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| Sprakradets senaste nyordslista fangades tidsandan

bland annat av ordet ”flygskam”, som definierades som
kanslan av att flygresor ar féorkastligt ur miljohansyn.

Arets upplaga av Matrapporten, den attonde i ordningen,
noterar en rad nya foreteelser i behov av nya begrepp.

Har ar en lista med forslag pa ord, bade egna samt inldnade.

Transportskam. Nasta steg efter
flygskam; ett ogillande av att varor
transporteras lédngre an nddvandigt.
Med transportskam kommer en del
externa effekter upp i dagern vilket
kan ge mer medvetna koépbeslut.

Lokalatare. Namns redan 2007 av
Henrik Ennart i SvD som en 6ver-
sattning av ”"Localvore”, en person
som foredrar lokalt producerad mat.
Ordet &r nu mer aktuellt &n ndgonsin,
narproducerat &r nu viktigast bland
produktegenskaper nar man handlar
mat.

Nagon som klassar
sig som vegetarian, for att begreppet
har s positiva associationer, men
anda ater kott vid valda tillfallen.
Beteendet observerades av
Ungdomsbarometern 2018.

Nolla. En person som avstar fran
alkohol. Absolutism drivs framst av
de yngre: 16% av 24-34 aringarna

uppger att de aldrig dricker nagon
form av alkohol jamfért med 11%
av hela populationen. Ordet &r ett
férslag till nyord 2019, inskickat till
Sprakradet av en Heléne S.

E-trakad. Tristessen med att handla
livsmedel online, vilket 46% av de
svarande kdnner att de ar. Trots det
Okar onlinehandeln i ar.

En tredjedel besdker
en matbutik tre ganger eller mer per
vecka, och har pa sa vis forlagt sitt
skafferi till butiken. 41% bestdmmer
samma dag vad som blir till middag,
och handlar ravaror efter det.

Foodie. Inte ett nytt ord utan ndgot
vi snart alla &r. Andelen som angav
att de var ointresserade eller mycket
ointresserade av mat och matlagning
2017 var 7%; 2018 var 6%; 2019 &r
det 5%.

Smaklig lasning!




Vilket av filjande pastdenden beskriver bést din instilining till mat? Hur definierar du dig sjalv och ditt
Loy férhdllande till mat?
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Svenskens matintresse
ar fortsatt hogt

Det sker en stabilisering av svenskens intresse fér mat och
matlagning, efter att ha 6kat under tre ar i rad. Det ar fler kvinnor
an man som ar mycket mat och matlagningsintresserade.

Intresset fér mat och mat-
lagning minskar i alders-
gruppen 15-24 ar, fran
46% i fjol till 34% som ar
mycket matintresserade.
En minskning med 13
procentenheter.

Har ar det stor skillnad
mellan man och kvinnor,
27% resp 41%. | alders-
gruppen 25-34 ar ar hela
50% mycket intresserade
av mat och matlagning.
Det sker &ven en 6kning
bland de som ar dver
55 ar, fran 29% till 33%.

81%

av svenska folket ar
matintresserade.

Det finns en skillnad i mat
och matlagningsintresset
beroende pa om man ar
vegan, vegetarian, flexi-
tarian eller allatare. Av de
som ser sig som veganer
ar 51% mycket mat och
matlagningsintresserade,
medan &r man allatare s&
ar det mer som genom-
snittet 36%.

| Géteborg ar intresset
stdrre an i de 6vriga stor-
staderna. 48% av gétebor-
garna ar mycket mat och
matlagningsintresserade.

| Stockholm ar det 47%
och i Malmo har det
sjunkit fran 50% till 39%.
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De yngre generationerna
driver det grona atandet

Det ar mycket tydligt att detta ar en generations-
fraga. Ju aldre man &r desto farre ar flexitarianer,
vegetarianer och veganer.

| Sverige ar tre fjardedelar
allatare och 16% ser sig
som flexitarianer. 5% av
den svenska befolkningen
ar vegetarianer och 2%
veganer.

10% av den yngsta
malgruppen, 15-24 ar, ar
vegetarianer och i samma
aldersgrupp ar 5% vega-
ner. Ar man &ver 45 ar sa
ar motsvarande siffror 3%
respektive 1%.

| kategorin "Annat” &r
pescetarian det mest
framtradande, 0,7%.

Bland barnfamiljer ar det
endast 3% som &r vege-
tarianer och 1% veganer.
Siffrorna &r mycket stdrre
hos de som inte har

barn boende hemma,
6% resp 3%.

N\

N

4%

VEGETARIANER

35-44 ar
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28%

av svenska folket
kommer att minska
sin konsumtion av
nét- och grishkiit.

Fler ska minska sin kottkonsumtion

talats mycket om att vi maste stalla om

till en mer vegetarisk kosthallning. Att fler vill &ta vegetariskt ar
en tydlig trend, samtidigt har kéttkonsumtionen 6kat for varje ar.
Trenden bréts dock 2017, da det vinde dven i konsumtionen.

Jordbruksverkets senaste
rapport for den totala
konsumtionen av kott
under 2018 visar en tydlig
nedgang med 2 kg per
person och ar for andra
aret i rad. Vi at mindre av
alla kottslag.

28% av svenskarna
uppger att de ska fortsatta
minska sin konsumtion av
nét- och griskétt. Denna
trend drivs tydligast av
kvinnor och dé& framférallt
av dei aldrarna 25-34 ar,
dar hela 40% uppger att

de ska minska sin konsum-
tion av ndt- och griskott.
Att ha som ambition att
minska sin kéttkonsum-
tion &r ett tydligt stor-
stadsfenomen ca 34% av
de som bor i en storstad
kommer att minska sin
kéttkonsumtion under
2019. Jamfért med 21% ( .
av de som bor i en kom-
mun med farre &n 90.000
invanare.

Pa riket uppger 4% att
de ska bli vegetarianer
under 2019.
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33%

av svenska folket
ater kit fisk
och/eller kyckling
minst 5 ggriv.

Hur ofta ater du kitt, fisk ochieller kyckling?
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Svensken ar en flexitarian

Den aldersgrupp som &ater
kott, fisk och/eller kyckling
oftast &r 45-54 ar. D4 ar det
41% som ater 5ggr/v eller
oftare. Det &r mannen i
denna aldersgrupp som
drar upp siffrorna, 51%.

Skillnaderna mellan méan
och kvinnor nar det géller
hur ofta man &ter kott, fisk
och/eller kyckling per vecka
ar stora. 37% av ménnen
ater 5 ggr/v eller oftare,
medan motsvarande siffra
fér kvinnorna &ar 29%.

Ju mindre ort man bor i
desto oftare ater man kott,
fisk och/eller kyckling.

an vad den sjalv tror.

29%

av kvinnorna ater
kott, fisk eller fagel
5 ggr/vecka eller mer.

Samma siffra
for minnen ar

g




Kommer du att lagga mer eller mindre pengar det kommande aret pd foljande?

et s st [T ~
P civeotenco [EECEE "
viarete et eviees [JESEN am
Hann ob symervonges [IIEEENNN L
Aim pd Iovilsrostmmng -E_ s
daavroror o [IEEIEE L
Harsctn e | bewrrecsiane [JEER (13
% i A Lo E- i [e 0 F.i 0

= Mirmica [= e o) (= T

21%

kommer att I3gga

mer pa pa att
handla mat online.

Svensken vill dra ner
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2%
tycker det & roligt att
g4 pa restaurang

Hur upplever du foljande situationer?
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46%

Tycker det &r trékigt

att handla mat online.

Ar matupplevelsen enbart rolig?

manga situationer kring
mat som roliga, men inte alla.

p& sin konsumtion

) 61% tycker
J C att svensken vill dra Fler och fler valjer att En lite mer férvéntad situ- helgmatlagningen
ner pa sin konsumtion géllande mat och dryck. handla sin mat online i ation ar vardagsmatlag- - 2
Ar det sa att svensken borjar strama at sin stallet fér i den fysiska ningen dér 25% upplever ar rolig

ekonomi infor en stundande lagkonjunktur?

Handla mat online &r det
som svensken séger sig
lagga mer pengar pa under
2019. Hela 21% kommer
att I1agga mer pengar
online. Barnfamiljer ar en
grupp som kommer att
6ka, 27%. Aven de som
tjdnar mer &n 35.000 kr/
man uppger att de kom-
mer att lAgga mer pengar
pé& att handla mat online,
31%.

Ata lunch ute sager 21%
av svenskarna att man
kommer att I1dgga mindre
pengar pa, medan 6%
sager att man kommer att
lagga mer pengar. 19%
sager att man kommer
att 1dgga mindre pengar
pa att dta pa kvalls-
restaurang.

Kommer att lagga
mer pengar pa
online-handel 2019

1%

butiken, dock sker fort-
farande majoriteten av
matinkdpen dar.

Hela 46% upplever att
handla mat online &r tra-
kigt. Motsvarande siffra
fér den fysiska butiken
ar 15%. Det ar hela 48%
som upplever att det &r
roligt att g och handla
mat. Svensken upplever
att det ar lika roligt att
handla i en livsmedelsbutik
som i en saluhall, 48%
resp 47%.

den som trakig och 34%
tycker det &r roligt. Aven
barnfamiljer har samma
uppfattning om vardags-
matlagningen, men det
ar nagot farre som tycker
den &r trékig 22%.

Helgmatlagningen &r
verkligen den roliga mat-
lagningen i Sverige, 61%
tycker den &r rolig och
endast 11% tycker den ar
trakig.
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Vid vilken tidpunkt bestimmer du oftast vad det blir fér middag?
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Man tager vad man
haver-spontaniteten vinner mark

34% av svenskarna fortsatier att veckoplanera sin matsedel.
De som inte har veckoplanering funderar pa vad man ska laga
nar man ar hemma och ser vad som finns i kylskapet.

Butikernas formaga att
inspirera till vad man ska
képa for mat till middag
tappar ytterligare for
fjarde aret i rad, fran 11%
till 10%. Detta betyder
att det blir allt viktigare
fér matvarumérkena

att finnas i konsumen-
ternas medvetande nar
veckoplaneringen sker.
Tittar vi pa vilka som tar
beslut om middagsmat
nar man &r i butiken sa ar
det gruppen som &r

ointresserade av mat och
matlagning.

Livsmedelskedjorna
behoéver fundera pa hur
de ska bli inspiratoérer och
inte bara en plats man
handlar mat pa. Anda
upplever svensken att
det ar roligt att handlaien
livsmedelsbutik. Idag ser
vi att flera retailkedjor
stanger sina fysiska
butiker eftersom konsu-
menten andrat sitt satt
att handla pa.
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Var brukar du 13 idéer och inspiration till vad du ska laga fér mat?
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T fér sina idéer och
: I
Matinspirationen kommer . '0AST ..

framst via matsajter men

sociala medier vaxer

Svensken soker inspiration pa flera olika stéllen.
Matsajterna ar fortsattningsvis viktigast, starkt foljt

av vanner och bekanta samt sociala medier.

De sociala medierna som
inspirationskalla vaxer fran
20% till 32%. Det &r fram-
forallt de yngre generatio-
nerna som driver denna
utveckling. | den yngsta,
15-24 ar, ar de sociala
medierna den absolut
viktigaste inspirations-
kallan, 50%. Inspiration
fran traditionella mat-
magasin stér bara for 14%
och TV-program for 27%.

Aven hos barnfamiljer ar
de sociala medierna vikti-
gast med 37%.

| &ldersgruppen 55+ &r
matmagasin viktigast
med 34% och &ven butik-
en med 34%, medan de
sociala medierna endast
star for 14%.

Véagen in till konsumen-
ternas medvetande haller
pa att forandras och det
kommer att vara &nnu

viktigare att analysera
vilken malgrupp man

vill nd &n
tidigare.




Hur ménga olika matrétter varierar du mellan nér du lagar mat
Hur tinker du ndr det blir mat kvar efter en maltid?
till vardags under en ménad? .
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82%

skapar en ny méitid
av matrestema.
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Svenskarna ateranvander Vi tar hand om matresterna
S|na recept fran middagen blir en ny lunch.

Det dr det tydliga svaret fran den svenska befolkningen.

-

anvander sig 0 ) . .

11 matratter per manad. Det &r endast et
av P d. | till en lunchlada eller en ny
3% som lagar en ny matrétt varje dag middagstallrik.
under en manad. Kvinnor (61%) gor oftare en

ny lunch av dverbliven mid-

Myten att barnfamiljer har Ju aldre man blir desto dagsmat &n mannen (53%).

en kortare repertoar av fler matratter anvander 5% av mannen ater oftare
matratter &n dvriga familjer man sig av. upp maten om det blev fér
stédmmer inte. Faktum ar Sambos anvander férre mycket éver. Motsvarande
att barnfamiljerna anvéan- ratter och minst matréatter siffra for kvinnorna ar 2%.
der sig av fler matréatter anvander sig singlarna av. Endast 1% slanger maten

an svensken i dvrigt.

Veganer och vegetari-
aner anvander betydligt
férre matratter under en
manad. Med tanke pa
att den gruppen véxer,
sa finns ett behov av fler
matrétter.

och det ar ingen grupp som
sticker ut i detta.
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Hur mycket klimatfingest kinner du infdr féljande:
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Klimatangest

— ord eller faktum??

bild vi ser efter ett ar av
Greta-effekten. Plast, importerad mat och
utlandsresor pa ena sidan och svensk-
producerad mat och gronsaker pa andra.

Svensken har i stort sett vegan, da tre fjardedelar av

ingen klimatangest kring veganerna har klimatangest

svenskproducerad mat for notkott.

och gronsaker, endast Plast &r det som ger

5%. Bland vegetarian- absolut mest klimaténgest,

erna dédremot har 20% vilket &r en tydlig effekt av

klimatangest 6ver svensk- det senaste arets mediala

producerad mat. debatt. 57% av svenska
Nastan en fjardedel av folket har plastklimatangest.

svenskarna har klimat-
angest kring gris- och
notkott, men nastan 40%
har ingen klimatangest
alls. Har skiljer det sig av svenska folket har

markant om man &r plastklimatangest.

A

Det senaste ret har det varit en stor diskussion kring plast och engangsmaterial.
Hur har din kensumtion pdverkats av detta gillande faljande?
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50%

har minskat

amsandandeat av d

plastsugrée . W™
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Svenska folket ser dver
sin anvandning av plast

fran svenska folket att
andra sitt anvandande av plast. Halften kommer
att minska kop av ny plastpase i butiken.

Foérandringen &r starkast hos
kvinnorna. 63% vill minska
sin anvandning av plastpasar
i butik, jamfort med mannens
50%.

Att minska sitt anvédndande
av plastpasar &r en tydlig ge-
nerationsfradga. Ju dldre man
ar desto tydligare blir det att
man vill minska anvandandet
av en ny plastpase.

52% av vegetarianerna vill
dessutom minska sina kdp av
frukt- och gréntférpackningar,
jamfort med 33% av hela
befolkningen.
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N&r du handlar mat, vad ir den viktigaste egenskapen hos matprodukten?

30
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L ff/

20%

tycker att
nérproducerat
&r viktigast

A 4

Narproducerat ar den viktigaste

oroduktegenskapen

att den viktigaste produkt-
egenskapen ar narproducerat. Forst pa femte o
plats hamnar varumarkes-igenkanning. 22 /o
¢ avalla kvinnor
Vérderar nérpro-
ducerad mat hégt

Kvinnor varderar i hdgre
grad &n mén, 22% resp
18%, att maten ska vara
narproducerad.
Inkomst spelar ocksé&
stor roll. 28% av de som
tjanar 35.000 kr/manad
anser att det &r viktigast,
medan 15% av de som
tjanar 19.000 kr/manad
anser att narproducerat
ar viktigast. Fér dem &r
priset viktigast. (25%)

20%

ansar att dat
viktigaste 4r att det
& gott.

Vad &r det viktigaste f&r dig nir du v8ljer vad du ska kipa f&r mat till middag?
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Det absolut viktigaste nar
svensken kOper middag ar
att det ska vara gott

t ska vara billig fortsatter att tappa for tredje
aretirad. Aven att ravarorna ska ha bra kvalitet tappar.

For barnfamiljer ar det
allra viktigaste att hela
familjen ska gilla det,
22%. Tatt foljt av att det
ska vara bra ravaror med
hog kvalitet med 21%. Att
maten till middagen ska
vara billig ligger forst pa
fiarde plats fér barnfamiljer
med 14%.

Det skiljer sig mellan
vara tre storstaderivad
man tycker &r viktigast;
Stockholmarna tycker bra

ravaror/hog kvalitet med
22%. Medan géteborgar-
na och malmaditerna tyck-
er att det ska vara gott,
med 21% och hela 39%.
Priset har varit det allra
viktigaste fér dem som
tjdnar mindre &n 19.000
kr per méanad under de &r
fragan har varit med, men
i &r ar det att det ska vara
gott med 28%. Priset &r
pa andra plats med 21%.

Vi vardesatter
mest att maten
argod.
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35% .

handlar | mataffaren

3 ganger i veckan
eller mer.

Hur ofta gér du och handlar | en mataffar?
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Stockholmare och goéteborgare
handlar oftast

Det har inte skett nagon andring i hur ofta vi besoker
butiker fér att handla mat. Fortfarande handlar en av
tre i butik minst tre ganger i veckan.

Stockholmare och géte-
borgare utmarker sig tyd-
ligt genom att besdka sin
butik ofta. 48% resp 52%
handlar minst 3 ganger
per vecka.

Malméborna handlar
inte lika ofta, 29% handlar
tre ganger per vecka eller
oftare.

Det ar ingen stérre skill-
nad mellan familjer med
barn och de utan barn i hur
ofta man handlar. Detta
monster féljer &ven mellan
mén och kvinnor.

18

Foérutom stockholmare,
utmarker sig aven alders-
gruppen 45-54 ar som fliti-
ga besokare i matbutiken
minst 3 ganger per vecka.

Hur ofta handlar du mat online [matbutik pa nédtet
eller matkassar)?
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Fler provar att handla mat online!

Det har skett en tydlig 6kning under aret. Fler provar att handla
sin mat via olika onlineforetag. Det ar fortfarande fa som handlar

online men det 6kar procentuellt.

mat online varannan
vecka eller oftare.
Motsvarande siffra ar
11% for dvriga familjer.
Nar vi tittar pa regioner
sd syns det tydligt att
online-handel med mat
ar ett storstadsfenomen.
Andelen invanare
som handlar mat

Det &r fortfarande manga
som aldrig har handlat
mat online, 57%, i fjol var
det 64%. 16% av svensk-
arna handlar online varan-
nan vecka eller oftare.

| de yngre malgrupper-
na handlar 20% av 15-24
aringarna respektive 26%
av 25-34 aringarna var-
annan vecka eller oftare.
Vi ser alltsa att de yngre
malgrupperna &ndrar sina
képmonster.

Det ar stor skillnad
mellan barnfamiljer och
ovriga familjer. 26% av
barnfamiljerna handlar

online &r for Stockholm
23% (16%), Goteborg
25% (22%) och i Malmd
17% (29%). | kommuner
med farre innevanare an
25.000 ar motsvarande
siffra 9% (13%).
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Vad dricker du vanligast f&r dryck till din
kwdllsmaltid till vardags (man-tor)?
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Vad dricker du vanligast for dryck till din
kvEllsmiltid till helgen (fre-adn)?
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Kranvatten till maten

absolut vanligaste maltidsdrycken bade
till vardag och helg och starker forstaplaceringenii ar.

Mjolk som av ménga har
blivit definierad som
maltidsdryck dricks till
vardags av 22% och pa
helgen av 14%. Konsum-
tionen ligger still.

Barnfamiljerna ar de
som driver konsumtionen
med 26% resp 14%. Det ar
inte bara barnfamiljer som
dricker mjolk till maten
utan dven 15-24 &ringarna,
dér 29% véljer att dricka
mjolk till vardags.

Tva saker sticker ut
och speciellt i skenet av
sockerdebatten och

trenden kring alkoholfritt.
Det ar 14% (12%) som
dricker lask som mal-
tidsdryck till vardags och
siffran Okar pa helgen

till 27% (23%). Denna
siffra dras upp av yngre
kvinnor 15-24 ar dar 24%
(26%) dricker lask till sin
vardagsmaltid. Utbudet
av alkoholfritt i vara livs-
medelsbutiker har 6kat
drastiskt de senaste aren
och vi ser att den kon-
sumtionen drivs av
medelaldersméannen
45-54 ar, 13% jamfort

med 4% pa riket.

Konsumtionen av vin
och starkdl 6kar. Att dricka
starkol som maltidsdryck
till vardags Okar fran 3% till
5% och till helgen fran 13%
till 17%. Aven att dricka
vin som maltidsdryck 6kar
till vardags fran 5% till 7%
och starkdl fran 27% till
29%.

Hur ofta dricker du négon form av alkohol
(&, vin eller drink)7

AP, %

Nastan halften av svenska
folket dricker alkohol

nagon gang i veckan

av de yngre generationerna. 16% av 24-34
aringarna dricker aldrig alkohol.

Det ar skillnad i alkohol-
konsumtion mellan man
och kvinnor. 54% av
mannen dricker alkohol
nagon gang i veckan
medan motsvarande siffra
for kvinnorna &r 38%.
Det ar fler kvinnor som
aldrig dricker alkohol &n
man, 13% resp 10%.
Enligt Systembolagets
understkning ”Sa dricker
vii Sverige 2018”, konsu-
merar en genomsnittlig

i Sverige som drivs

svensk motsvarande 342
starkol, eller 91 flaskor
vin, eller 32 flaskor sprit
per ar. Det motsvarar
drygt 6,5 6l i veckan eller
1,75 flaskor vin i veckan.
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Hur ofta har du med mat till jobbet i form av lunchlada? Hur ofta dter du frukost utanfér hemmet, dvs pd café, restaurang,
e personalrestaurang, fast food osv?
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47% 51% 14%

av kvinnoma har v Mannen har &ter frukost ute
matidda minst tva matlida minst tvd minst 1 gang
uncher | veckan. luncher i veckan. i vechan.

Den individuella
maltiden etablerar
sig utanfor hemmen

okar inte
i &r. Det ar aterigen 14% som é&ter frukost

Matladan tar revansch!
Fler tar med sig matlador.

till forutom att vara en konjunktur-
matare - ndmligen hur smart man &r att ta hand om sina resurser.

Okningen sker hos de

tre ganger per vecka ser .
som har med sig lunch-

ut som foljer:

22

lada 4 ggr per vecka, 15%

utanfér hemmet minst en gang i veckan.

fran 11% forra aret.

Andelen kvinnor som
har med sig matlada till
minst tre luncher i veckan
ligger kvar pa forra arets
niva 40%. Daremot dkar
siffran for mannen till
44% jamfért med 42%
aret innan.

Det finns skillnader
mellan olika orter, framst
mellan storstaderna. For-
delningen fér de som har
med sig matldda minst

%
9%
e som har barn

ed sig matlada
inst 3 ggr/vecka...

Vi kan ocksa se att forald-
rar i stérre utstrackning,
jamfort med de som inte
har barn, har med sig
matlada till lunchen. 49%
av féraldrarna tar med sig .

matlada minst 3 ggr per /

vecka. Medan de som inte
av de utan barn

har barn tar 38% med sig
matlada minst 3 ggr per

har med sig matlada
minst 3 ggr/vecka...

vecka.

Det sker dock en fortsatt
beteendeférandring hos
de som ater frukost utanfor
hemmet mer séllan. Detta
drivs framférallt i de storre
staderna:
Stockholm 14% (15%),
Goteborg 21% (19%) och
Malmo 25% (19%).

Men det ar inte bara var
man bor utan &dven aldern
som styr.

Yngre &ter oftare frukost
utanfér hemmet &n aldre.
Det 6kar for varje alders-
grupp upp till ldersgrup-
pen 35-44 ar vilka ar de
som oftast ater frukost
utanfér hemmet med en
andel pa 21%. Med 6k-
ande alder avtar sedan
frekvensen stadigt.
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Hur ofta dter du lunch utanfdr hemmet dvs pa calé, restaurang,
parsonalrestaurang, fast food osv?

40%

23%
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av mannen ater lunch l
Lte minst 1 ggriy.

av kvinnorna dter lunch
ute minst 1 ggriv.
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Lunchatandet ute ligger still

ligger pa ungefar
samma nivaer som de senaste aren.

Den férandring som sker
ar att farre ater fler lun-
cher ute per vecka och
fler ater farre ganger per
vecka. Det ligger i linje
med att lunchlddorna
Okar.

Det finns en pagéende
branschglidning kring
var man képer och ater
sin lunch. Salladsbarens
intag i livsmedelsaffarerna
och &ven hos servicehan-
deln har blivit en lyckad
satsning for handeln.
Detta ger fler antal besdk
i affaren och dven mojlig-
het till merférsaljning.
Prisskillnaden mellan
en serverad lunch pa

restaurang och en kopt
lunch i livsmedelsaffaren
ar stor, men sa skiljer
det ockséd i matlagning
och servering. Det
skiljer stort pa
lunchatandet

beroende pa

var man bor.

®

I Malmo ater 40% (31%)
lunch ute minst en gang
i veckan. Motsvarande
siffra fér Stockholm &r
35% (40%) och for
Goteborg 36%
(51%)).

"

Vad &ter du oftast f5r typ av mat till lunch

g—"‘&.&’g i "\f @ij#‘s

utanfar hemmet?

Kyckling ar lunchmaten

sin matratt utifran vilket protein
man ater och i ar vill vi se hur det ser ut till lunchen.
Tydligt ar att kyckling ar det vanligaste valet

foljt av notkott.

Har &r det en klar skillnad
mellan kdnen. Mannens
favorit ar nétkott till lunch
med 28%, medan endast
15% av kvinnorna véljer
ndtkott till lunch.

Det &r betydligt manga
fler kvinnor som valjer
vegetariskt &n mén, 15%
resp 7%. Forhallandet &r
lika nar det galler sallad,
12% resp 6%.

Nar det géller fisk till
lunch &r tendensen mycket
tydlig — att ata fisk &r ndgot
som kommer med aldern.
Fisk &r etta i aldersgruppen

55+ med 22% ochiden
yngsta 15-24 ar valjer
endast 7% fisk.
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Hur ofta ater du middag utanfér hemmet dvs pa café, restaurang, fast food osv?
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18%
av svenska folket dter

rriddag utanitr hemmet
minst en dag per vecka.

Fler ater middag pa krogen
men oftagatarna minskar

utanfor hemmet ser vi

en liten férandring. Andelen som aldrig ater ute minskar,
samt att de som ater ute ofta minskar.

18% av svenska folket
ater middag utanfér
hemmet minst en dag per
vecka. Det &r mycket van-
ligare att mén &ter middag
ute an kvinnor. 15% (14%)
av kvinnorna &ter middag
utanfér hemmet en dag i
veckan. Medan hela 22%
(21%) av mannen gor det.

20% av stockholmarna
ater middag ute pé resta-
urang minst en kvall i
veckan, en minskning fran
i fjol (22%). Motsvarande
for Goteborg ar 29%

(27%) och foér Malmo 17%
(29%).

Att 4ta ute pé& restau-
rang verkar vara de ungas
doman. Uteatandet sjun-
ker med aldern. 22% i
bada aldersgrupperna
15-24 samt 25-34 ater ute
minst en dag per vecka
jAmfort med 10% av de
som ar 6ver 55 ar.

8%

av svenska folket ater
middag utanfér hemmet
minst 1 gang per vecka.

33%

av slockholmarna
dricker helst rdtt vin

MNir du Ater middag pé restaurang vad dricker
du dé oftast till maten?

37% 28%

av goleborgarna
dricker halst
slilla vattan

av malmdilerna
dricker helst Mask.

32%

av svenska folket
dricker sk till maten

pd restaurang.

Vattnet ersatts med lask nar
vi ater mat pa krogen istéllet

fOr nemma

dricker lask till middagen

pa restaurang.

Att dricka lask pa kro-
gen drivs primart av de
yngsta och de som bor
hemma hos sina foréldrar.
Men aven 25-34 aring-
arna dricker mest lask
péa krogen. Det &r forst i
aldersgruppen 45-54 ar
dar kolsyrat vatten gar
om. For 55+ s ar rott vin
favoriten.

| Stockholm dricker man
helst rétt vin 33% foljt
av lask 24%. | Goteborg
dricker man helst stilla

vatten 37% tatt foljt av lask
36%. Medan man i Malmo

helst dricker lask 28% foljt

av vitt vin 24%.

Det &r rétt tydliga skillna-
der mellan kénen. Fér man-
nens del s& delar lask och
starkol férsta platsen
pé 32%, men det &r endast
12% av kvinnorna som dricker
starkol. Det &r fler kvinnor
som hellre dricker rott eller
vitt vin &n mé&nnen. 23% resp
20% for rott vin. Och for vitt
vin 14% resp 9%.




Hur ménga ganger | veckan fiter du vegetarisk mat

% g {dvs utan fisk, fagel eller kitt) till middag?
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P B 57%
- "3 | dter vegetariskt minst
1 gAng i veckan.

Gronsakssoppa ar fortsatt
1:a pa vegotoppen

gronsakssoppan en tydlig vinnare
fore sallad som har tappat i drets matning.

Att ata vegetariskt en dag per
vecka Okar kraftigt och okningen
drivs av kvinnor

fortsatt stark, dar andelen som ater

A bland d defini . . . - .
ven viand ce som cemerar vegetariskt minst en gang i veckan okar fran 43% till hela 57 %.

Ny pa arets lista &r hallo- En annan latt ratt att

umi, en ravara som &ar
valdigt 14tt att variera:
halloumistroganoff,
halloumiburgare och
halloumisallad. Halloumi
ats mest av de yngre
generationerna och da
framforallt av

kvinnorna.

gora vegetarisk ar olika
pastaratter. BAde pasta
med sés och vegetarisk
lasagne klattrar pa vego-
toppen.

| &r &r bilden valdigt
tydlig i vara tre storstader.
| alla tre s& &r gronsaks-
soppa etta.
Stockholm 8,4%
Goteborg 9,4%
Malmo 11,9%

sig som vegetarianer ar gron-
sakssoppa etta.

1. Gronsakssoppa

2. Pasta med sés

3. Vegetarisk lasagne
4. Sallad

5. Pizza

6. Vegetariska biffar
7. Tacos

8. Falafel

9. Linsgryta

10. Halloumi

Detta leds av kvinnorna dar 67% (52%) ater vegetariskt minst

en gang i veckan mot 48% (35%) av mannen.

Aven &ldern spelar en roll
i detta, ddr man ar mindre
benagen att ata vegeta-
riskt ju &ldre man ar.

Bland de yngre kvinnor-
na ar detta mycket tydligt.
| ldern 15-24 ar &ter hela
73% vegetariskt en dag
per vecka och av dem ar
12% vegetarianer.

| storstaderna &r andelen
stérre av de som &ter vege-
tariskt en dag i veckan.
Stockholm 66% (51%) ‘\
Goteborg 68% (48%)
Malmo 68% (58%)




Ay vilken anledning &ter du vegetariskt?
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det &r bra for mijon. | ¥ av mannen i aldern 15-24 ar tycker att
miljon &r en viktigare faktor till att vilja

vegetarisk mat, &n den egna hélsan.

51%

av veganerma ater
vegetariskt for att v
inte ska &ta djur,

Jag ater vegetariskt for
att det ar halsosamt

starkast bidragande anledningen
till att man véljer att dta vegetariskt.

Det &r m&n och kvinnor
odverens om 29% (26%)
resp 27% (26%), men nér
det kommer till att det &r
béttre for miljon sa skiljer
de sig atiar.

19% av kvinnorna é&ter
vegetariskt for att det ar
battre fér miljon, medan
endast 12% av mannen
gor det.

Man verkar ata vege-
tariskt fér den egna hal-
sans skull, férutom 15-29
aringarna dar 23% &ter
vegetariskt for att det &r
battre fér miljon.

Endast 15% ater det for
miljén skull. Hos de yng-
re kvinnorna &r det fler
som ater vegetariskt for
miljéns skull &n den egna
halsan.

F&r veganer och vegeta-
rianer &r den tydligaste
anledningen till att vélja
att dta vegetariskt att vi
inte ska &ta djur, 51%
resp 38%.

| gruppen som har an-
gett en annan anledning
till att &ta vegetariskt,
séger de flesta att man

gbr det for att det ar gott.

Ytterligare en anledning
ar att det blir en mer
varierad kost.

For veganer och vegetarianer
ar den framsta anledningen
till vegetarisk kost att vi inte
ska ata djur.
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10 topp vardag

1.7%
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Wara 10 vanligaste
rétter stir f&r

1 02%

4% 40%

av alla vardagsritterna.
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Spagetti och kottfarssas
atertar forsta platsen

Topplistan for vardagsmat innehaller en del férandringar:
soppor som var nya i fjol klattrar till en femte placering.
Inga nya ratter pa listan men flera férandringar.

| toppen tappar kyckling
en aning 0,6 procenten-
heter. Spagetti och kott-
farssas okar for forsta
aretirad och 11,7% har
spagetti och kéttfarssas
som sin favorit till vardags.
Okningen gér att ratten
blir arets etta pa vardags-
toppen.

Mén och kvinnor &r
Overens pa alla punkter
utom nér det kommer till
vegetariskt och pastaréatter
till vardags. Vegetariskt
hamnar pa sjatte plats for

kvinnorna med 4,1% och
pastaratter pa tredjeplats
med 6,5%. Men pa man-
nens vardagstopp faller
vegetariskt till 10:e plats
med 2,4% och pastaréatter
tappar en placering.
Aldersgruppen 55 ar
och aldre sticker ut, dar ar
fisk &r en solklar etta med
12,5%, f6ljt av kyckling
pé 9,9% och kottbullar pa
6,6%. Spagetti och kott-
farssas hamnar forst pa
femte plats.

...........................

: Barnfamiljernas

: vardagstopp

1. Spagetti och kottfarssas 12,9%
2. Kyckling med tillbehdr 9,7%

* 3. Pastarétter 6,0%

4, Korvstroganoff 4,5%

* B.Fisk 4,5%

* 6. Korv med tilbehor 3,3%

7. Soppa 2,6%

8. Lax 2,6%

* 9. Lasagne 2,6%

10. Kottbullar med tillbehor 2,5%

...........................

Vardagsratter 2019

1
2
3
4
5
6
7
8
9

o

SVERIGES 10-I-TOPP

Spagetti och kottfarssas
Kyckling med tilloehor
Fisk

Pastaratter

Soppor

Korvstroganoff
Vegetariskt

Korv med tilloehor

Ko6ttbullar med tillbehor
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Stora forandringar 1 helgtoppen,

DIff tappar stort
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{E I B SVERIGES 10-I-TOPP

AT 0 e Helgmat 2019

a7 fﬁ 4 ;""i;f o 2 Kyckling 8,5%
Pizza 811%

Biff med tillbeho6r

73%

I fjol var topplistan fér helgmaten sa gott som oférandrad.
Daremot ar det stora omkastningar i arets topplista. Forra arets
etta ”biff med tillbehér” tappar férsta platsen och ligger nu fyra,
ett tapp pa 25%! Spagetti med kottfarssas som lamnade topp-

Hamburgare

listan i fjol kommer in pa plats atta i ar med 3,0%.

Férandringen syns dven

mellan mé&n och kvinnor.

Mannens topp tre ar:

1. kyckling, 8,4%

2. pizza, 8,1%

3. biff, 8,0%.

Kvinnornas topp tre:

1. tacos (ny etta) 9,1%

2. kyckling, 8,6%

3. pizza, 8,0%.
Barnfamiljernas abso-

luta helgfavorit ar féga

overraskande tacos med

10,7%.

Helgfavoriten bland
veganer ar pizza med hela
15,5% och hos vegeta-
rianer ar det tacos med
11,7%. Pizza ar aven flexi-
tarianernas helgfavorit.
N&r det kommer till
storstéderna skiljer det
sig. | Stockholm ar kyck-
ling etta med 7,7% och
pizza tvda med 6,8%. |
Goteborg ar pizza etta
med 9,7% och kyckling

tvda med 6,8%. Nar det
kommer till Malmo ar A
skillnaderna stérre, da ar

biff etta med hela 9,9%.
Kyckling trillar ner till sjat-
te plats med 4,0%. Pizza
och tacos hamnar pé an-
drarespektive tredje plats
med 7,4% och 6,0%.

Spagetti och kottfarssas
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En trolig anledning till att
“vegetariskt” tappat, ar
att alla topp-trerétterna
lika gérna kan lagas helt
vegetariskt. Att &ta mer
vegetariskt ar sjalvklart
idag och blir enskilda
ratter istallet for ett sam-
lingsnamn.

Det ar en tydlig skillnad
mellan mé&n och kvinnor.
Fér méan ar tacos trendi-
gast med 5,5% och for
kvinnor ar sushi trendi-
gast med 10,4%.

7,3% av barnfamiljerna
anser att tacos ar den
klart trendigaste ratten.

Sushi ar arets trendratt

”Vegetariskt” tappade topp-
placeringen och arets trendratt ar sushi.

Sushi ar den
trendigaste
réatten 2019!

Poké bowl
Det sags att trenderna pé tredje plats
kommer via storstaderna
och sedan vidare ut i
Sverige. | &r var alla

tre storstader dverens
om vilken ratt som ar
trendigast.

Stockholm sushi - 6.6%
Goteborg sushi — 5.3%

Malmo sushi — 11.4%

Stockholm
6,6%

Goteborg
45,3%

Sushi ar inte bara den trendigaste matratten i landet utan &ven i storstaderna.
37



38

EGNA ANTECKNINGAR




Food & Friends Matrapport 2019 ar en foreldsning
pa ca 40 minuter om matvanor och attityder i Sverige.
Boka en forelasning pé info@foodfriends.se

Food & Friends &r kommunikationsbyran for mat,
dryck och maltider — inget annat.
Vi tror pa kunskap. Sedan starten 1998 har vi samlat unik
kunskap om branschen och vad som driver framgéang for
vara uppdragsgivare inom Retail och Away From Home.
| vart erbjudande finns koncept, strategi, reklam,
kommunikation, PR och design.
We Create Cravings.

Las mer pa www.foodfriends.se

FOOD &
FRIENDS

WE CREATE CRAVINGS.



