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Grönsaksförsäljningen spås öka i framtiden, både 
i värde och volym, men vilka produkter ska odlas 
och hur ska produktionen planeras? Hur kan pro-
dukterna förädlas och förpackas för att möta konsu-
menternas behov och önskemål, och hur kan företag 
och producenter kommunicera mot konsumenterna 
för att identifiera val och aktiviteter med god ut-
vecklingspotential.

Studien presenterar de drivkrafter som ligger bak-
om en ökande efterfrågan på grönsaker:

• hälsotrenden
• ett ökat intresse för vegetarisk kost
• ökat intresse för ursprung 
• ökat intresse för ekologiskt 
• bekvämlighet och tidsbrist
• ökat intresse för mat och matlagning
• ökat intresse för smak och variation
• en trend för grönsaker i säsong.  

Den svenska grönsakskonsum-
tionen och dess utveckling
Den totala svenska grönsakskonsumtionen har, en-
ligt offentlig statistik, mer än fördubblats under en 
25-årsperiod (Jordbruksverket, 2016). Enligt statis-
tiken, uppgick den totala konsumtionen av färska 
grönsaker under 2015 till 127 miljoner kg rotfruk-
ter, 458 miljoner kg färska köksväxter (grönsaker) 
och 442 miljoner kg färsk potatis. Beräknat per per-
son motsvarar detta en konsumtion av färska grön-
saker och rotfrukter på ca 60 kg per person, ca 160 
gram/dag. Bland grönsaker står tomat och gurka för 
den största ökningen, men även lök och morötter 
har ökat, medan potatis har minskat.

Förutom att grönsaker bidrar med smak, färg och 
fräschör till måltiden, se bild 1, innehåller grönsa-
ker även många hälsofrämjande och nyttiga ämnen, 
vilka minskar risken för flera sjukdomar (Hartley et 
al. 2013; Nicklett and Kadell, 2013; Schreiner et al., 
2013; Wang et al. 2014). Det kan även konstateras 
att grönsaker har en mindre negativ klimatpåverkan, 
jämfört med mjölk och köttkonsumtion (Röös, 
2014). Det finns alltså många goda skäl till att glädjas 
över och även främja och bidra till en ökad konsum-
tion av grönsaker. 

Sortimentet i grönsaksdisken har breddats under 
senare år och den yta som produkterna tilldelas och 
exponeras på har också ökat. Produkterna expone-
ras även i större kylda ytor, jämfört med tidigare. En 
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Bild 1. Grönsaker bidrar med färg, smak och fräschör till måltiden, samtidigt efterfrågas mer variation av 
konsumenterna. Foto: Fredrik Fernqvist
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disk kan komma att se ut. Studien har genomförts av Caroline Göransson (LRF Konsult) och Fredrik 
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viktig utveckling som har bidragit till det mer va-
rierade sortimentet, är det ökade utbudet av så kall-
lade bekvämlighetsprodukter och måltidslösningar. 
Konsumenter upplever ofta tidsbrist i relation till 
matlagning och söker därför efter alternativ som 
upplevs som enkla och snabba att antingen tillaga 
eller äta direkt.

Enligt handelns representanter, har ekologiska 
produkter ökat från tio procent till nära 20 pro-
cent de senaste åren (Fernqvist & Göransson, 2017). 
Denna utveckling anses främst vara kopplad till ökat 
intresse för hälsa. Intresset för vegetarisk mat ökar, 
främst bland unga kvinnor, vilket också anses vara 
kopplat till större trender som individualism och 
ökat intresse för hälsa. Här ligger utmaningen i att 
kunna kombinera enkla, proteinrika och näringsri-
ka vegetariska alternativ som upplevs som bekväma 
att konsumera. De färdiga och förädlade produkter-

na måste alltså upplevas som både nyttiga och goda, 
men också bekväma.

Utvecklingen för bekvämlighets-
produkter
Med utgångspunkt i rådande konsumenttrender 
verkar det alltså finnas en framtid i att utveckla 
nya enkla, bekväma produkter med utgångspunkt i 
grönsaker. På centralt håll i butiksledet ses dessa pro-
dukter som viktiga delar i det framtida sortimentet. 
Å andra sidan ser butikerna också en risk med ett 
stort svinn för många av dessa nya produkter. Ett 
svinn som till stor del främst, enligt frukt- och grön-
tansvariga i butikerna, beror på en låg efterfrågan, 
kort hållbarhet och ibland brist på kyla och expo-
nering. Ytterligare en oklarhet är var dessa måltids-
lösningar bäst exponeras. Är det i grönsaksdisken, 
eller kanske på en helt annan plats i butikerna, i an-
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slutning till andra måltidslösningar? För den svens-
ka grönsaksodlingen är det viktigt att aktivt arbeta 
med utvecklingen av efterfrågan på svenskodlade 
grönsaker, se bild 2. En del är att genom strategiska 
samarbeten få till utveckling av bekväma grönsaks-
produkter, andra viktiga delar är att utveckla smaker, 
sorter och genom kommunikation öka förtroendet 
för den svenska grönsaksproduktionen. En bra in-
gång till den svenska konsumenten är även intresset 
för att handla i säsong. Med en förändrad befolk-
ningssammansättning förändras också efterfrågan på 
grönsaker och detta kan bidra till att butikerna ser 
över utbud och förpackningsstorlekar.

Behovet av att informera konsu-
menten
Många butiker ser en positiv koppling mellan in-
formationsinsatser, såsom recept, förvaring, demon-
stration av tillagning och så vidare. Det finns även 
i butiksledet ett stort intresse för att öka den egna 

kunskapen om exempelvis säsong för olika produk-
ter och de smakskillnader som finns mellan olika 
sorter av en viss produkt. Butikerna märker också 
att kunderna har ett större intresse för produkterna 
och vill ha mer information om dessa saker. Detta 
visar att kunskap efterfrågas och att en strategi be-
hövs för effektiv kommunikation. 

Framtidens konsument av grön-
saker
Enligt studien har konceptet matkasse,  blivit ett 
framgångsrikt sätt att sälja mat. Just detta koncept ses 
som positivt, då recept i kassarna kan innehålla nya 
grönsaker, som med hjälp av recepten görs enkla att 
lära sig tillaga. Konsumenterna vågar då prova nya 
produkter. För producentorganisationerna är mat-
kassarna också bra då de ökar efterfrågevolymerna, 
vilket kan underlätta planeringen.

Grönsaksförsäljningen upplever just nu en stark 
medvind och tillväxt, men det gäller att anpassa sig 

efter konsumenten och kunna erbjuda produkter 
som följer efterfrågan och kan mäta sig med kon-
kurrerande alternativ. Det finns alltså ett stort ut-
rymme för produktinnovation och därmed mervär-
desskapande i utvecklingen mot svenska grönsaker i 
framtidens grönsaksdisk.
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Bild 2. Illustration av bredden i tomatsortimentet, en följd av ökat intresse för variation och smak. Även 
förpackningarna spelar en viktig roll. Foto: Fredrik Fernqvist
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