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TACK TILL

Magnus pa CMN Bild fér snabb tryckhjélp.

Enligt vara egna subjektiva spaningar sa ar 2018 aret da det gréna
atandet slar igenom. Det skrivs om det, restaurangerna rustar
menyerna med grona alternativ och butikerna 6kar utrymmet for
vegetariskt. Med Matrapporten far vi samma

bild mer objektivt.

Vegetariskt &r fortsatt pa forstaplatsen som den "Trendigaste
matratten” (i ar delat med tacos), en fiardedel av svenskarna
planerar att minska sin kdttkonsumtion, 43% ater vegetariskt minst
en gang i veckan och pa "Vardagstoppen” dver var vanligaste
middagsmat méandag till torsdag ligger vegetariskt pa plats nummer
Sex.

Men det finns fortfarande utmaningar. Nar det géller "Helgtoppen”,
vad vi ater fredag och l6rdag, faller vegetariskt till plats nummer atta.
Ska det vara fest, s& ska det vara kétt eller kyckling. An sé l&ange.

Pa arets nya lista "Vegotoppen” dver de vanligaste grona ratterna
ar gronsakssoppa knappt etta fére sallad. Soppa och sallad driver
vegetariskt, en ganska fattig bild av grona réatter.

Det &r annu ett steg kvar till att ata gront av lustdrivna anledningar,
bara en liten del anger "for att det &r gott” som anledning varfor de
véljer vegetariskt.

Ett sensoriskt och pedagogiskt arbete aterstar att gora for att dka
det gréna atandet. Visst ar sallad bra, men att etablera fler varma
vegetariska ratter borde vara ett satt att f& smakldkarna att styra fler
att ata gront.



BAKGRUND

Ett urval pa 1000 personer
motsvarande ett representativt
urval pa alder (15-74 ar), kon
och region dras fran en grupp
av paneler bestaende av

ca 500 000 personer (Nepa).

Undersékningen

Matrapporten initierades

2012 for att félja hur folk
handlar, lagar, ater och dricker
i Sverige. Fragor och analys
gors av Food & Friends, och vi
anvander en oberoende webb-
panel fran Nepa for att fa in
minst 1000 svarande utifran ett
representativt urval.
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Vilket av féljande pastidenden beskriver
bést din instélining till mat?
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81%

av svenska folket ar
matintresserade.
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Om hur mat och
iycka hénger ihop

Hiklas Ekstedt
& Honrik Ennart

Svensken blir annu mer

iNntresserad av mat och matlagning

Det sker en forflyttning fran ganska intresserad till mycket intresse-
rad for tredje aret i rad och pa totalen har svensken blivit mer
intresserad av mat och matlagning, en 6kning fran 79% till 81%.

Intresset fér mat och mat-
lagning &r mycket stort i

de yngre grupperna och
framforallt i den yngsta
15-24 ar. Dér &r det nastan
haften, 46%, som ar mycket
matintresserade. Sen avtar
det med aldern och det ar
endast 29% av de som ar
6ver 55 ar som ar mycket
mat och matlagningsintres-
serade. De yngre kvinnorna
har ett stérre matintresse &n
mannen, 49% resp 43%.

Familjer med barn &r

mer mat och matlag-
ningsintresserade an
familjer utan barn.

42% av barnfamiljerna
séger sig vara mycket
mat och matlagnings-
intresserade, motsvaran-
de siffra for 6vriga familjer
ar 36%.

I Malmé &r intresset
mycket storre &n i de
ovriga storstédderna.

54% av malmoéborna &r
mycket mat och matlag-
ningsintresserade. | Stock-
holm och Géteborg ar det
41% resp. 42%.



Vem &r det som vanligtvis handlar
maten till helgen (fredag-séndag)
i ditt hushall?

Vem &r det som vanligtvis handlar
maten till veckan (mindag-torsdag)
i ditt hushall?
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Jag handiar alitid Jag dedar ansvaret Jag handlar aldrig Jag handlar alitid Jag delar ansvaret Jag handlar aldrig
aller nistan aliid med annan person efler ndstan aldrig eller ndstan alltid med annan person eller ndstan aldrig
maten till vackan i hushdllet maten till vackan matan til helgen i hushdllet maten till halgen

47%

av ménnen handlar
maten till helgen.

62%

av kvinnorna
handlar maten.

Stor skillnad | upplevelsen
om vem som gor vad

Upplevelsen av att man ar deni _r_lushéllet som handlar oftast,
okar for bAde man och kvinnor. Aven upplevelsen om att man
delar pa ansvaret 6kar. Det ar dock fortfarande s att 6 av 10

matkassar bars hem av kvinnorna.

matkassar bérs
hem av kvinnorna

over 45 ar mindre
benagna att féréandra
sitt beteende.

ae

| de yngre aldrarna &r det
mer jamstallt, d& bars 5 av
10 matkassar hem ge-
mensamt. Det galler bade
till vardags och till helgen.

| aldersgruppen 45 ar
och uppat ardet 7 av 10
matkassar som bars hem
av kvinnorna.

Bland de yngre syns
alltsa forandringen i
shoppingvanor redan
idag, daremot ar mén

Vem &r det som vanligtvis lagar maten
till veckan (man-tors) i ditt hushall?
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Jag lagar alltid eller Jag delar ansvaret Jag lagar aldrig eller
ndatan altid maten med annan person i ndstan aldrig maten
till veckan hushdllet till veckan
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064%

av all vardagsmat
lagas av kvinnor.
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Vem i#r det som vanligtvis lagar maten till
helgen (fredag-sdndag) i ditt hushall?
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Jag lagar allid eller  Jag delar ansvaret  Jag lagar aldrig eller
nistan alltid maten til med annan person | niistan aldrig maten
helgen hushéllet 1ill helgen

060%

av all helgmat lagas
av kvinnor.

Har matlagningen blivit
en individuell arena”

Nar det kommer till vardagsmaten i de svenska
hemmen lagas majoriteten av maltiderna av
kvinnorna. | &r 6kar dessutom kvinnornas andel

till 64%. Aven minnen upplever att de lagar fler av
vardagsmaltiderna. 47% av mannen sager att de
alltid, eller nastan alltid, lagar maten i veckorna.

Till helgen ser visamma
utveckling. Kvinnornas
andel dkar till 60% och
mannen till 48%.

En oroande utveckling
ar att andelen som upp-
lever att de delar p& an-
svaret att laga mat bade till
vardags och helg minskar.

| den yngsta alders-
gruppen (15-25 ar) ar
det delade ansvaret for
matlagningen stérre,
50% foér mannen resp.
60% for kvinnorna.




Far sar i pll i konsumitices av nidk- och griskBit under 20187 Vid vilken tidpunkt bestimmer du oftast vad det blir fér middag?
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20%

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

Kottets lustar

Utvecklingen fran 2017
olir tydligare i ar

Svensken fortsatter att veckoplanera sin matsedel.
30% planerar veckans mat. De som inte veckoplanerar
borjar under eftermiddagen fundera pa vad de ska laga
utifrdn vad som finns hemma eller vad man ar sugen pa.

En fjardedel ska minska
sin kottkonsumtion

Det har under senare ar talats mycket om att vi maste stalla om
till en mer vegetarisk kosthallning. Att fler vill ata vegetariskt ar
en tydlig trend. Samtidigt har kéttkonsumtionen 6kat for varje ar,
fram till 2017, da det vande aven i konsumtionen.

Jordbruksverkets
senaste rapport fér den
totala konsumtionen av
kott under 2017 visar en
tydlig nedgang av kott-
konsumtionen med
2,2 kg. Vi &t mindre av
alla kéttslag utom lamm
som 6kade med 0,1 kg.
No6tkott minskade mest
med -1,1 kg, féljt av gris-
kétt -0,8 kg och mat
fagel -0,4 kg.

26% av svenskarna
uppger att de ska fortsat-

ta minska sin konsumtion
av nét- och griskétt. Den-
na trend drivs tydligast av
kvinnor och dé& framférallt
av de i aldrarna 25-34 ér,
dér hela 35% ska minska
sin konsumtion av nét-
och griskétt.

Pa riket uppger 4% att
de ska bli vegetarianer
under 2018. En region
som sticker ut &r Malmd
dér 10% ska bli vege-
tarianer. Den aldersgrupp
som driver denna utveck-

ling starkast &r de yngre
kvinnorna 15-24 ar dar
12% uppger att de ska bli
vegetarianer under 2018.

Butikernas formaga att
inspirera till matlagning
ligger kvar pa forra arets
laga niva 11%. Detta be-
tyder att det blir allt vikt-
igare fér matvarumérkena
att finnas i konsument-
ernas medvetande nar
veckoplaneringen sker
eller under eftermiddag-
arna da suget slar till.

Tittar vi pa vilka som tar
beslut om middagsmat
nar man &r i butiken sa ar
det gruppen som ar

ointresserade av mat
och matlagning.
Livsmedelskedjorna
behover fundera pa hur
de ska bli inspiratorer och
inte bara en plats man
handlar mat pa. Idag ser
vi att flera retailkedjor
sténger sina fysiska
butiker eftersom konsu-
menten andrat sitt satt att
handla pa.

06

nerar veckans mat
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Var ifrén brukar du fa idéer och inspiration
till vad du ska laga fér mat?

g”ﬁ v ‘ﬁf f »

2016
.27
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B | 34%

Besthll Kokets bon med
tema “Baka och Fka™

matsajter.

far sina idéer och
inspiration fran

MVatinspirationen kommer

via de digitala kanalerna

Av de olika stéllen som vi far var inspiration
ifrdn utmarker sig matsajterna i ar. Det har
skett en stor utveckling pa detta omrade
for att inspirera oss att laga och ata gott,

halsosamt och héllbart.

Det borjar aven att dyka
upp allt smartare digitala
I6sningar som ska lara
oss att bli annu skicklig-
are i kdket. Detta betyder
att en av nycklarna till
framgang ar att bli &nnu
vassare i sin digitala upp-
levelse. 34% far sin inspi-
ration fran matsajterna.
Sjalva vagen in till
konsumenternas med-
vetande haller p& att for-

andras. Denna férandring
blir valdigt tydlig nér vi
tittar i den yngre gruppen,
15-24 ar. For dem &r de
viktigaste inspirations-
kéllorna matsajter 37%,
foljt av sociala medier

pa 35%. Inspiration fran
traditionella matmagasin
star bara for 17%.

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

i aldrarna 15-24 ar
hamtar inspiration till
matlagning fran mat-

sajter och sociala medier. :

Matsajter
Il Sociala medier
B Matmagasin
Annat

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

Hur ofta gar du och handlar i en mataffar?

20%
O 10%
35%
handlar i mataffaren - I I I I
3 ganger i veckan B |

0%
eller mer. Engingper  Varannan  En ﬂﬂng per Tvd géwa per Tre génw per Fyragdnger Fem glnger
. ménad eller vecka pervecka  per vacka eller
mer séllan oftare

=2016
2017
2018

Stockholmarna handlar oftast

Det har inte skett ndgon férandring i hur ofta vi besoker
butiker for att handla mat, fortfarande ar en av tre personer
inne i butiken minst tre ganger per vecka.
som handlar i en mat-

affar 3 ganger i veckan
eller oftare.

Stockholmarna utmarker
sig tydligt genom att
besdka sin matbutik ofta.
46% handlar minst

3 ganger i veckan.
Motsvarande siffror fér
Goteborg &r 30% och for
Malmo 31%.

Det &r ingen direkt skill-
nad mellan familjer med
barn och de utan barn
i hur ofta man handlar.
Detta monster foljer &ven
mellan man och kvinnor.

Foérutom stockholmarna
s utmarker sig &ven
aldersgruppen 35-54 ar

11
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Hur ofta handlar du mat online
(matbutik pa nitet eller matkassar)?

2%

Aldrig  En gdng Varannan Engdng  Tvd F
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eller
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04%

av svenska folket
handlar aldrig mat
online.

Ar det dags att
nandla mat online”?

Att handla mat online var en av de forsta kategorierna som prévades
under dotcom-eran vid millennieskiftet. Nagra av pionjarerna var
Matomera och Netextra. Sett i backspegeln var detta for tidigt, vi var
som konsumenter inte redo for detta da. Ar tiden mogen nu?

Aven om 64% aldrig har
handlat mat online, s&
handlar 14% av svensk-
arna online varannan
vecka eller oftare. Tittar
vi i de yngre malgrupp-
erna sa handlar 20% av
15-24-aringarna resp.
26% av 25-34-aringarna
varannan vecka eller ofta-
re. Vi ser alltsd att de yng-
re malgrupperna andrar
sina kdpmonster.

Nar vi tittar pa regioner
sa syns det tydligt att
online-handel med mat
ar ett storstadsfenomen.
Andelen invanare som
handlar mat online &r for
Stockholm 16%, Gote-
borg 22% och i Malmé
hela 29%. | kommuner
med farre invanare an
50000 &r motsvarande
siffra 13%.

Det ar stor skillnad mellan
barnfamiljer och évriga
familjer. 24% av barn-
familjerna handlar mat
online varannan vecka
eller oftare. Motsvarande
siffra ar 9% for dvriga
familjer.

35%

0% -
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Jag lagar 15 minuter  16-30 31-45

under mindre
veckoma

Hur mycket tid uppskattar du att du
vanligtvis ldgger ner pa att laga mat till
middagen under veckodagarna i hemmet
(inte under helgen)?

46-60 B0 minuter
aldrig mat  eller minuter  minuter  minuter  eller mer

" 2018
w2017
2018

{ %
I L
Jag lagar 15 minuter  16-30 31-45

aldrig mat  eller
under  mindre

helgen

Hur mycket tid uppskattar du att du
vanligtvis léigger ner pa att laga mat till
middagen under helgen?

2018
w207
2ma

46-60 60 minuter

minuter  minuter  minuter  elier mer

36 min

38 min
48 min

45 min

Vi lagger mer tid pa att laga mat

En av manga matmyter ar att vi lagger allt mindre tid pa matlagning
och att vi skulle vara nere pa enstaka minuter i koket. Detta &dr ndgot
som Matrapporten dnda sedan start sett inte stimmer och nagon
storre forandring verkar inte heller ske i de olika aldersgrupperna.

Vi lagger fortsatt cirka
36 min pa vardagsmaten
och 45 min p& helgmat-
lagningen.

36 min

lagger den gemene

svensken pa
matlagning till
vardags...

Barnfamiljer &gnar precis
som tidigare ar langre tid
at att laga mat jamfort
med svensken i gemen,
38 min till vardags och 48
min till helgen.

> i

mer i snitt Iagger en barn-
familj pa sin vardagsmat...

Den grupp som lagger ner
mest tid pa sin matlag-
ning &r sjalvklart de som
ar mycket intresserade

av mat och matlagning.
De l&agger ner 43 min till
vardags och hela

52 min pa helg-

ens matlagning.

...medan hobby-
kocken dgnar hela

i

at matlagning varje dag.

13
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Hur mycket handlar du vanligtvis mat for
per handlingstillfalle?

0-300kr  300-600%k  G0C-900 kr S00-1200 kr ‘muler

2018 fr 30000

30%

handlar fér mindre
an 300 kr pé tilifalle

521 kr

handlar man per
tillfalle.

1!

Barnfamiljer har hogst snittinkop

Snittinkopet for mat i
Sverige ar 521 kr per
gang. En tredjedel
av alla matinkoép ar
under 300 kr. Endast
13% av matink6pen
ar over 900 kr.

429 kr

kostar i snitt en matkasse
hos de med en inkomst
under 19000 kr/man.
For de med en inkomst
Sver 35000 kr/méan &r

siffran istéllet 659 k

Hur mycket tycker du att det &r rimligt att
en vardagsmiddag i hemmet kostar per
person (exklusive dryck)?

40%

35%

30%

25% #2016

0% w2017
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15%

m III I
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20 kronor Zl 40 41 60 61-50 B1-100  Mer dn
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Hur mycket tycker du att det &r rimligt
att en helgmiddag i hemmet kostar per
person (exklusive dryck)?

45%

40%

35%

30%

§

25% = 2016

20% w2017
w2018

15%

10% I

aowu 21-10 a150 eu-su B1-100  Mer an
kronor 100 kronor
mindre

A7 kr

00 kr

Portionspriset ar stabilt

Samma stabilitet syns i utvecklingen av hur mycket pengar vi
lagger pa vardagsmiddag (41 kr/pers) och helgmiddag (60 kr/pers).

| storstadsregionerna &r
man beredd pé att betala
mer for sin vardags-
middag resp. helgmiddag.
Malmé sticker ut med att
man inte dkar sina inkdp
over helgen lika mycket
som &vriga storstader.
Och visst &r det sd att
de som &r intresserade
av mat och matlagning &r
villiga att lagga lite mer pa
sin mat. 45 kr till vardags
och 65 kr till helgen, vilket
betyder ca 9% mer.

45 kr

GOTEBORG

64 kr

46 kr

MALMO

59 kr

15



Vad &r det viktigaste for dig nér du véljer vad du ska képa for mat till middag?

=2016
w2017
I N | I II II H.. 0m®
&

v’be ;“fy f s@ 4 d}‘ \ @

Vad dricker du vanligast fér dryck till
din kvillsmaltid till vardags (mén-tor)?

Vad dricker du vanligast for dryck till din
kvillsméltid till helgen (fre-s6n)?

12%

anser att det
viktigaste ar att
familjen gillar det.

| Sverige dricker vi
Kranvatten till maten

Bra ravaror och hog kvalitet
ar viktigast — men det tappar

Vid forsta anblicken ar férandringarna fér vad som ar viktigast nar
man handlar mat motségelsefulla. Det ar fokus bade pa ravarornas

maltidsdrycken bade till vardags och helg.

16

kvalitet och att det ska vara ett bra/billigt pris.

Ser man pa skillnader i
alder sa finns det dock
férklaringar: 30% av de
som ar 55+ anger att ra-
varukvaliteten ar avgoéran-
de medan 25% av alders-
gruppen 15-24 ar tycker
att priset &r viktigast.
Olika shoppingkassar

for olika aldersgrupper
saledes.

Priset &r allra viktigast
for de som tjanar mindre
an 19000 kr per manad,
30%.

personliga ekonomin styr
over de val man kan goéra.

Fér de som tjdnar mer &n
35000 kr per manad ar
motsvarande siffra 10%.
For dem &r rAvarornas
kvalitet viktigast. Det
arju trots allt sa att den

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

i dldrarna
15-24 ar tycker
att priset ar
viktigast nér de
handlar mat.

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

Kranvatten &r den absolut vanligaste /J‘

Mjolk som av manga
har blivit definierad som
maltidsdryck dricks till
vardags av 22% och pa
helgen av 14%. Och det &r
barnfamiljerna som driver
detta med 21% resp.
19%. Det &r inte bara
barnfamiljer som dricker
mjoélk till maten utan &ven
15-24-aringarna, dar 30%
véljer att dricka mjolk
till vardags.

Tva saker sticker ut
och speciellt i skenet
av sockerdebatten och
trenden kring alkoholfritt.

Det ar 12% som dricker
lask som maltidsdryck
till vardags och siffran
Okar pa helgen till 23%.
Denna siffra dras upp av
yngre kvinnor 15-24 ar
dar 26% dricker lask till
sin vardagsmaltid. Ut-
budet av alkoholfritt i vara
livsmedelsbutiker har 6kat
drastiskt de senaste aren
och vi ser att den konsum-
tionen drivs av de yngre
mannen 15-24 ar, 6%
jamfort med 2% pa riket.
Vin och starkél dricks av
5% resp. 3% till vardags

och till helgém 51{<ar vin
som maltldsd,ryck till 27%
och starkcytyll 13%.

17



Hur ofta har du med mat till jobbet i form av lunchlada?

= 2016
w2017
=2018
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En géng per Warannan vecka En géng per vecka Tvd génger per Tre géngerpe( Fyra génga( per  Fem génger per
ménad eller mer vecka eler oftare
sdllan

47% 48%

av kvinnorna har av mannen har
matlada minst tva matldda minst tva
luncher i veckan. luncher i veckan.

Farre matlador pa jobbet

Om man anvander andelen som tar med matldda som en
konjunkturmatare s& kommer hégkonjunkturen att ligga kvar.

Andelen kvinnor som har Det finns skillnader mel- rarna tar med sig mat-
med sig matlada till minst lan olika orter, framst lada minst tre ganger
tre luncher i veckan mins- mellan storstaderna. per vecka.
kar nagot fran 43% till Fordelningen for de som Ju mer intresserad av
40%. Motsvarande siffra har med sig matlada mat och matlagning man
fér mannen ar 42% jam- minst tre ganger per ar desto stbrre sanno-
fort med 43% aret innan. vecka ser ut som féljer: likhet &r det att man
har med sig matlada till
STOGKHOLM 35% jobbet, 48% har med sig
GOTEBORG 49% matldda minst tre ganger
MALMO 41% per vecka. Motsvarande
siffra fér de som é&r
Vi kan ocksa ointresserade &r 29%.

se att féraldrar i
stdrre utstrack-
ning, jamfort
med de som
inte har barn, har
med sig matlada till
lunchen. 53% av forald-

Hur ofta &ter du frukost utanfér hemmet dvs. pa café, restaurang,
personalrestaurang, fast food osv?

u 2016
2017
" 2018
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Aldng En géng perh En ghg per  En géng per Varannan En giing per Tva géngs( per Tre géngel per Fyragénger Fem ginger
aller mer séllan ménad wecka vecka ecka pervecka per vecka eller
oftare

14%

ater frukost ute
minst 1 gang
i veckan.

Den |nd|V|duella maltiden
flyttar hemifran

Att ata frukost utanfor hemmet 6kar svagt. Foregaende ar
var det 13% som at frukost utanfor hemmet minst en gang
i veckan, i ar ar det 14%.

Det ar tredje aretirad
som det dkar med

en procentenhet. De
som aldrig ater frukost
utanfér hemmet ligger
kvar p& samma niva som
de senaste tre aren.

Detta drivs fram-
forallt i de storre stad-
erna: Stockholm 15%,
Goteborg 19% och
Malmé 19%.

Men det &r inte bara
var man bor, utan
aven aldern som styr.
Ju yngre du ar desto

troligare ar det att du ater
frukost utanfér hemmet. |
aldersgruppen 15-24 ar ar
motsvarande andel 20%.
Och med 6kande alder
avtar frekvensen stadigt.

land 15-24 &r ar
Svarande andel 20%.
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Lunchatandet ligger still

Lunchatandet utanfor hemmet ligger pa ungefar
samma nivaer som de senaste aren.

Andelen som ater lunch
ute minst 1 gang pervecka:

2018 31%
2017 31%
2016 35%
2015 32%

Det finns en pagaende
branschglidning kring var
man kdper och ater sin
lunch. Salladsbarens in-
tag i livsmedelsaffarerna
och &ven hos servicehan-
deln har blivit en lyckad
satsning for handeln, med
fler antal besok i afféren
och dven mojlighet till
merforséljning.

Hur ofta dter du lunch utanfér hemmet dvs. p4 café, restaurang,
personalrestaurang, fast food osv?

w2016

w2017
10% _i w=0la

En gang perh En géng per En ghg per \l'arannan En géng per  Tva génge( Tre ghger per Fyra ginger  Fem glnger
eller mer sillan halvés

peer vecka vecka pervecka pervecka eller

oftara

av mannen ater lunch
ute minst 1 ggr/v.

24%

av kvinnorna ater lunch
ute minst 1 ggr/v.

Prisskillnaden mellan

en serverad lunch pa
restaurang och en kopt
lunch i livsmedelsafféaren
ar stor, men sa skiljer det
ocksa i matlagning och
servering.

Det skiljer stort pa
lunchatandet beroende
pa var man bor. | Gote-
borg ater 51% lunch ute
minst en gang i veckan.
Motsvarande siffra for
Stockholm ar 40% och
for Malmoé 31%.

Hur ofta 4ter du middag utanfér hemmet dvs. pa café, restaurang, fast food, osv?

2016

w7
15% #2018
10%
. } Ll
S [T I

Mdrig  En gang per & En géng per En gang par Vm-annan En gang par  Tvd garager Tre ganw par Fyra glnger  Fern ginger
el

pervecka  per vecka ellar
oftara

18%

gl av svenska folket ater
middag utanfdr hemmet
minst en dag per vecka.

Vi ater middag pa

krogen allt oftare

| utvecklingen fér middagsatande utanfér hemmet ser
vi en liten 6kning. Andelen som aldrig adter ute minskar
samt att de som redan ater ute gor det lite oftare.

18% av svenska folket
ater middag utanfér
hemmet minst en dag
per vecka.

Det ar en réatt stor
skillnad mellan m&n och
kvinnor. Det &r mycket
vanligare att méan ater
middag ute &n kvinnor.
14% av kvinnorna &ter
middag utanfér hemmet
en dag i veckan. Medan
det &r hela 21% av mén-
nen som gor det.

22% av stockholm-
arna ater middag ute

pa restaurang minst en
kvéll i veckan, en 8kning
fran i fjol (20%). Mot-
svarande for Goteborg
ar 27% (22%) och for
Malmo 29% (27 %).

Att ata ute péres-
taurang verkar vara
de ungas doman.
Uteatandet sjunker
med aldern. 26% av
15-24-aringarna ater
ute minst en dag per
vecka medan endast
11% av de som &r dver
55 ar gor det.
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Vegotoppen

9,9%

9.2%
9,0%

8,0%

7.0%

6,0% 5.4% %

5,0%

4,0% 3,6%

3,0% 3% 21%  agm gem
2,0%

1,0% I
0,

Th P PSS b
f VA, fﬁfﬁq&,@ﬁ

rc’jnsakssoppa ar
1:a pa vegotoppen

Pa vegotoppen ar gronsakssoppa

en knapp vinnare strax fére sallad.

| Malmo, som sticker fyra valdigt jamn. Sallad,

ut av storstaderna, sa
ar falafel klar etta med
10,2%. | Stockholm
och i Goteborg ar
sallad den vanligaste
vegetariska ratten med
12,2% resp. 14,3%.
Bland de yngre som
ar 15-24 ar ar topp

vegetariska biffar, gron-
sakssoppa och falafel. Det
skiljer endast 0,6 procent-
enheter.

Aven bland de som &ter
vegetariskt fem ganger
per vecka eller oftare sé ar
sallad favoriten med 9,8%.

MALMO: FALAFEL

Hur manga ganger i veckan &ter du vegetarisk mat
(dvs utan fisk, fagel eller kott) till middag?

15% =2016

27
10% =208
a0 |

Aldrig  En géng per Varannan En géng per Tva ganger Tre génger Fyra génger Fem génger  Alitid
ménad eller  vacka wecka pervecka pervecka pervecka pervecka
mer séllan eller oftare

43%

ater vegetariskt minst
1 gang i veckan.

En vegetarisk dag per
vecka drivs av kvinnor

Det vegetariska ar en fortsatt stark trend, dar andelen som éter
vegetariskt minst en gang i veckan ar 43%. Detta leds av kvinnorna
dér 52% ater vegetariskt minst en gang i veckan mot 35% av méannen.

Andelen av de som
ater vegetariskt en
dag i veckan &r storre

Aven &ldern spelar en
roll i detta, dar man ar
mindre bendgen att ata

vegetariskt ju aldre man i storstaderna.

ar. Bland de yngre kvin-

norna &r detta mycket

tydligt. | ldern 15-24 ar

ater hela 61% vegetariskt Stockholm

en dag per vecka och av 51% Goteborg

dem &r 13% vegetarianer.
Bland kvinnor 25-34 ar ar
motsvarande siffra

66% varav 11%

ar vegetarianer.

48%
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Av vilken anledning &ter du vegetariskt?

30%

26%

LA | valerattata
: vegetariskt for att
det &r halsosamt.

16%

ater vegetariskt for att
det &r bra for miljon.

Jag ater vegetariskt

fOr att det ar halsosamt

Halsa ar den starkast bidragande anledningen
till att man véljer att dta vegetariskt.

Man och kvinnor &r éver-
ens om att hélsa (26%
resp. 26%) och miljo (17%
resp. 15%) ar de viktigas-
te anledningarna till att
ata vegetariskt. Dér det
skiljer sig at &r "jag mar
battre” och "vi ska inte ata
djur”. Fér kvinnor ar dessa
anledningar viktigare an
fér méan. 12% av kvinnor-
na ater vegetariskt for att
ma battre.

12% av kvinnorna ater
vegetariskt for att vi inte
ska &ta djur. Motsvaran-
de siffror for mén ar 8%.

| alla regioner i Sverige ar
man éverens om att hédlsa
ar den viktigaste anled-
ningen till att ata vege-
tariskt, férutom i Malmo.
Dar ar miljon det viktig-
aste. 24% av malmo-
borna anser att det &r
battre fér miljon om man
ater vegetariskt.

| gruppen som har
angett en annan anled-
ning till att ata vegetariskt,
sager 4,4% att man gor
det for att det &r gott. En
annan anledning &r att det
blir en mer varierad kost.

Det skiljer sig valdigt mar-
kant nér det kommer till
aldrar. For de yngre mel-
lan 15-24 ar sa ar miljoas-
pekten det viktigaste
(23%). Medan av de 6ver
55 ar sd anser endast 6%

att miljén &r en anledning
till att &ta vegetariskt. For
den aldersgruppen ar den
egna hélsan i sérklass
den viktigaste anledning-
en till att ata vegetariskt,
31% anser detta.

8%

For att méa battre.

8%

For att vi inte ska dta djur,

20%

For halsans skul

15%

For milons skul

For att mé battre.

12%

For att viinte ska ata dur,




Det &r stor skillnad mellan m&n och man ska ata varierat och omvaxlande.
Vad betyder att &ta hilsosamt for dig? kvinnor. Tittar vi pa topp fyra ser vi att Dé&remot skiljer sig asikterna pa de andra
70% mé&n och kvinnor &ar 6verens om att tre pastadendena:
60%
ZE: ATA MER VARIERAT ATA MER VARIERAT
. I III II |II III "I "l o OCH OMVAXLANDE: OCH OMVAXLANDE:
o% | | - 40% 41%
& & & a"& aw‘s & & éé\
APV AP A A AP A R A : .
R R I R S ATA MER ATA MER
¥ ¥ ST & F GRONSAKER: GRONSAKER:
R * a&@f 51% 66%
* ATA MINDRE ATA MINDRE
~ = SOCKER: SOCKER:
@) @)
59% 56%
tycker att ata mer tycker att det ar
gronsaker ar hélsosamt att &ta
hélsosamt. mindre socker.

Att ata halsosamt betyder framst tre saker for svensken:
att &ta mer gronsakeb, att dra ned pa sockret o¢h att ata
mer varierat och omvéxlande.

0O%

For mén i aldern 45-54 ar ar det i sar-
klass viktigast att 4ta mindre socker
for att d4ta hélsosamt, hela 65%.

Att ekologiskt ar
halsosamt drivs starkt
av de yngsta kvinnor-
na i 15-24-arsaldern,
med hela 39%, men
sven for dem sa &r det
allra mest halsosamt
att ata gronsaker 58%.
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20%

av svenska folket litar
pé det som str pa
matférpackningarna.

20%

Jag litar pd matférpackningarna och vad

som stér pa dom.

Héller hett med Haller delvis  Haller delvis  Haller inte alis

med inte med med

o Akta varas

ets
matbluff

Nominera ditt

varsta fynd!

Osakerhet om det géar

att lita pa matférpackningar

Endast en fjardedel litar till fullo pa det som star

pa matférpackningarna. Halften haller delvis med.

Vi tittar djupare péa vad
som utméarker de som
helt litar p& vad som stéar

pa matférpackningarna. Motsvarande
Da ser vi att det ar lite siffra pa riket
fler man an kvinnor (28% ar 15%.

resp. 24%). Framforallt &r
det de yngre ménnen
15-34 ar som litar p&
matférpackningarna med
36%. Bland de yngre
kvinnorna 15-34 ar ar
motsvarande siffra 23%.
Bland de som inte litar
pa& matférpackningarna
hittar vi framst de som
bor i Malmé, 23% litar inte

litar p& det som stér pa
matférpackningarna.

helt eller delvis
inte pa matfor-
packningarna.

Minst fértroende
har malméborna.

Vissa ingredienser &r skrivna med
fet/versal/kursiv stil i ingredienslistan p&
matférpackningar, vad betyder det?

Allergener Tilsatser Svenskl  Myitigt  Merdn Konstgjort  Vetg
daglg dos

02%

vet inte vad fetstilen i

INGREDIENSER:

GRADDE, VETEMJOL, vatten, socker, dextros, vegetabiliskt fett (certifierad hallbar
palm), aprikoskiirnor, glukossirap, modiferad stirkelse, potatisgranulat, vegetabilisk
olja, kardemummakiirnor, majsstiirkelse, jiist, druvsocker, GRAHAMSMJOL,

en ingrediens-
forteckning betyder.

KASEIN(MJOLKPROTEIN), emulgeringsmedel E 471.E 472 ¢, salt.
konserveringsmedel E 202, VETEGLUTEN, arom (MANDEL), surhetsreglerande
medel E 450, E 500, E 330, E 526, arom, arom (vanilj), enzym, LAKTOS,
mjblbehandlingsmedel E 300, vitamin A och D

Fyra av fem har ingen aning om
vad den feta stilen betyder
| en ingredienslista

Bara 21% vet att den feta stilen i en ingredienslista
pa en matforpackning betyder att det ar en allergen.

Visst, ar du inte allergisk
sd ar detta inget bekym-
mer. Det &r ingen stdrre
skillnad mellan kénen,
utan skillnaderna upp-
kommer beroende pa
aldersgrupp. Endast 11%
av de som &r 6ver 55 ar
vet att det i fet stil innebéar
allergener. Ju yngre man
ar desto fler vet att det
betyder allergener. 28%
av 15-24-aringar vet att

det betyder allergener.
Av dessa ar fler kvinnor
an man.

Pa fragan vad det
annars kan betyda s&
utmarker sig 11% av
mannen i aldern
25-34 ar som tror att
det betyder tillsatser.
Aven 14% av malmé-
borna tror att det
betyder tillsatser.

28% av 15-24-8ringar vet att : y
fetad stil betyder allergen.
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10 i topp vardagsmat

102% 1008

73%

I 62%  gow
o @ @ @
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SIS

41%
6% 3.4%

ratter star for

58%

Véra 10 vanligaste

Vardagstoppen tatnar

Topplistan for vardagsmaten innehaller en del 6verraskningar: soppor

kommer in pa tionde plats och ur listan trillar biff med tillbehoér.

| toppen tappar kycklingen
ledningen en aning men
behaller &nda sin forsta
plats. Spagetti med kott-
farssas Okar for forsta
gangen sedan Matrap-
porten startade. Man och
kvinnor &r 6verens pé alla
punkter utom nar det kom-
mer till vegetariskt till var-
dags, det hamnar pa sjatte
plats for kvinnorna. Men
pa& ménnens vardagstopp
trillar den ur, och hamnar
pé plats 14.
Aldersgruppen 55 ar
och &ldre sticker ut, dar &r
fisk ar en solklar etta med
12,5%, foljt av kyckling

pa 9,9% och kéttbullar pa
6,6%. Spagetti med kott-
farssas hamnar forst pa
femte plats.

Om fisk &r en favorit
bland 55+ sa &r det inte
en favorit bland de yngre
15-24-aringarna. Dar
hamnar fisk pa en sjatte
plats med 2,9% och lax
hamnar utanfér topplistan
pa 2,4%. Den stora klatt-
raren &r tacos som ham-
nar pa en femte plats med
4,5%. | denna aldersgrupp
star de tio vanligaste ratt-
erna bara fér 50%. Deras
favoritratt ar spagetti med
kottfarssas med 10,1%.

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

Barnfamiljernas
vardagstopp

1. Spagetti kottfarsséas 13,9%
2. Kyckling med tillbehdr 11,0%
3. Koéttbullar med tillbehér 7,2%
4. Fisk 6,2%

5. Pastaratter 5,3%

6. Korvstroganoff 5,1%

7.Lax 3,9%

8. Vegetariskt 3,6%

9. Korv med tillbehér 3,4%

10. Taco 2,8%

...........................
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SVERIGES 10-1-TOPP

dagsratter 2018

Kyckling med tilloehor D %

31



32

10 i topp helgmat

8.9%
B1%
%0% 7.1%
60%
5.0%
44% 4,3%

4,0%

29%  pen
20% l I

f &,;,f”
3

Sy A

Klassisk Snabmat ar
helgfavoriten bland yngre

Topplistan fér helgmaten ar sa gott som oférandrad. Forra arets
etta ”biff med tillbeh6r” férsvarar sin forsta plats i ar. Spagetti
med koéttfarssas lamnar topplistan och lasagne kommer in.

Ménnens topplista for
helgmaten dverensstam-
mer med den fér Sverige.
Pa kvinnornas &r det
skillnad i topp tre. Dar ar
kyckling etta med 9,4%,
tacos tvda med 8,9% och
biff ar trea med 8,6%.

Barnfamiljernas abso-
luta helgfavorit ar féga
Overraskande tacos
med 12,6%.

Biff med tillbehor &r etta
bland de med en manads-
16n upp till 19000 kr och
de som tjdnar mer &n

35000kr. Men det skiljer
sig i antal som har biff
som nummer ett, 7,9%
resp. 15,0%.

N&r det kommer till
storstéderna skiljer
det sig. | Stockholm &r
kyckling etta med 10,8%
och biff tvda med 9,1%.
| Goteborg ar biff etta
med 9,0% och kyckling
tvda med 8,5%. Nar det
kommer till Malmo ar [
skillnaderna storre, da
biff etta med hela 12,1

Kyckling trillar ner till '

1.9%

. Vara 10 vanligaste
helgréatter star for

056%

o ] g
S I ) ¥ s T
: I A
. "- .8 i:uﬁ-’z& . C1 «“ 5
# v SH = N ——

sjatte plats med 4,0%.
Pizza och tacos hamnar
pa andra resp. tredje plats
med 7,4% och 6,0%.

Barnfamiljernas absoluta

ga over-

L B med 12,6%.

SVERIGES 10-I-TOPP

Helgmat 2018
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i

5,9%
vegetariskt och
taco.

&

4,7% sushi.

b Poké Bowl

\l
; & | 7,0% Stockholm

g

Arets trendigaste ratt ar tva

Att ata vegetariskt ar fortfarande den trendigaste ratteni ar,
men det dr en delad férstaplats med tacos.

Det &r tydlig skillnad mel-
lan mé&n och kvinnor. Fér
man &r tacos trendigast
med 6,3% och for kvinnor
ar det att 4ta vegetariskt
med 7,1%. Bland de
yngre ménnen i ldern
15-24 &r ar tacos trendig-
ast med 10% och for de
yngre kvinnorna 15-24 ar
ar det poké bowls 11,7%.

Denna trend drivs
framst av yngre kvinnor
15-24 &r som ar mycket
intresserade av mat och
matlagning.

Bland barnfamiljer anser
8,4% att tacos ar den
klart trendigaste ratten.

2017

1. Vegetariskt 6%
2. Sushi 5%

3. Taco 5%

2016

1. Vegetariskt 8%
2. Taco 7%

3. Sushi 6%

= SD 17%

" Moderaterna  12%
|/ Centern 5%
Miligpartiet 3%

N Kyckling
; Vet g 23%
- 3 Villinte uppge 8%

N \Vegetariskt

Vansterpartiet 9%
FI 1%

Kottoullar

 Liberalema 2%

Riksdagen om

favoritmatratterna far styra

Vi stéllde fragan till panelen: ”Om det var val idag,
vad skulle du da rosta pa?”.

Det vi kan se ar att om vi

SD 17%
skulle bilda regering ut- M 12%
ifran favoritvardagsrétt C 5%
och partival s skulle vi f& MP 3%

nya konstellationer. Block-
politiken skulle I&6sas upp.
Vi séger ofta att vi mots
kring matbordet.

Som alltid &r detdesom S 17%
inte har bestamt sig annu
som kommer att avgdra
hdstens val.

V 9%
FI 1%

L 2%
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EGNA ANTECKNINGAR
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Food & Friends Matrapport 2018 ar en forelasning
pé ca 40 minuter om matvanor och attityder i Sverige.
Boka en forelasning pa info@foodfriends.se

Food & Friends &r kommunikationsbyran for mat, dryck

och méltider - inget annat. O
Vi tror pa kunskap. Sedan starten 1998 har vi samlat unik

kunskap om branschen och vad som driver framgang for

vara uppdragsgivare inom Retail och Away From Home.

| vart erbjudande finns koncept, strategi, reklam,

kommunikation, PR och design.

We Create Cravings.

s mer pa www.foodfriends.se




