016-12-22)

Inge Erlandsson, VD MOEK (Linképing, 2016-12-22)

Jimmy Martinsson, Inképschef Citygross, Bergendahls (Héassleholm, 2016-12-01)
Joakim Bickstédde, Séljledare Hemkdp, Axfood (Stockholm 2016-12-07)

Lars Wall Persson, VD SydGront (2016-08-24)

Magnus Nilsson, Affarschef Retail, Everfresh(Helsingborg, 2016-09-09)

Martin Lofstedt, Séljansvarig SydGront (Helsingborg, 2016-08-24)

Mats Eriksson, Inkdpschef ICA Frukt & Gront (2016-09-09)

Olle Olofsson, VD Svenska Odlarlaget (2016-09-08)

Peter Hagg, Kategoriomradeschef frukt och gronsaker, ICA Frukt & Gront
(Helsingborg, 2016-09-09)

Peter Westin, Kategorichef Willy:s, Axfood (Helsingborg, 2016-12-10)

Stefan Tadic, VD Gronsaksmaéstarna (Helsingborg, 2016-09-08)

Butiksstudie:
20 butiksintervjuer under perioden oktober 2016-januari 2017.

Butikerna genomforda i foljande omraden:
Skane 10 butiker
Stockholm 5 butiker
Goteborg 5 butiker

Butikerna i studien ingick i foljande butiksedjor (valda for utifran marknadsandelar, men

justerat efter omstandigheter vid genomf6randet)

ICA: 9 butiker (format Kvantum, Maxi, Supermarket)
COOP: 2 butiker (format Stora)

Axfood: 5 butiker (format Hemkdp, Willy:s)
Bergendahls: 3 butiker (format Citygross)

Lidl: 1 butik (format Lidl)
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Bilaga 2. Intervjuguider

Fragor producentorganisationer

Innan intervjun borjar: Vissa fragor kommer flera ganger, vi kommer att borja
med att blicka tillbaka de senaste fem aren for att sedan titta fem &r framat i tiden.
Utvecklingen till nu

Allméint

— Hur har utvecklingen av gronsaksforsdljningen sett ut totalt sett under de
senaste 3-5 aren?

o Har ytan 6kat/minskat?

o Har volymen 6kat/minskat?

o Har vinst/Idnsamhet 6kat/minskat?

Néamn exempel om det behovs.

— Vad tror du 4r orsaken till den hér utvecklingen?

o Vilka trender har paverkat?

o Har ni gjort ndgra medvetna satsningar for att 6ka omséttningen?
(ekologiskt, hélsa, nya produkter, anpassningar till kundernas ef-
terfragan)

Produkter

— Vilka gronsaker har haft starkast forsiljningstillvéxt under de senaste 3-5
dren? Steg 2: Om vi bortser frdn tomater etc...(ta bort ev nimnda véxt-
husgronsaker) som produceras i véxthus, vilka har dé starkast forséljnings-
tillvéxt.

— Vilka gronsaker har backat i férsdljning under de senaste 3-5 aren?

Former och storlekar

— Vilka fordndringar har du sett under de senaste 3-5 aren, nir det géller
former och/eller storlekar pa produkter? Steg 2: T ex mer delade produk-
ter, storre pasar med sallat, sma ké&lhuvuden, osv....

Utvecklingen framover (prognoser)

Allméint

— Hur ser din prognos ut for gronsaksforsdljningen de nidrmaste 3-5 aren?
Procentuell fordndring i virde.

— Vad tror du &r orsaken till utvecklingen framdver?

o Trender

o Yta
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o Volym
Produkter
— Vilka gronsaker tror du kommer att ha starkast forsdljningstillvixt under
de kommande 3-5 dren? Steg 2: Om vi bortser fran tomater etc...(ta bort

ev ndmnda vaxthusgronsaker) som produceras i véixthus, vilka har da star-
kast forsaljningstillvaxt.
— Motivera dina val?

— Vilka gronsaker tror du backar de nidrmaste 3-5 aren?
— Motivera dina val?

— Ténk pé hela sortimentet av kal. Vilka tre produkter (inom gruppen kél-
vixter) tror du har den starkaste utvecklingen de ndrmaste fem &ren? Finns
det ndgon kilprodukt som kommer att minska?

— Ténk pé hela sortimentet av rotfrukter. Vilka tre produkter (inom gruppen
rotfrukter) tror du har den starkaste utvecklingen de nidrmaste fem aren?
Finns det ndgon rotfrukt som kommer att minska?

— Finns det en vilja hos konsumenter att handla gronsaker sdsongsanpassat?
Hur ser ni det?

— Hur tror du forséljningen/sortimentet av gronsaker paverkas av nya
svenskars matvanor?

Forpackningar

— Ser du en 6kning eller en minskning av andelen svenska forpackade gron-
saksprodukter under de nirmaste 3-5 aren? Ar det nagon sirskild typ av
forpackningar som du tror kommer att 6ka?

Forpackningar t ex: ask, trdg, krympplast, pasar, produktens synlighet, storlek

osV.

— Vilken typ av information (tdnk bade text och bild) tror du &r viktigast for

konsumenten att ha med pa férpackningen?

Former och storlekar

— Vilka fordndringar ser du ndr det géller former och/eller storlekar pd pro-
dukter? Steg 2: T ex mer delade produkter, storre pdsar med sallat, sma
kalhuvuden, osv...

Convenience, bekvima produkter

— Hur ser du pa den allménna utvecklingen av convenience-produkter?

— Vilka produkter tror du har en potential att 6ka i det bekvéma sortimentet?
Varfor?
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— Finns det begrdnsningar hos er att 6ka sortimentet bekvima produkter?
Vilka i sé fall?
— Finns convenience som kan komma att fasas ut? Vilka? Varfor?

Trender
— Du kommer nu fa ett antal pastdenden, himtade fran olika rapporter och
uttalanden.
Ge mig dina spontana kommentarer till dem utifrdn hur de paverkar ditt arbete
och framtidens gronsaksdisk.

e Den enskilt viktigaste faktorn som avgor vad vi koper till middag ér rava-
rornas kvalitet. (Bara for ett ar sedan var det priset).

e Att dta mer gronsaker, anser 63 % é&r det viktigaste om man ska dta mer
hélsosamt, bland millennials (fédda efter 1980) &r siffran dnnu hogre, 70
%.

e Sallad som matrdtt har under 2015 flyttat in p& 10-i-topp-listan Over
svenskarnas vardagsmatritter.

e Konsumenterna kopplar i hog utstrackning héllbarhet och hilsa till mat-
konsumtionen — man talar om lokalproducerat, giftfritt, ekologiskt och att
ata nyttigt.

e Sverige fér allt fler singelhushall. Vilket 6kar efterfrdgan pa produkter an-
passade for smé hushall.

— Om vi ska summera, kan du ge exempel pd en konsumenttrend som har
paverkat hur/vad ni odlar/sédljer?

— Om du far 6nska ndgot av svensk handel nér det géller forutséittningarna
for framgéangsrik svensk gronsaksodling, vad skulle du 6nska da?
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Fragor grossister/butikskedjor

Innan intervjun borjar: Vissa fragor kommer flera ganger, vi kommer att borja
med att blicka tillbaka de senaste fem aren for att sedan titta fem &r framat i tiden.
Utvecklingen till nu

Allméint

— Hur har utvecklingen av gronsaksavdelningen i butik sett ut totalt sett un-
der de senaste 3-5 &ren?

o Har ytan 6kat/minskat?

o Har volymen 6kat/minskat?

o Har vinst/Idnsamhet 6kat/minskat?

Néamn exempel om det behovs.

— Vad tror du 4r orsaken till den hér utvecklingen?

o Vilka trender har paverkat?

o Har ni gjort ndgra medvetna satsningar for att 6ka omséttningen?
(ekologiskt, hélsa, nya produkter, anpassningar till kundernas ef-
terfragan)

Produkter

— Vilka gronsaker har haft starkast forsiljningstillvéxt under de senaste 3-5
dren? Steg 2: Om vi bortser frdn tomater etc...(ta bort ev nimnda véxt-
husgronsaker) som produceras i véxthus, vilka har d4 starkast forsiljnings-
tillvéxt.

— Vilka gronsaker har backat i férsdljning under de senaste 3-5 aren?

Former och storlekar
— Vilka fordndringar har du sett under de senaste 3-5 aren, nir det géller
former och/eller storlekar pd produkter i gronsaksavdelningen? Steg 2: T
ex mer delade produkter, storre pasar med sallat, smé kalhuvuden, osv....
Utvecklingen framover (prognoser)
Allméint
— Hur ser din prognos ut for gronsaksavdelningens utveckling de ndrmaste
3-5 &ren? Procentuell fordndring i vérde.

— Vad tror du &r orsaken till utvecklingen framover?

o Trender
o Yta
o Volym
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Produkter

— Vilka gronsaker tror du kommer att ha starkast forsdljningstillvéxt under
de kommande 3-5 dren? Steg 2: Om vi bortser fran tomater etc...(ta bort
ev ndmnda vaxthusgronsaker) som produceras i véixthus, vilka har da star-

kast forsaljningstillvaxt.
— Motivera dina val?

— Vilka gronsaker tror du backar de ndrmaste 3-5 aren?
— Motivera dina val?

En produktgrupp som okat under senare ar &r kal.

—  Ténk pa hela sortimentet av kil. Vilka tre produkter (inom gruppen kal-
vixter) tror du har den starkaste utvecklingen de ndrmaste fem &ren? Finns
det ndgon kilprodukt som kommer att minska?

— Ténk pé hela sortimentet av rotfrukter. Vilka tre produkter (inom gruppen
rotfrukter) tror du har den starkaste utvecklingen de nidrmaste fem aren?
Finns det ndgon rotfrukt som kommer att minska?

— Finns det en vilja hos konsumenter att handla gronsaker sdsongsanpassat?
Hur ser ni det?

— Hur tror du forséljningen/sortimentet av gronsaker paverkas av nya
svenskars matvanor?

Forpackningar

— Ser du en 6kning eller en minskning av andelen forpackade produkter i
gronsaksavdelningen under de nirmaste 3-5 aren? Ar det ndgon sirskild
typ av forpackningar som du tror kommer att 6ka?

Forpackningar t ex: ask, trdg, krympplast, pasar, produktens synlighet, storlek

osV.

— Vilken typ av information (tdnk bade text och bild) tror du &r viktigast for

konsumenten att ha med pa férpackningen?

Former och storlekar

— Vilka fordndringar ser du ndr det géller former och/eller storlekar pd pro-
dukter? Steg 2: T ex mer delade produkter, storre pasar med sallat, sma
kalhuvuden, osv...

Convenience, bekvima produkter
— Hur ser du pa den allménna utvecklingen av convenience-produkter?
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Vilka produkter tror du har en potential att 6ka i det bekvima sortimentet?
Varfor?

Finns det begrénsningar hos er/i butik att 6ka sortimentet bekvdma pro-
dukter? Vilka i sé fall?

Finns convenience som kan komma att fasas ut? Vilka? Varfor?

Trender

Du kommer nu fa ett antal pastdenden, himtade frn olika rapporter och
uttalanden.

Ge mig dina spontana kommentarer till dem utifran hur de paverkar ditt arbete

och framtidens gronsaksdisk.

Den enskilt viktigaste faktorn som avgdr vad vi koper till middag &dr rava-
rornas kvalitet. (Bara for ett ar sedan var det priset).

Att dta mer gronsaker, anser 63 % ir det viktigaste om man ska dta mer
hélsosamt, bland millennials (fédda 1980 och senare) &r siffran &nnu
hogre, 70 %.

Sallad som matrétt har under 2015 flyttat in pd 10-i-topp-listan &ver
svenskarnas vardagsmatritter.

Konsumenterna kopplar i hdg utstrackning hallbarhet och hélsa till mat-
konsumtionen — man talar om lokalproducerat, giftfritt, ekologiskt och att
ata nyttigt.

Sverige far allt fler singelhushéll. Vilket okar efterfragan pd produkter an-
passade for smé hushall.

Hande(I)n pa hjértat....

Om vi ska summera, kan du ge exempel pd en konsumenttrend som har
paverkat hur/vad ni kdper in?

Om du féar 6nska ndgot av svensk odling nér det géller produkter och pro-
duktutveckling, vad skulle du 6nska d&?

Ar smak en verkligt viktig parameter nir du képer in gronsaker? Om du t
ex maste ge avkall pd tre dagars “hylliv’? (70 % tycker att smak &r den
viktigaste egenskapen hos frukt och gronsaker)
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Intervjufragor butik

Utvecklingen till nu
Allméant
— Hur har utvecklingen av gronsaksavdelningen sett ut totalt sett under de
senaste 3-5 dren?
o Har ytan 6kat/minskat?
o Har volymen 6kat/minskat?
o Har vinst/Idnsamhet 6kat/minskat?
Néamn exempel om det behovs.
— Vad tror du &r orsaken till den hir utvecklingen?
o Vilka trender har paverkat?
o Har ni gjort ndgra medvetna satsningar for att 6ka omséttningen?
(ekologiskt, hélsa, nya produkter, anpassningar till kundernas ef-
terfragan/behov)

Produkter

— Vilka gronsaker har haft starkast forsiljningstillvéxt under de senaste 3-5
aren? Steg 2: Om vi bortser frdn tomater etc...(ta bort ev ndmnda véxt-
husgronsaker) som produceras i véxthus, vilka har dé starkast forséljnings-
tillvéxt.

— Vilka gronsaker har backat i férsdljning under de senaste 3-5 aren?

Former och storlekar

— Vilka fordndringar har du sett under de senaste 3-5 aren, nir det géller
former och/eller storlekar pd produkter i gronsaksavdelningen? Steg 2: T
ex mer delade produkter, storre pasar med sallat, smé kalhuvuden, osv....

Utvecklingen framover (prognoser)

Allméint

— Hur ser din prognos ut for gronsaksavdelningens utveckling de ndrmaste
3-5 &ren? (Procentuell férdndring i pengar ridknat)

— Vad tror du &r orsaken till utvecklingen framdver?

o Trender
o Yta
o Volym

Néamn exempel om det behovs
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Produkter

— Vilka gronsaker tror du kommer att ha starkast forsdljningstillvéxt under
de kommande 3-5 aren? Steg 2: Om vi bortser fran tomater etc...(ta bort
ev ndmnda vaxthusgronsaker) som produceras i véixthus, vilka har d& star-
kast forsaljningstillvaxt.

— Motivera dina val?

— Vilka gronsaker tror du backar de ndrmaste 3-5 aren?
— Motivera dina val?

— Hur tror du forséljningen/sortimentet av gronsaker paverkas av nya
svenskars matvanor?

Forpackningar

— Ser du en 6kning eller en minskning av andelen forpackade produkter i
gronsaksavdelningen under de nirmaste 3-5 aren? Ar det nigon sirskild
typ av forpackningar som du tror kommer att 6ka?

Forpackningar t ex: ask, trdg, krympplast, pasar, produktens synlighet, storlek

osV.

— Vilka dr de vanligaste frdgorna/6nskemaélen du fir av kunderna i butik nér
det giller gronsaker.

— Vilken typ av information (tdnk bade text och bild) tror du &r viktigast for
konsumenten att ha med pa férpackningen?

Former och storlekar

— Vilka fordndringar ser du ndr det géller former och/eller storlekar pd pro-
dukter i gronsaksavdelningen? Steg 2: T ex mer delade produkter, storre
pasar med sallat, sm4 kalhuvuden, osv...

Convenience, bekvima produkter
— Hur ser du pd den allménna utvecklingen av convenience-produkter i

gronsaksavdelningen?

— Vilka produkter tror du har en potential att 6ka i det bekvéma sortimentet?
Varfor?

— Finns det begrinsningar i butik att dka sortimentet bekvdma produkter?
Vilka?
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Om vi ska summera, kan du ge exempel pd en konsumenttrend som har
paverkat hur/vad ni kdper in?

Om du fir 6nska nagot av svensk odling nér det géller produkter och pro-
duktutveckling, vad skulle du 6nska da?

Ar smak en verkligt viktig parameter nir du kdper in gronsaker? Om du t
ex maste ge avkall pd tre dagars “hylliv’? (70 % tycker att smak ar den
viktigaste egenskapen hos frukt och gronsaker)



Bilaga 3. Enkatstudie (producentorganisation,
grossist, butikskedja)

Framtidens gronsaksdisk

Kompletterande enkat till intervju

1. Nedan foljer ett antal pastaenden. Valj (kryssa) de tre som
du tror ar allra viktigast for utvecklingen av gronsaksfoérsalj-
ningen?

() Manniskor vill ata mer gronsaker av klimatskal

() Manniskor vill ata mer gronsaker av héalsoskal

(J Manniskor vill &ta mer gronsaker av etiska/moraliska skal

() Manniskor vill ata mer gronsaker for att fa stérre variation pa tall-

riken

() Manniskor vill &ta mer gronsaker fOr att det ar frascht

() Manniskor vill ata mer gronsaker for att det ar gott

() Manniskor vill &ta mer gronsaker fOr att det &r billigt

() Manniskor vill &ta mer gronsaker fOr att det &r enkelt och be-

kvamt

Andra skal an ovanstaende:

2. Du kommer nu att fa betrakta bilder med olika produkter. Ange for
varje produkt pa respektive efterféljande blad om du tror att forsalj-
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ningsutvecklingen kommer att 6ka, minska eller vara neutral de
narmaste aren. Ringa darefter in den produkt pa varje blad (kategori)
som du tror kommer att ha den starkaste forséljningsékningen.

= ) ' [] Okar
[ ] Okar
[ ] Neu-
[ ] Neutral tral
Minimordtter [] Minskar [] Mins
kar
morotsstavar
) [] Okar
[ ] Okar
[ ] Neu-
[ ] Neutral tral
[ ] Minskar [ ] Mins
: e — kar
Strimlad morot
(] Okar [] Okar
[ ] Neu-
[ ] Neutral iral
[ ] Minskar : (7 Mins
Rotsaksmix mordtter, pase 1kg kar
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KATEGORI: BLOMKAL. Markera om du tror pa ékning, neutral (ingen férandring) eller minskad tillvaxt fér produkten.

Ringa sedan in den produkt du tror kommer att vinna mest pa sikt.

Blomkal, hel, i flera farger

[] Okar [] Okar
[ ] Neutral [ ] Neutral
[] Minskar BlomkAlssris [ ] Minskar
(finfordelad blomkal,
alternativ till ris)
[] Okar [] Okar
[ ] Neutral [ ] Neutral
[ ] Minskar [ ] Minskar

Blomkal Fioretto
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KATEGORI: ISBERG. Markera om du tror pa 6kning, neutral (ingen férandring) eller minskad tillvaxt for produkten.

Ringa sedan in den produkt du tror kommer att vinna mest pa sikt.

Isberg, i maltidssallad

[] Okar [] Okar

[ ] Neutral [ ] Neutral
[] Minskar [ ] Minskar
[] Okar

[ ] Neutral

[ ] Minskar
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KATEGORI: BROCCOLI. Markera om du tror pa ékning, neutral (ingen férandring) eller minskad tillvaxt for produkten.

Ringa sedan in den produkt du tror kommer att vinna mest pa sikt.

GROCCOU
[] Okar [] Okar
[ ] Neutral [ ] Neutral
[] Minskar [ ] Minskar

Broccoli ‘Belaverde’

[] Okar [] Okar
[ ] Neutral [ ] Neutral
[ ] Minskar [ ] Minskar

"Superbroccoli” ‘Beneforte’

Hel fila brccoli
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2. Nedan foljer ett antal vanliga produkter som finns i butiker-

nas grénsaksdiskar. Markera hur du tror att efterfragan

kommer att férandras for respektive produkt under de kom-
mande fem aren, dér 1 betyder kraftig minskning och 9 bety-

der kraftig 6kning.

Kraftig

minskning

é

Ofor.

9

Kraftig
o6kning

1

2

8

9

Roman, hel

Isberg, hel

Specialtomater

Sparris

Spetskal

Vitkal

Babyleaf och ruc-
cola

Broccoli

Farska kryddor

Fankal

Salladslok

Morotter

Gul 16k

Purjoldk
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3. Nedan foljer ett antal produkter, for vilka det kan finnas olika
starka férsaljningsargument (t ex: hdlsosamt, bekvamt, gott,
klimatsmart, miljéansvarigt, trendigt, billigt, osv.).

Skriv i hégerspalten det argument du tror ar det allra stark-
aste forsaljningsargumentet.

Tvattad farskpotatis

Farska kryddor i ask
(dill, persilja, graslok)

Svenska kvisttomater

Spetskal

Gronkal

Minimorotter
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4. Nedan foljer ett antal av de vanligaste argumenten i konsu-
menters val av gronsaker. Markera pa en skala fran 1-9 hur
viktiga tror du féljande férséljningsargument ar for framti-

dens grénsakskonsument, dar 1 ar helt oviktigt och 9 ar

mycket viktigt.

oviktigt > iktigt
1 2 5 8 9
Haélsa
Smak

Néaringsdeklaration

Bekvamlighet

Miljévanligt

Klimatvanligt

Lang hallbarhet

Latt att hantera

Rattvisemarkt

Tvattad och ren

Ett lagt pris

Hog kvalitet

Ursprungsmarkning

Svenskproducerat

Forpackning

Ekologiskt

Slutligen — Markera med ett X till vanster om de tre argument du
tror kommer att vara allra viktigast om fem ar.
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Tack

Ett stort tack riktas till alla som stéllt upp pé intervjuer och deltagit i denna studie.
Utan ert virdefulla bidrag med er kunskap hade inte denna studie varit mojlig.

Ett stort tack riktas ocksa till Partnerskap Alnarp och Sydgront for finansiellt stod
for att genomfora denna studie. Utan ert stod for projektet hade inte det hir pro-
jektet blivit av. Ett sérskilt tack gér ocksé till Fanny Malmstrom som samlat in
data i butiksstudien i denna undersdkning.

Det ér var forhoppning att denna rapport blir en god kailla till information och in-
spiration for aktorer och verksamma i hela kedjan for gronsaker och att dess inne-
hall blir anvént i praktiken. Vi hoppas ocksd att rapporten blir ett bra exempel for
Partnerskap Alnarp att lyfta fram for att visa ett framgéngsrikt samarbete mellan
universitet och néringsliv.

Fredrik Fernqvist och Carolina Géransson
Alnarp/Eslév, juni 2017
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