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Brug personas til at leve dig ind i brugernes liv 
”Når vi udvikler produkter, er det vigtigt at huske på, at vi som udgangspunkt altid designer til menne-
sker, der er forskellige fra os selv”1. Så alt det, der er naturligt for dig, er altså ikke nødvendigvis helt så 
naturligt for andre. Så det store spørgsmål er, hvordan man kan få en forståelse for, hvad brugerne ef-
terspørger og har brug for?  
 
Ofte kommer udviklere, teknikere, designere og kommunikatører til at bygge antagelser omkring bruger-
ne på klassiske stereotyper og endimensionelle antagelser om en gruppe af personer, som ikke nød-
vendigvis er repræsentativt for virkeligheden. 
 
Det er her personametoden kommer i spil. Med udspring i både kvantitative og kvalitative data omkring 
brugerne, kan metoden bruges til at konstruere, sammenfatte og kommunikere undersøgelser af forskel-
lige grupper af mennesker. Personas kan derfor defineres som realistisk sketch af en karakter, der re-
præsenterer et segment af målgruppen. Kunsten er at beskrive de identificerede personas som en spe-
cifik person fra segmentet. 
 
Det er dog vigtigt at huske på, at en persona ikke må repræsentere en virkelig person, men derimod skal 
være en fremstilling af observationer af mange mennesker samlet i én. 
En persona kan derfor ses som en arketype, som kan stå i stedet for en hel gruppe af virkelige menne-
sker, hvilket gør det mere håndgribeligt at arbejde med, fordi man kan visualisere og huske de specifikke 
karakteristika for en persona. 
 
Det er for eksempel meget nemmere at forholde sig til Mogens Hansen, planteavlskonsulent, som er 
født og opvokset på en stor gård, men som valgte at gå universitetsvejen ind i landbruget, end det er at 
forholde sig til alle planteavlskonsulenter, og prøve at tvinge en specifik ned over en stor gruppe af men-
nesker.   
 
Personametoden kan derfor ses som et værktøj til at sikre, at udvikling og design af hjemmesider, apps 
og generelt nye produkter, tager udgangspunkt i brugerens behov, adfærd, holdninger og motiver, så det 
i sidste ende kan levere resultater til virksomheden. Hvis brugt rigtigt, kan personas være et effektivt 
værktøj til at implementere en i virkeligheden brugercentreret digital forretningsstrategi.  

 
  

                                                      
1 Nielsen, Lene (2011), Persona: Brugerfokuseret design.  
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Kom i gang med personas 
Der er mange aspekter i at opbygge et personagalleri, da metoden bygger på både kvalitative og kvanti-
tative data. Og når du har fået opbygget dit galleri, så starter den store opgave med at få dem bragt til 
live og anvendt i online strategi, design og udvikling. Lene Nielsen, ekspert inden for personametoden, 
har opbygget en 10-trins guide til opbygningen af et personagalleri.  
 

10 trin til personas: 
 

1. Find brugerne 
I første omgang handler det om at finde så meget data og viden omkring brugerne som muligt. 
Det involverer spørgsmål om, hvem brugerne er, hvor mange de er, og hvordan de bruger pro-
dukterne. Data kan både være af kvalitativ og kvantitativ karakter og kan både være data, der al-
lerede eksistere i organisationen eller er ny viden. 

2. Udarbejd hypoteser 
Med udgangspunkt i erfaringerne fra punkt 1, går anden del af arbejdet ud på at danne sig et 
overblik over brugerne og beskrive, hvordan brugerne adskiller sig fra hinanden, og hvor de lig-
ner hinanden. På baggrund af disse forskelle deles brugerne op i foreløbige målgrupper, som 
beskrives.  

3. Verificer 
Når man har opdelt og beskrevet de indledende grupperinger, er det vigtigt at få be- eller afkræf-
tet de første antagelser omkring grupperne. Erfaringerne deles med projektgruppen og sammen-
lignes med eksisterende viden og data omkring målgruppen. Målgrupperne beskrives yderligere 
med fokus på forskelligheder. 

4. Find mønstre 
På dette trin besluttes de endelige grupperinger og man fastlægger sig på antallet af personas.  

5. Beskriv personas 
Målet med personas er, at skabe løsninger, der tager udgangspunkt i brugerne. Midlet er perso-
nas. Det er derfor vigtigt at beskrive dine personas, så virkeligt, så projektgruppen kan forstå og 
leve sig ind i brugerens situation.  

6. Definer situationer 
Når man definere og beskriver situationer, tager man udgangspunkt i, hvilke behov den enkelte 
persona har, og hvordan det kan komme til udtryk i brugen af ens produkter. Det kan både opstå 
fra beskrivelsen af personaen eller fra data. 

7. Valider og godkend 
Validering og accept fra organisationen skal ses som en on-going process gennem hele perso-
naarbejdet. Hvis ikke man får organisationens opbakning, er der en stor chance for, at arbejdet 
ender i skuffen før eller siden.  

8. Udbred viden 
I overensstemmelse med ovenstående, er det vigtigt at udbrede viden om de forskellige perso-
nas, så de bliver accepteret i projektgruppen. 

9. Udarbejd scenarier 
Personas har som sådan ingen værdi, hvis de står alene. Scenarier er en essentiel del af at 
bruge personas. Scenariet er en beskrivelse af, hvordan en persona bruge et givent produkt og 
med hvilket mål.  

10. Opdater løbende 
Vi lever i en foranderlig verden. Og især på det digitale område løber det stærkt. Så situationen 
forandre sig hele tiden, og det gør brugerne også. Derfor er det vigtigt løbende at revidere og 
opdatere personagalleriet, så det stemmer overens med den virkelighed virksomheden befinder 
sig i. 
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Det er altså vigtigt at understrege, at arbejdet med personas er en cirkulær proces, hvor dine personas 
validitet og brugbarhed hele tiden skal tages op til revision. Både i forhold til, om den enkelte persona 
stadig er tidssvarende og repræsentativ for din målgruppe. Men også i forhold til de enkelte situationer 
og scenarier, som din persona bliver brugt til at vurdere. 
 
Hos SEGES har vi netop brugt denne tilgang til personametoden, og i det efterfølgende vil vi præsente-
rer, hvordan vi har arbejdet med de enkelte steps. Og til sidst er der en præsentation af de personas, der 
er opstået i processen. 

En virksomhed med mange målgrupper 
Hvis der er én ting, man kan blive enige om, så er det, at SEGES er en virksomhed med mange forskel-
lige målgrupper. Både de direkte målgrupper, men også de mere indirekte målgrupper. Så hvor starter 
man lige? 
 
Første skridt i persona-processen er derfor både blevet brugt til at identificere brugerne, men også til at 
lave en grovsortering i, hvem vi vil fokusere på. En anden vigtig pointe, når man arbejder med personas, 
er nemlig, at for mange personas vil gøre det betydeligt svære at arbejde med metoden, fordi det bliver 
svært at huske de forskellige personas fra hinanden. 
 
Groft sagt har vi hos SEGES seks overordnede målgrupper: 

1. Konsulenter/rådgivere 
2. Landmænd 
3. Landbrugsskoler/landbrugsskoleelever 
4. Virksomheder 
5. Dyrlæger 
6. Offentlige institutioner 

 
Hver af disse overordnede målgrupper ville formentlig kunne rumme mange forskellige personas. Lad os 
forstille os, at de hver rummer seks personas. Så har vi pludselig 36 forskellige personas, som man skal 
kunne skelne fra hinanden og kunne leve sig ind i, i udviklingsprocessen. Det er formentlig ikke reali-
stisk, at der kommer et brugbart resultat ud af dette. 
 
Derfor har vi i første omgang valgt at fokusere på én målgruppe, nemlig gruppen af konsulen-
ter/rådgivere. 

Rådgivere 
De indledende undersøgelser af rådgiverne som målgruppen er baseret på data, der allerede eksisterer i 
virksomheden. Herunder både kvalitativ og kvantitative data og interne erfaringer med målgruppen. Dis-
se undersøgelser peger især på, at faglighed er en vigtig differentieringsfaktor mellem rådgiverne. Både i 
forhold til deres verdenssyn og deres arbejdsmetoder og brug af produkterne. Der er også stor forskel 
på, hvordan rådgiverne ser på SEGES som virksomhed, og hvilken rolle vi spiller i de daglige arbejdsru-
tiner, informationsstrategier og behov for interaktion med virksomheden. 
 
De faglige grupperinger og forskellighederne herimellem har været meget fremstående i dataet, så der-
for har det givet mening at opdele målgruppen rådgivere efter faglighed.  
 
Vi har derfor fundet det meningsfuldt at inddele og beskrive tre personas ud fra grupperingen af rådgive-
re: 

1. En planteavlskonsulent 
2. En kvægrådgiver 
3. En økonomirådgiver 
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De tre typer rådgivere er blevet beskrevet med baggrund i kvalitativ og kvantitativ data med fokus på, at 
skabe et billede af en rådgiver, der er retvisende for den samlede gruppe af rådgivere inden for området, 
uden at beskrivelsen er baseret på virkelige personer. Disse personas skal gøre det nemmere at sætte 
sig i brugerens sted, når vi udvikler på nuværende eller nye digitale løsninger. 
 

Beskrivelserne 
Når man beskriver sine personas, så er det vigtigt, at det er hurtigt og nemt at danne sig et billede af den 
enkelte persona. Det skal være nemt at sætte sig i deres sted og forstå deres tankegang, motiver, behov 
og holdninger. Derfor bruger man ofte klassisk fortællerteknik til personabeskrivelserne.  
 
Vi har udbygget en skabelon til beskrivelse og visualisering af vores personas, der skal underbygge for-
tællingen omkring personaerne og samtidig gøre det nemt at skabe et hurtigt overblik, så man nemt kan 
skabe eller genskabe fortællingen omkring personaen. 
 
Skabelonen er bygget op omkring fire områder: 

1. En kort præsentation  
2. Mål, udfordringer og holdninger 
3. Adfærdsbeskrivelse 
4. IT kundskaber 

 
Den korte præsentation indeholder personaens navn, alder, beskæftigelse samt en kort beskrivelse og 
citat. Disse ting skal være med til at give et indblik ind i personaen og gøre det nemt at differentiere per-
sonaen fra andre. Den korte beskrivelse indeholder bl.a. uddannelse, vejen til nuværende beskæftigelse 
og civilstatus. 
 
Næste afsnit handler mere direkte om personaens mål, udfordringer og holdninger i forhold til SEGES. 
Hvilke mål har han/hun i sin ageren med os, hvilke udfordringer møder han/hun, og hvad er den generel-
le holdning til SEGES. 
 
Det næste afsnit, adfærd, giver en introduktion til personaen med udgangspunkt i psyke, baggrund, per-
sonlighedstræk, og hvordan det kommer til udtryk i jobbet og i interaktionen med SEGES. 
 
Sidst men ikke mindst indeholder skabelonen en visualisering af personaens generelle IT kundskaber. 
Lige netop som digital medarbejder eller it udvikler er det vigtigt at holde for øje, at ikke alle har samme 
ønske om at holde sig opdateret på alt, der rører sig på det digitale område. Derfor udvikler vi ofte til folk 
med en markant lavere interesse eller forståelse for IT. Derfor er dette vigtigt information, når vi skal 
tænke brugsscenarier sammen med de enkelte personas.  
 
Se skabelonen nedenfor: 
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De endelige personas 
Som nævnt tidligere har vi i første omgang valgt at fokusere på målgruppen af rådgivere, og her har vi 
valgt at lave personas ud fra faglige grupperinger af målgruppen. Ud fra både kvalitative og kvantitative 
er følgende personas blevet beskrevet: 
 

1. Susi Jensen, 40 år, kvægrådgiver 
2. Arne Nielsen, 52 år, økonomirådgiver 
3. Morten Andersen, 56 år, planteavlskonsulent 

 
Se de enkelte personas nedenfor: 
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Næste skridt 
Ud fra beskrivelserne og den data vi har til rådighed, er det næste vigtige skridt at få udbredt og omsat 
personaerne. Hvis vi skal kunne bruge personas aktivt er det alfa omega, at de forskellige afdelinger, der 
er en del af udviklingsprocessen køber ind på beskrivelserne og bruger dem aktivt i arbejdet med udvik-
ling. Det skal ses som en løbende opgave, der hele tiden skal holdes i gang for at sikre, at personaerne 
ikke ender i skuffen.  
 
Som tidligere nævnt, er personas i sig selv ikke særligt brugbare. Det er først, når de bliver bragt i spil til 
at vurdere og evaluere på specifikke scenarier, at vi får omsat vores viden om brugerne som er manife-
steret i vores personas til noget brugbart.   
 
For at udarbejde scenarier har vi brug for et katalog af situationer, hvor man gør op med, hvilke behov 
ens persona har, og i hvilke situationer personaen bruger vores services og produkter. Scenariet består 
så af en beskrivelse af, hvordan personaen bruger et givent produkt og med hvilke formål.  
 
Sidst men ikke mindst skal personaerne løbende opdateres, så man sikrer, at de hele tiden giver et ret-
visende billede af de målgrupper, som man ønsker, at de skal afspejle.  
 


