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BAKGRUND

Undersokningen Matrapporten initierades for att

se hur folk handlar, lagar, ater och dricker i Sverige.
Vi bérjade 2012 och slépper sedan dess arliga
utgévor om utvecklingen, dar en del av frdgorna

ar &terkommande och en del fragor behandlar aktu-
ella féreteelser. Matrapporten anvands Idpande som
underlag av Sveriges ledande matféretag, och finns
att se pa www.foodfriends.se under "rapporter”.

METOD

Ett urval p& 1000 personer motsvarande ett
representativt urval pa alder (15-74 &r), kon och regi-
on dras frdn en grupp av paneler bestdende av cirka
67 500 personer (Norstat). Datainsamlingen gjordes
i april/maj 2021.

BOKA FORELASNING
Ta insikterna fran Matrapporten till din konferens eller
kick off. Hor av dig till info@foodfriends.se

#MATRAPPORTEN2021

Citera oss garna, men anvand kalla:
Food & Friends Matrapport 2021.

FOOD & FRIENDS MATRAPPORT 2021
© 2021 Food & Friends

Produktion: Food & Friends

Tryck: RJS Offset

EFTER VARJE

UPPFORSBACKE FINNS EN
UTSIKT OVER FRAMTIDEN

Gor man en undersokning sa far man en égonblicksbild av
situationen just nu. Sa har tycker och tanker man just nu.
Men goér man undersokningar aterkommande sa kan man se
riktningar pa forandringar, som ger en fingervisning om var

vi ar pa vég.

Det ar 10:e aret i rad som vi gor
Matrapporten, och de stérsta
svangningarna har hant de senaste
tva &ren i och med Corona-pandemin.
Fran en total atstramning av
restaurangbesdk, hotellboende och
utlandsresor, till att det nu helt svanger
tillbaka i takt med vaccineringen.

For 100 ar sedan kom férsta
varldskriget till sitt slut och Spanska
Sjukan besegrades. Efter det inleddes
“The Roaring Twenties”, en tid praglad
av social féréndring, stora
forskningsframsteg och ekonomisk
utveckling.

Aven matvarlden gick framat: under
kriget hade konserveringstekniken
férfinats och fryst mat bérjade synas i
butikerna 1924. Det gjorde det mgjlig
att ata obundet av s&song och plats,
man kunde till och med njuta ett glas
juice aret runt. Det var ockséa da
kunskapen om vitaminer spreds.

Det paverkade matvanorna kraftigt,

mellan 1920 och 1929 6kade
konsumtionen av mordtter mer an 7
ganger, sallad 4 ganger och bénor 6,5
ganger.

Det nya aret 2021 kan vara starten
pa att ta fram nya banbrytande
innovationer. Kanske far vi se
hdgtrycksbehandlingar som férlanger
matens hallbarhet drastiskt. Eller
organiska forpackningar som kan
tillagas som en del av maltiden.
Grodor odlade specifikt efter varje
individuellt behov. Hem som vérms av
bransleceller som samtidigt genererar
dricksvatten. Eller leverans av mat
direkt till vara hem via réren under
marken.

Det har artiondet kan bli 2000-talets
egna "The Roaring Twenties” som
férbattrar konsumenternas liv, skonar
var planet och lyfter var industri.
Pandemin kan vara backen upp till ett
nytt tidevarv.



Efter att karantdnen for Corona-viruset upphor, hur kommer du att agera vad géller mat,
jamfort med tiden fére Corona?

Bunkra mat i hemmet [ @
Ata hemma, var och en nar det passar [ [
Kdpa himtmat/take away pa restauranger att ita hemma I -
Odla mat sjslv -
Bestilla mat p3 restaurang som man delar med sillskapet (sharing-mat) [ =
Ata hemma, med familjen samlad | =
Ata mat serverad som buffé ot c—|
G ut och &ta pa restaurang [l ==~
Bjuda hem vanner pa middagar |} I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mKommergéramindre @2 mingenskillnad =4 mKommergora mer

Handla mat i livsmedelsaffar I
Bestilla leverans av himtmat/take away
Handla mat online
Fika p café/coffeshop

Ata lunch p4 restaurang

Ata middag pd restaurang
Bo pi hotell

Resa i Sverige

Svensken saknar sina
vanner pa middag!

Det ar mycket tydligt att nér de sociala restriktionerna ar 6ver
kommer det finnas ett stort behov av social nédrvaro och att ha
vannerna hemma pa middag.

61% (37%) av svenskarna
kommer ga ut och ata pa
restaurang oftare. 66%

pandemins inledande fas
var att bunkra mat och
odla mat sjalv. 12% sa att
(42%) kommer att bjuda man kommer att bunkra
hem vanner pa middag mer mat an tidigare och
oftare. hela 15% sé&ger att man

| fiolarets Matrapport kommer att odla mer mat

séger endast 6% att
man kommer bunkra mat
hemma. Svensken ser
ut att lita pa livsmedel-
systemet mer.

Daremot s& ar 14%
fortfarande intresserad av
att odla mat sjalv.

svarade 20% att man sjalv.
| &rets undersdkning

kommer bestalla mindre
buffémat, men i &r kanner
man sig tryggare och bara
13% kommer att minska
pé buffématen. 36% kom-
mer att &ta mer buffémat

i ar.

Nar man val ar pa res-
taurang kommer man inte
att bestélla mat som man
delar pa i séllskapet. 18%

sager att Sharing-food ar Kofnmier uda

nagot man kommer att etn van er | pa

mlnsl(a med. |ddag oftare &n
Tva andra fenomen

som blivit tydliga under tiden fore Corona.

Handla pa Systembolaget I

I
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Kommer du ligga mer eller mindre pengar under det kommande aret pa féljande?

60%

Svensken kommer att lagga mer

pengar pa konsumtion

Det ar en tydlig tendens att svensken ser ett ljus i morkret och kan
tanka sig lagga mer pengar pa sin konsumtion det kommande aret.
Det handlar framst om att resa inom Sverige och att bo pa hotell.

| fjol, i bérjan av pande-
min, ville svensken lagga
mer pengar pa online-
handel med 14% och i ar
ar den siffran 12%.

Men det som svenska
folket kommer att I1agga
mest pengar pa det
kommande aret ar att
resai Sverige.

Hela 40% kommer att

SILVERTABNAN

40 %

GOTERORE

lagga mer pengar pa att
resa i Sverige det kom-
mande &ret.

16% (29%) av svenskar-
na sager att man kommer
lagga mindre pengar
pa att ata ute, medan
24% (5%) sager att man
kommer ldgga mer peng-
ar pa detta.

14% (29%) sager att

KOMMER LAGGA
MER PENGAR PA
ATT RESA INOM

SVERIGE

23 %

KOMMER LAGGA
MINDRE PENGAR
PAATT RESA

- ~UTOMLANDS

man kommer lagga
mindre pengar pa att dta
pa kvallsrestaurang.

Svensken kommer att
minska sitt resande utom-
lands men inte lika kraftigt
som i fjol, 23% (56%)
séger att man kommer
lagga mindre pengar pa
sitt resande.




Hur har du utvecklats matmadssigt under Corona-pandemin?

Andelen firdiglagat i min kosthilining [
Maten som ett tillfalle att samiz familjen | NN
Enformig matiagning
Andelen take away i min kosthalining [N
Mitt intresse for matiagning [N
Tiden jag lagger ner pd matlagning [
Skapa nya matrstter [N

Letar efter matinspiration [l

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mminskat mingen skillnad mokat

Hur mycket tid uppskattar du att du vanligtvis
ldgger ner pi att laga mat till kviillsmiddagen
under veckodagarna i hemmet (man-tor)?

Hur mycket tid uppskattar du att du vanligtvis
ldgger ner pa att laga mat till kvdllsmiddagen
under helgen (fre-sén)?

Svensken letar efter matinspiration

Pandemin har gjort
att det svenska folket
soker mer inspira-
tion och skapar nya
matratter.

Det lagas mer mat hemma
och med det s& har behov
av mer matinspiration
Okat.

33% soker aktivt efter
inspiration. 28% har ska-
pat ny matrétter.

Samtidigt med att det
lagas nya ratter s& har
andelen take-away ocksa
Okat.

21% sager att man ko-
per mer take-away.

35% 35%
30% 30%

25%

20% 20%
15% 15%
10% 10%
0% % I I

15 minuter eller 16-30 minuter 31-45 minuter  46-60 minuter 60 minuter eller
mindre mer

Jaglagar  15minuter 16-30 minuter31-45 minuterd6-60 minuter 60 minuter
aldrigmat  eller mindre eller mer

w2012 w2018 w2021 under helgen
w2012 w2018 w2021

K Focet & Froress Wssoppert 2021 (i 1000) Ky Food & Fiens Marmopo 2021 foc 1090)

Vi lagger ner mindre tid pé att
laga middagen nu an 2012

En av manga matmyter ar att vi lagger allt mindre tid pa matlagning-
en och att vi skulle vara ar nere pa enstaka minuter i koket.

Effekten av pandemin och att svensken har lagat manga fler malti-
der hemma gor att det gar allt mer at det héallet.

2012 lade vi 37 minuter pa De lagger ner 40 min till

vardagsmatlagningen och vardags och hela 56 min

i &r lagger vi 33 minuter. pa helgens matlagning. 201 2
Ti" helgmatlagningen ccccccccccccccccccccccc Ia sven5ken i

ser vi samma monster. : genomsnitt ner

Idag lagger vi 44 minuter : BARNFAMILJER .

och 2012 lade vi 47 minut- ! : 37 MINUTER

er p& helgmaten. 2 02 1 = r_natlagnmgen
Barnfamiljer agnar : til vardags.

precis som tidigare ar lite ~ : Vardag :

langre tid &t att laga mat 34 minuter

jamfért med svensken :

i gemen, 34 minuter till Helg

vardags och 47 minuter till . 47 minuter

helgen. :
Den grupp som lag- .

ger ner mest tid pa sin
matlagning &r sjalvklart
de som &r mycket intres-
serade av mat och mat- \
lagning. :

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



Vilket av féljande pastdenden beskriver bist din instillning till mat?
60%

50%

38%
25%
20%
) | I I
" =l e

Jag iir mycket intresserad avmat  Jag dr ganska intresserad avmat  Jag dr varken intresserad eller  Jag ar ganska ointresserad av mat Jag ar mycket ointresserad av mat
ach matlagning ach matlagning ointresserad av mat och och matlagning och matlagning
matlagning

m2012 =2019 w2020 = 2021

iNtresse for mat och matlagning

For forsta gangen sedan Matrapportens start s minskade intresset
for mat och matlagning forra aret. Nu kan vi se att pandemin fort-
satt har satt sina spar genom ett minskat intresse bland dem som
ar mycket intresserade av mat och matlagning.

Intresset for mat och
matlagning fortsatter att
minska drastiskt bland
de yngsta i aldersgrup-
pen 15-24 ar. Fran topp-

noteringen 2018 pa 46% o
till 34% under 2019 och i o
fjol ytterligare en minsk-

ning till 29% som sager  av de yngre Kvinnorna
sig vara mycket mat- 4r mycket mat- och

intresserade. | ar ar det PR
matlagningsintresserade
26% som ar mycket mat- gning

och matlagningsintresse-
rade. En minskning med
13% enheter pa tre ar.

Minskningen sker jamt
Over alla aldersgrupper.
Det &r betydligt fler unga
man (30%) som &r mycket
intresserade av mat- och
matlagning och bland de
yngre kvinnorna &r det
24%.

Samma si
for mann

Det finns en skillnad i
intresset fér mat och mat-
lagning beroende pa om
man &r vegan, vegetarian,
flexiterian eller allatare.

Av de som ser sig som
vegan ar 31% mycket
intresserade av mat och
matlagning, men det &r en
minskning fran 48% i fjol.

Ar man allatare s& &r
det endast 25% som ar
mycket intresserad av
mat och matlagning.

Aven i vara tre storsta-
der har det stora intresset
fér mat och matlagning
forandrats. | Stockholm
har det minskats fran 37%
till 29% och i Malmo fran
32% till 29%. | Goteborg
har det daremot 6kat fran

R - Iéga 25% till 28%.

Féréndringen speglar

Gruppen "Jag ar troligen den roll maten
mycket intresserad tidigare haft genom att
av mat och man med sina matvanor
matlagning” nadde visar fér sina véanner vem
sin topp under 2018 man &r och vad man kan.
och 2019: Nu under pandemin har

man inte kunnat traffas

201 6 32% och det har fatt ill foljd att
o : |ntgeshset mlns.k?t. .
: ch om nu intresse
201 7 35 A) : &rlagtide yngre élders-
0 . ki det
2018 38% | seereimess,
201 9 38% varumarken!
2020 28%
2021 25%

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

NASTAN L__IKSTl'iLLT MA
| STORSTADERNA

I Stockholm och Malmé h
mat och matlagning minsk
medans det i Géteborg ha
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Hur definierar du dig sjélv och ditt férhallande till mat?

90%
BO%
80%
| PSEUDOVEGETARIAN.
fe ‘ Nagon som klassar
0% i Sig som vegetarian,
- ‘ for att begreppet har
| sd positiva associationer, men
B ‘ . anda ater kott vid valda tilifdllen.
5 Beteendet observerades av
- | Ungdomsbarometern 2018.
‘ 10%
o | 3% 2% 3%
0% ‘ . - - 1%‘ - = 1}5 ---------

Allatare Flexitarian Vegetarian Pescetarian Vegan Annat, ndmligen: Vet ej

2019 m2020 w2021

Pandemin har planat
ut det grona atandet

Det ar mycket tydligt att detta ar en gene-
rationsfraga. Ju hogre alder desto farre
flexitarianer, vegetarianer och veganer.

3%

av svenska folket ser

du med dina foraldrar sa
ar 7% vegetarianer, en
Okning fran 6%.

14% av de som &r
vegetarianer ater kott

| Sverige ar nastan 4 av 5
allatare och 10% ser sig
som flexitarianer. 3% av
den svenska befolkningen
ar vegetarianer och 1%

veganer. (nét, flask eller kyckling)
nagra ganger i veckan.

Bland de som svarat
annat utmérker sig en
grupp “carnevor” med
strax under 1%.

Den senaste tiden har
den héar trenden helt vant
och det har skett en rekyl
till att fler nu definierar sig
som allatare och minskat
sitt vegetariska &tande.

8% av den yngsta
malgruppen, 15-24 ar, &r
vegetarianer. Ar man &éver
45 ar sa ar motsvarande
siffra 1%.

Bland barnfamiljer ar
det 3% som ar vegetaria-
ner och 1% veganer. Bor

Hur ser du pa din konsumtion av nét- och griskott under 2021?

65%
60% ]
50%
0% |
30%

20%
20% |
10%
% 3% 2% 2% . 4%

0% I | - 0| - I

Jag dter som vanligt  Jag kommer att minska Jag kommer att ita mer Jag kommer att 4tamer  Jag kommer attbli  Jag kommer att ita mer Vetej
min kéttkonsumtion kyckling och fagel kott vegetarian vilt

2019 w2020 w2021

sig som vegetarianer...

Minskningen | kottkonsumtion
mattas av

Det har under senare ar talats mycket om att vi maste stalla om till
en mer vegetarisk kosthallning. Att fler vill ata vegetariskt har varit
en tydlig trend redan innan pandemin, men den 6kar inte lika snabbt
som tidigare.

20% av svenskarna upp-
ger att de ska fortsatta
minska sin konsumtion av
nét- och griskétt, vilket &r
en fortsatt tydlig minsk-
ning jamfort med forega-
ende ar.

Att dra ned pa det roda
kottet drivs tydligast av
kvinnor och da framférallt
av de yngsta kvinnorna,
15-24 ar, dar hela 41%
uppger att de ska minska
sin konsumtion av nét-
och griskétt.

Att minska sin kéttkon-
sumtion har i ar blivit ett
tydligare storstadsfeno-
men &n i fjol.

Den stora férdndringen
kommer att ske bland de som ser sig som flexitarianer och avdem kommer néstan
halften att minska pa sin kéttkonsumtion.

11
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Hur ofta &ter du kott, fisk och/eller kyckling?

35%
30%

25%

20%
15%
10% 9%
5% 3%
1% 2% 1%
0%
0% - || = -

Engingper Varannanvecka Engingper  Tvigingerper Tregdngerper Fyragingerper Femgdngerper  Nirdetdr Nirdetintefinns  Aldrig
manad eller mer vecka vecka vecka vecka  veckaelleroftare  helg/ffest  andra alternativ
sillan

2019 w2020 w2021

De som redan ater kott, fisk eller
kyckling kommer att ata det oftare

De som ater kott, fisk eller kyckling ofta 6kar i drets undersokning.

Vi ser en 6kning i kon- ater det 5 ggr/v eller
sumtionen av kott, fisk oftare.

och kyckling. Samtidigt Skillnaderna mellan
rapporterar Jordbruks- man och kvinnor &r stora
verket en minskning av nar det galler hur manga
kéttkonsumtionen for ganger per vecka man
fjarde aret i rad. 2020 var ater kott, fisk och/eller
kéttkonsumtionen den kyckling.

lagsta pa 20 &r. Det bety- 45% av mannen ater
der en minskning med 10
kg/pers i slaktvikt sedan
2016.

Hur kan da konsumtio-
nen 6ka? Svaret ar fisk.

Konsumtionen av sj6-
mat har gatt upp varje
manad under pandemin
enligt Norsk Sjomatsrad
och GFKs konsument-
panelsdata. | januari var
tillvéxten 26% for sjo-
matskategorin.

Den aldersgrupp som
ater kott, fisk och/eller
kyckling oftast &r 35-44
ar. Dar ar det 54% som

det 5 ggr/v eller oftare,
medan motsvarande siffra
fér kvinnorna &r 40%
Tittar man pa skillna-
derna utifran var man bor
i landet dter man kott, fisk
och/eller kyckling oftare
ju mindre ort man bor i.

av svenska folkét éiter‘"

%

kott, fisk och/eller
kyckling minst
5 ggr/vecka.

-~

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

20% 19% 19%
15%

15%
15%
10%
8%
o %
I 6% I
0%

Aldrig En ging per manad Varannanvecka Engingpervecka Tvigingerper  Tregdngerper  Fyragingerper  Fem ginger per Alltid
eller mer séllan vecka vecka vecka vecka eller oftare

v

2019 w2020 w2021

Att ata vegetariskt en dag.per
vecka minskar for forsta gangen

Det vegetariska ar en fortsatt stark trend, mepfandelen som ater
vegetariskt minst en gang i veckan minskar forforsta gangentill
58% fran 59%.

De som driver trenden att
ata vegetariskt ar fortsatt
kvinnorna dar 64% (69%)

ater vegetariskt minst en

géng i veckan mot 52% J

(50%) av mannen. o
Men det har minskat :

bland kvinnorna och ékat skt minst

bland ménnen. eckan.

Aven aldern spelar en
roll i detta, dar man ar min-
dre ben&gen att dta vege-
tariskt ju &ldre man ar.

Bland de yngre kvin-
norna sa ar detta mycket
tydligt. | ldern 15-24 ar
ater hela 77% vegetariskt
en dag per vecka.

| storstdderna &r an-
delen stérre av de som
ater vegetariskt en dagii
veckan.

Stockholm 71% (71%)

Goteborg s
63% (68%)

. Malmo
............... 73% (66%)

13
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Av vilken huvudsaklig anledning dter du vegetariskt?

30%

25%

2% 21%

20%

15%

10%

Jag vil ita mer halsesamt et dr batre for miljon

7% 6%
5%
0%

Gott

17%

5% 5%
viskainte ata

1ag mir battre dju & 1ag biir mer matt Annan ankedning,
familjemediem/mediemmar

it vegetarian

2019 w2020 w2021

Man ater vegetariskt fOr att det
ar halsosamt, men asikten om
att det ar battre for miljon vaxer

Halsa har varit den starkast bidragande anledningen till att
man valjer att dta vegetariskt, men den minskade i fjol och

aveni ar.

Det har blivit viktigare att
vélja vegetariskt for att
det ar bra for miljon. Det
ar kvinnor och mén éver-
ens om. 22% resp 22%,
men nar det kommer till
att det &r battre fér miljon
sd skiljer de sig at i ar.

22% av kvinnorna ater
vegetariskt for att det ar
battre fér miljén, medan
endast 20% av mannen
gbr det.

Foér kvinnor verkar det
vara mest den egna hélsa
som gor att man ater ve-
getariskt.

Ju dldre man blir desto
viktigare ar den egna
hélsanivalet av att 4ta
vegetariskt.

De yngre, 15-24 ar,

skiljer ut sig och dar &r det
32% som ater vegetariskt
for att det ar battre for
miljén och endast 8% for
att det ar hélsosamt.

Aven bland de yngre
kvinnorna ar det fler som
ater vegetariskt for mil-
jons skull &n den egna
hélsan, 31% resp 10%.

Bland de yngre ménnen
ar motsvarande siffror
33% for att det &r battre
fér miljon, med endast 5%
anger att de gor det for att
ata hélsosamt.

For veganer och vege-
tarianer ar den tydligaste
anledningen till att vélja
att ata vegetariskt att vi
inte ska &ta djur, 42%
resp 50%.

Med stigande

alder blirden egna
halsan desto viktigare

~argument ivaletavatt '

ata vegetariskt.

aljer attata

Vegetariskt

}.

| dlersgruppen 1524 ar' =~ &
ar det 32% som éter vegetariskt
for att det &r battre Tormiljon. «

/C
~ater uu;%bis' )
for att det ar gott.

FOr veganer och vegetariane
ar den framsta anieaningen
lilvegetarisK’kost att vi
INnte ska ata djur.

15



Vegotoppen

4,7%

a5 ; SVERIGES 10-I-TOPP

Vegotoppen 2021

Pastamedss Gronsakssoppa  Sallad (2)  Vegeteriska  lasagne(4)  Linsgryta (S} Pannkakor(]  Tocos(8)  Halloumi(9) Falafel (6)
3) m biffar (7)

Kita: Food & Friands Matrappen 2021 fip: 1000)

Pasta intar forsta platsen
& vegotoppen

Efter flera ar pa forsta platsen tappar gronsakssoppan
sin forstaplats till pasta med sas.

Nu har pastan tagit sig
upp i topp &ven pa vego-
toppen. En lika variations-
rik ratt som den tidigare
ettan: grénsakssoppan.

Pasta med sés klattrar
for tredje aret i rad fran
4,2% till 5,5% och nu i &r
1ill 9,6%.

Det &r ett tydligt tecken
pa att svenska folket ser
pastan som en bra grund
for att ata vegetariskt

Stockholm i
Pasta med sas 10,8%
Sallad 8,6%
Gronsakssoppa 8,0%

och ett latt satt att byta Goteborg
ut kott. Pasta med sas 9,8% ‘
Ny pa topplistan &r Sallad 9,1% |

pannkakor, som legat Gronsakssoppa 7,7%

strax utanfér listan.
Tidigare ar s har top-
pen varit lika i storstader-
na, med grénsakssop-
pan i topp. Sa ar det
inte l&ngre, utan det
skiljer sig en hel del.

1
2
3
4
LS
6
7
8
9

| Stockholm och Géteborg ar
topp tre samma matrétter. Men i
Malmé kvalar vegetariska biffar
in pa en tredje plats.

Malmo
Sallad 13,1%
Pasta med sas 11,8% | Ak d -
Vegetariska biffar 9,2%
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Vad ar viktigast for dig nar du bestammer vad det blir for matratt till middag?

0% 37%
5%
30%
25%
20%
15% 13%
o 10% 10% i
5%
5% 4% 3% 3%
i 0 | o =
0% | o
Iy x & 5 . & . s -~ =
& o & & S & ) & o & &
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& S 5 & & s &
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il & ¥ ¥
& 2019 w2020 w2021

Det sarklass viktigaste nar
svensken koper middag ar
att det ska vara gott

Att maten till middagen ska vara billig fortsatter att tappa fér femte
aret i rad. Att ravarorna ska ha hog och bra kvalitet 6kar till 10%
fran 9%, efter att ha tappat fran 18% 2018.

Att en matratt ska vara hodgt, de som tjdnar under
god &r idag mer sjalvklart 19.000 kr per manad. For
an nagonsin tidigare. Pa den gruppen ligger billigt
tre ar har det Okat fran pa 6:e plats med 7% och
27% till i &r 39%. etta &r att det ska vara
Tidigare har varit mer gott med 35%, foljt av
funktionella drivkrafter. att matratten ska vara

Aven fér barnfamiljer &r naringsrik med 13%.
det allra viktigaste att det
ska vara gott, 31%.

Tatt foljt av att hela
familjen ska gilla det med
30%.

Att maten till middagen
ska vara billig ligger forst
pa sjatte plats for barnfa-
miljer med 4%.

Att det ska vara billigt
fortsédtter att minska i
betydelse fér svenska
folket, &ven fér den grupp
som tidigare rankat billigt

Nar du handlar mat, vad dr den viktigaste egenskapen hos matprodukten?
25%

21%

15%

11%
10%
8% 8%
%
5%
2%
1%
%
. i i -

Arettvarumirke Nirproducerat Billigt/lagstapris  Hallbart Ekologiskt Inga tillsatser  Etiskt framtagen Att forpackningen  Ingen plasti  Annat, namligen:
Jag kinner igen producerat inte bestdrav  fdrpackningen
onddigt material

2019 w=2020 w2021

Varumarkets ar viktigast

21% av svenska folket anser att den viktigaste
produktegenskapen i ar ar ett varumarke man kdnner ‘
igen. Det sker en dramatisk 6kning fran 12% till 21%.

Den stdrsta dkningen aringarna. viktigare vid kdp av en

ar om produkten har ett Att ett livsmedel ska livsmedelsvara an nar

varumarke som jag k&n- vara narproducerat ar man téanker maltid.

ner igen, fran 10% 2019 fortfarande viktigt men Att en matprodukt

till 21% i ar. det tappar fran 20% till ska vara billig hamnar
Detta kan vara en 16%. pé& 16%. Det &r en tydlig

effekt av att vi som Kvinnor varderar alderskoppling.

konsumenter sdker nérproducerat i ndgot Ju yngre man &r desto

efter trygga och k&nda hégre grad 8n mén, 17% viktigare ar det. Fér de

produkter i kristider. resp 15%. yngsta 15-24 ar ar det
Ju &ldre man &r desto "Billigt” ar betydligt viktigast med 27%.

viktigare &r det att man
kanner igen varumarket.
15% hos 15-24 aringar-

tycker att ett kint
na och 25% hos 55-74

varumaérke ar viktigast
ndr dom handlar mat. ?
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Var brukar du fa idéer och inspiration till vad du ska laga fér mat?

30%
20%
10% I
0%

&

&
‘0 &
Es &

0»‘,
#,

=2012 =2015 =m2020 m2021

g
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Matinspirationen kommer
via sociala medier

Svensken soéker inspiration pa flera stéll-
en. | fjol var markligt nog inspirationen fran
vanner och bekanta det viktigaste, menii
arets underso6kning ar de sociala medierna
viktigast. En tydlig effekt av dessa sociala

distanseringstider.

De sociala medierna gar
framat nagot, fran 29%
till 32%. Det &r framforallt
de yngre generationerna
som driver denna utveck-
ling.

| den yngsta, 15-24 &r,
ar de sociala medierna
den absolut viktigaste
inspirationskéllan med
61%, medan vénner och
bekanta ligger pa 38%.

Inspiration frén influ-
encers star bara for 13%
medan TV-program star
for 18%.

| ldersgruppen 55+
ar matmagasin viktigast
med 35% féljt av TV-pro-
gram med 29%. Medan
de sociala medierna

\‘[ -! z .-
.'..;7- ‘L,I

endast star for 14% och
vanner och bekanta for
19%.

Att sociala medier &r
starka syns tydligt d&
"Tiktok-pastan” har kom-
mit valdigt hogt upp pa
trendtopplistan med 1,6%
och plats 12!

Sjalva vagen in till kon-
sumenternas medvetande
haller pa att forandras och
det kommer att vara an

viktigare att analysera vil-
ken malgrupp man vill nd
an tidigare eftersom det
skiljer mer an tidigare ar.

Vid vilken tidpunkt bestdmmer du oftast vad det blir fér middag?

20%

15%

10%

: I il LI
; B=ls

Jaghvi planem matfor  Samma dag nar jag dr Funderar under Nar jag driaffiren  Funderar pd vad jagar Jag bestimmer aldrig vad Annat

hemma och ser vad som eftermiddagen beroende sugen pa under det ska bli fr middag

veckan/vec del  finns i ky p vad som finns hemma eftermiddagen

®2012 =2019 ®=2020 w2021

1 av 3 gor veckomatsedlar
men 2 av 5 ar spontana

Svensken fortsatter att veckoplanera sin matsedeln, och det 6kar
till 32% (28%) som planerar veckans mat. De som inte veckoplane-
rar funderar pa vad man ska laga nar man d&r hemma och ser vad

som finns i kylskapet.

handlar mat p&. Speciellt i dessa
tider nar kdpmonstret andras
och e-handeln vinner mark.

21%

funderar under eftermiddagen pa
vad dom ska é&ta till middag bero-
ende pa vad som finns hemma.

2012, nar vi gjorde den
férsta Matrapporten, var
svenska folket mycket
mer spontana och be-
stdmde sig nar de sag
vad som fanns hemma
och lagde sedan middag
utifrdn det. Sedan den
matningen har de som
planerar 6kat stadigt.
Butikernas férmaga
att inspirera till vad man
ska kdpa for middagsmat
tappar ytterligare. Detta
betyder att det blir allt vik-
tigare for matvarumarke-
na att finnas i konsumen-
ternas medvetande nér
veckoplaneringen sker.
Livsmedelskedjorna
behoéver fundera pa hur
de ska bli inspiratorer och
inte bara en plats man
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Hur ofta gar du och handlar i en mataffar?
a5 % Handlar en gang
per vecka eller

30%

B mer séllan:
& 2019 34%
| | | % 2020 36%
o ~ & 2021 41%
= - .3% I I I I I I SRS

Aldrig Engingperminad  Varannanvecka  Engingpervecka Tvd ginger pervecka Tre ginger pervecka Fyra ginger per vecka Fem ganger per vecka
eller mer sallan eller oftare

=2012 =2019 w2020 w2021

Svensken har forsatt att minska
sina besok | butiken

Det har skett en foérandring i hur ofta vi besdker butiker fér att
handla mat, med stor sannolikhet en effekt av pandemin och FHM.

av de som ar mycket mat- och

Det vi tidigare har pratat FLER PROVAR ATT lar online varannan vecka = == ' matla?ningsintrpsser ade ar och
om, att man anvander bu- HANDLA MAT ONLINE! eller oftare. T - / handlar flera ganger i veckan.
tiken som ett skafferi, ett Vi ser inte den tydliga Det &r stor skillnad

Butiksskafferi, har mins- 6kning att fler handlar sin mellan barnfamiljer och

kat. Veckohandlingen &kar mat online som vi trodde Ovriga familjer. 14% av

och det drivs av de aldre iom Corona. barnfamiljerna handlar

55+ dar hela 43% vecko- Det ar fortfarande mat online varannan

handlar. Ifjol besokte and& manga som aldrig har vecka eller oftare.

en tredjedel matbutiken handlat mat online, 64%. Motsvarande siffra ar

tre ganger eller mer per 10% av svenskarna hand- 7% for dvriga familjer.

vecka, i ar har den siffran
minskat till 16%.

Av vara tre storstader
har stockholmarna inte
foljt dvriga riket med att
minska besdken i sin butik,
utan man ligger kvar pa
fiolarets nivaer 39% (38%)
handlar minst 3 ganger i
veckan. Géteborgarna och
malmaiterna har minskat
sina frekventa bestk 25%
(87%) resp 32% (36%)
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10% 9,5%
9,1%
8%
6%
4%
2%
0%
Spagetti Kycklingmed  Pastaratter (2)
kéttfarssas (1) tillbehdr (3)

Vardagstoppen
7.2%
8,5%
3,7% S
3,2% 3,1%
2,1%
Fisk(4)  Korvstroganoff  Lax(8)  Kottbullarmed  Korvmed  Soppor (5) sallad (-]
4] tillbehir (6) tillbehsr (10)

Spagetti kottfarsséas ar fortfarande
Sveriges vanligaste vardagsratt

Topplistan fér vardagsmaten innehaller en del férandringar: 6vriga
pastaratter tappar sin andra plats och kyckling gar upp till andra.

En av de stora férénd-
ringarna &r att uttalat
vegetariska matratter har
lAmnat topplistan. Ny pa
listan &r sallad.

Den stérsta 6kningen i
fjol gjorde 6vriga pastar-
atter fran 5,1% till 10,5%
vilket d& gav en andra
plats, och i &r tappar pas-
taratterna en placering
och landar p4 8,9%.

Pastan har fatt en
mycket bred roll i de
svenska hemmen. Slar
man ihop alla olika pas-
taratter sa landar det pa
20,3%

Aldersgruppen 55 ar
och aldre sticker ut, déar
ar fisk en solklar etta med
14,3%, foljt av kyckling pa
6,8%.

De som &r mycket in-
tresserade av mat och

matlagning har kyckling
som etta med 11,1%.

Klar etta hos barn-
familjerna &ar spagetti
kottfarssas pa 14% och
kyckling p& andra plats
med 10,3%.

Spaghetti och kottfarssas ar solklar
favorit &ven hos barnfamiljerna.

SVERIGES 10-I-TOPP

\/arol agsratter 2021

© 0N O O A OO DN =

Spagetti och kottfarssas QJ 9%

Kyckling med tilloehér
Pastaratter

Fisk

Korvstroganoff

Lax

Kéttbullar med tillbehor

Korv med tillbehor

Soppor

10 sallad

¥

01%
8.0%
7.0%
1,5%
37%
36%
3.0%
31%
21%
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Helgtoppen

10%

_9'”‘ 9,1%
9% B7%
8% 7,4%
7%
6% 5,9%

4
59 4,9% , 9%
4,3%
4%
3,2%

3% 2,5%
%
1%
0%

Tacos (1) Pizza (4) Biff (3) Kyckling (2) Fisk [5) Pasta {-) Grillat (6)  Hamburgare (8) Lax (10) Flaskfilé [

Taco behaller forstaplatsen

Fredagstacon ar favoritratten till helgen!
Aven har trillar vegetariskt ur topplistan.

. ) i Pé helgen
Férandringen syns dven Goteborg ar taco etta star vara
mellan mé&n och kvinnor. med 8,6% vanligaste ratter for hela

Ménnens topp tre ar pizza Malmé &r fisk etta med
med 9,9%, biff med 9,5% 10,3%.

och tacos med 8,3%. Pa
kvinnornas helgtopplista
ar det skillnad i topp tre.
Dar &r tacos etta med
10,4%, pizza tvda med
8,3% och biff trea med
8,0%.

Barnfamiljernas ab-
soluta helgfavorit &r foga
overraskande tacos med
13,9%.

Helgfavoriten bland
veganer ar taco med hela
15,4% och hos vegeta-
rianer ar det pizza med
12,2%.

N&r det kommer till
storstéderna skiljer det
sig. ;
| Stockholm delar Tacosgar hem hos-alta=Den toppar listan

f e bade i landet, hos veganer, géteborgare och
tacos, pizza och blﬂ;for ) barnfamiljer. Endast Malmaiter utméarker sig
sta platsen med 8,5%. och valjer hellre fisk som favorit p& helgen.

60%

av alla helgrétter.

1
2
3
4
S
6
7
8

B

SVERIGES 10-I-TOPP

Helgmat 2021

Kyckling

Hamburgare




Arets
trendratt

7% Poké bowl.

3.

4,7% Sushi.

Poké bowl ar arets trenaratt

Poké Bowl har nu natt ut i hela Sverige och ar arets trendratt.

Vegetariskt har tappat sin -

trendfaktor efter att ha legat e 4 r P U B OB OV AV B
pa topp tre under flera &r. T ! TILLBAKABLICK
En trolig anledning till att :
“vegetariskt” tappat &r att ligger etta dven hos barnfamiljer pa 6%. : 2018
allatre ratterna i topp kan Foljt av sushi p& 6% och tacos pa 4%. © 1. Vegetariskt 5,9%
lika garna lagas helt vege- .
. o 2.Taco 5,9%
tariskt. Men vi ser i hela : . :
Matrapporten att vegeta- Malmo : 3.Sushi47%
fiskt tappar. Goteborg 10% D 2017
Stockholm 7% :
. i 9
7% : 1. Vegetariskt 6%
‘ : 2. Sushi 5%
AN AN , 3.Taco 5%
Poké bowl &r den 7\ \ ; . : 2016
trendigaste , o T 1 | i 1 : -
ratten 2021! y " > i v ™ o : 1. Vegetariskt 8%
a8 . % Storstéderna ar dverrens om att Poké Bowl &r den trendigaste ratten . 2.Taco 7%
i &r och toppar storstadernas listor. 2:a och 3:e platsen skiljer sig déaremot.
Stockholmarna féredrar pasta foljt av sushi. Géteborgarna anser att : 3. Sush 6%
tacos och hamburgare ska finnas med pa topp 3 medans Malmgéiterna :
séger asiatiskt och pasta. feeececctesetetcccassennas .
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e f e —asta
£ ?,E: Socialdemokraterna17%
7| sb 12%
Centern 8%
Vénsterpartiet 8%

& Fok

| Kristdemokraterna 3%

¥ <y/cking

Liberalerna 2%
| Vet gj 20%
| Villinte uppge 6%
Annat parti 1%

Nér bestillde du en maltid fér hemleverans fran en restaurang senast?

o

%

Senast ighr Senaste veckan

Senaste manaden Senaste halvéaret

mMan mKvinna

15% I

Senaste dret Jag har aldrig bestillt varm
mat fér hemleverans

| Kottoullar

0,2%

Riksdagen om matratterna valjer

Att mat ar politik idag, det ar vi 6verens om. Livsmedelshandlarna

vill vara fria fran plast till 2030. Maten inom offentlig sektor &r vikti-
gare an nagonsin. Restaurangernas betydelse som introduktion till
arbetslivet kan inte underskattas. Och speciellt under denna pande-

mi som inleddes med ett bunkringsbeteende.

Vi stallde fragan till
panelen om det var val
idag vad skulle du da ros-
ta pa? Det vi kan se om
vi d& skulle bilda riksdag
utifran favoritvardagsratt
och partival sa skulle vi
fa nya konstellationer.
Blockpolitiken skulle
I6sas upp. Vi sager ofta
att vi moéts kring matbor-
det.

Men som alltid ar det de
som inte har bestamt sig
annu som kommer att
avgora nasta val.

1 av 3 svenskar bestaller
nem en maltid i manaden

Det ar skillnad pa var man bor men men hemleveranser

av mat ar inte ett tydligt storstadsfenomen.

Daremot sa spelar aldern
en tydlig roll. Trenden att
bestélla hem maltider
drivs tydligt av de yngre.

15-24 51%
25-34 50%
35-44 44%
45-54 33%
55- 19%

Beteendet drivs i mycket
stdrre utstrackning av de
yngre kvinnorna:

Nedbrutet pa var man
bor ger dessa siffror
(bestaller mat minst
1 ggr/man):

Stor Stockholm 44%
Stor Goteborg  36%
Stor Malmé 56%
Kommun >90t 42%
Kommun 50-90t 38%
Kommun 25-50t 14%
Kommun <25t 17%

Malmo &r alltsé
leveransmatens ledande
stad! Men det &r inte ett
storstadsfenomen.
| Goteborg &r det relativt
sett |lAgre andel &n de
ovriga tva storstaderna
Stockholm och Malmé.

0% 20% 40%
2020 |
2021
= Minska

Kommer du ldgga mer eller mindre pengar
under det kommande aret pa att bestilla
leverans av himtmat/take away?

60% 80% 100%

Oférindrat mOka

Svensken kommer att Iagga mycket mer pengar pa att kopa hamtmat
det kommande aret. 20% sager att man kommer att Iagga mer pengar,

jamfoért med 12% for 2020.
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Vad irriterar dig mest med hemlevererade méltider?

20%

15%

10%

5% II

N i B .

Attdenvarma  Att kostnaden for Att det tar for lang  Att kostnaden for Att man far annan Att matleveransen  Att kall mat (till  Att jag misstanker Vetej
miltiden (till leveransen &r dyr tid att fa miltiden  mdltiden &r dyr mat &n det man har inte kinns exempel sallad) har att budet har tagit
exempel pizza) levererad bestallt hygienisk blivit for varm mat frén
blivit kall leveransen

®mMan mKvinna

Nér bestillde du en maltid fér hemleverans fran en restaurang senast?

15%
10%
5%
. ml

Jag har aldrig bestallt varm
mat fér hemleverans

o

Senast igér Senaste veckan Senaste manaden Senaste halvaret Senaste dret

mMan mKvinna

Hemlevererad mat som kallnat
ar det som irriterar mest

Leveranskostnaden ar tillsammans med kall mat som skulle
varit varm det som svenska folket tycker @r mest irriterande
for hemleveranser av maltider.

Ratt temperatur pa den levererade
maten ar nyckeln till framgang

Att maten har ratt temperatur ar det alilra viktigaste for
svensken nar det kommer till att k6pa mer hamtmat.

Det ar skillnad mellan betydligt lagre, 34%. levereras som pa restau-

ar och aldre. Det skiljer sig
mellan mé&n och kvinnor

i hur mycket man irriterar
sig pa att varm mat blivit
kall. 40% av ménnen och
34% av kvinnorna gor det.

Det &r fler yngre som irri-
terar sig pd att den varma
maten blivit kall under
leveransen an &ldre. 43%
av 15-24 aringarna jamfort
med 32% av de som &r 45

For kvinnor ar det ndstan
lika irriterande som att
leveranskostnaden &r dyr,
32%. Dyr leveranskost-
nad ar inte alls lika irrite-
rande for mé&nnen (23%).

R

kénen i hur starkt matens
temperatur skulle paverka
deras matbestéllningar.
Det ar mycket viktigare for
mannen &n fér kvinnorna
55% resp 49%. Den al-
dersgrupp som verkligen
utmarker sig ar man 35-
44 &rmed 73%.

Méan Kvinnor
15-24 47% 62%
25-34 54% 55%
35-44 73% 50%
45-54 51% 37%
55- 40% 32%

Ar man mat och mat-
lagningsintresserad sa &r
ett brett utbud att vilja pa
en drivkraft for att bestélla
mat oftare fran en restau-
rang (43%). De som inte ar
intresserade av mat och
matlagning s& ar siffran

Vi ser samma monster
nar det galler kén och al-
der. Man 35-44 ar dar sa-
ger 51% att man kommer
att bestalla mat oftare om
det finns mer att valja pé.
Bland kvinnor 25-34 ar
s& dr motsvarande siffra
ocksa 51%.

Ju yngre man &r ju mer
vill man att maten ska

rang inte ha skakats om,
da skulle man bestalla mer
mat fran restaurang.

Mé&n ar mer intresserade
av att maten ska levereras
snabbt hem an kvinnor for
att man ska handla oftare
mat fran restaurang, 36%
resp 32%.

33



NJUT AV EN
GRONAREJUL‘

Original

plfie “on. M o M Bollnasfil B
Bollnasfil  Bollnashil  Bolinacfil Sl

<amtogs fram av iméstoren vid ol Mejsrrecan pd So-alst.

Forsta farsen
med rotterna
i Sverige.

HITTA FLER RATTER PA GOOHSE

4 Bollnasfil, re-design av férpackningar, annonser 4 Gooh - Pasta bolognese, 4 Dansukker - Jul EKO kampanyj,
kampanj utomhus, film, banners PR-event, butikskampanj, SoMe

IT°S YOU AND
ME, MAYD

ME ST RUDS

ALLONGLFRIA PIESHED

a Farsodlarna, lansering, forpacknings-
design, annonser och reklamfilm.

a Kavli - American style, film, a Melleruds, film
print & SoMe

RING OCH SNACKA

CLUBHOUSE!

(SANDWICH)

: 1

4 Orkla - The food hub, fimer om hur man driver a Parsons, butikskampanj & SoMe 4 Orkla - Next Is Now, hallbarhetskommunikation, filmer med matexperter, a Estrella Damm, PR-event
restaurang i en pandemi. pedagogiska animerade filmer, design
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IFood & Friends Matrapport 2021 ar en férelasning pa
ca 40 minuter om matvanor och attityder i Sverige. Boka
en forelasning pa info@foodfriends.se

FOOD &
FRIENDS

\\ WE CREATE CRAVINGS.
Food & Friends ar kommunikationsbyran for mat, dryck och maltider — inget annat. Vi tror p& kunskap. Sedan
starten 1998 har vi samlat unik kunskap om branschen och vad som driver framgéng for vara uppdragsgivare

- inom Retail och Away From Home. | vart erbjudande finns koncept, strategi, reklam, kommunikation,

PR och désign. We Create Cravings. L&s mer pa www.foodfriends.se



