Pressmeddelande 22.06.2022

Priskanslighet, svenskproducerat och arets
favoritratt i Food & Friends Matrapport 2022

Foljmed i insikterna__frén Matrapporten i nedan kapitel: BETEENDE, HUR VI ATER, EKONOMI och klassikern
ARETS FAVORITRATT. Du hittar en lank till Matrapporten i sin helhet langst ner i pressmeddelandet.

Handelser i var omvarld har férandrat
svenskens intresse for mat och matlagning

Under coronapandemin minskade intresset fér mat och matlagning. Antagligen med anledning av att man i stor
utstréckning lagade mat enbart till sig sjalv och sin familj. Drivkraften i att briljera med sin matlagning infér vénner
forsvann. Detta samtidigt som frekvensen av matlagning 6kade i hemmet da valmojligheterna begransades.

| dagsléaget har var oroliga samtid nart den lagre intressenivan ndgot. Gruppen som identifierar sig som "mycket
intresserad av mat och matlagning” nddde sin topp under 2018 och 2019 med 38%, men ligger idag pa 26%,
jamfort med forra arets 25%.

Vi kan dock se en férandring i mat- och matlagningsintresset bland de yngsta i aldersgruppen 15-24 &r. Denna 6kning
drivs av de unga mannen dar 40% &r mycket intresserade av mat och matlagning, och bland de yngre kvinnorna &r
det 24%.

Det finns en skillnad i intresset for mat och matlagning beroende pa om man &r vegan, vegetarian, flexitarian eller
allatare. Av de som ser sig som vegan &r 47% mycket intresserade av mat och matlagning, och det ar en 6kning fran
31% i fjol.

| tva av vara tre storstader har det stora intresset fér mat och matlagning mattats av. | Stockholm har det 6kat fran
29% till 35%. Medan det har minskat bade i Malmo fran 29% till 22% och i Goteborg fran 28% till 27%.

Svensken har befast att vi lagger ner nagot mindre tid pé att laga mat

Effekten av pandemin och att svensken har lagat manga fler maltider i hemmet gjorde att det lades ner mindre tid pa att
laga mat &n tidigare ar. Men aven nu efter att pandemin ar 6ver sa har svensken inte atergatt till tidigare beteende. For
att visa pa en langsiktig trend s& lade vi 2012 ned 37 minuter p& vardagsmatlagningen och i ar Iagger vi 33 minuter, vilket
ar lika mycket som i fjol. Till helgmatlagningen ser vi samma monster. Vi lagger 44 minuter och 2012 lade vi 47 minuter
pa helgmaten.

Svensken handlar lika ofta i butiken som fore pandemin

Det skedde en férédndring i hur ofta svensken besdkte sin butik under pandemin, men nu nér restriktionerna har
slappt &r nivaerna tillbaka p4 samma som fére.

Fler provar att handla mat online

Vi ser en tydlig 6kning i att fler handlar sin mat online, vilket &r férvantat med anledning av Corona. Det ar fortfarande
manga som aldrig har handlat mat online, hela 60%, men det har minskat fran 64% 2021. Samtidigt handlar 11% av
svenskarna online varannan vecka eller oftare.

Var tredje svensk gor veckomatsedlar

Svensken fortsétter att veckoplanera sin matsedel, men det minskar nagot till 30% fran 32%. De som inte vecko-
planerar funderar pa vad man ska laga nar man & hemma och ser vad som finns i kylsk&pet.



Vanner och bekanta ar viktigaste kallan till matinspiration

Svensken sOker inspiration pa flera stallen. | &r har butikens roll som kalla till matinspiration 6kat kraftigt.

Men det &r fortfarande vénner och bekanta som &r den viktigaste inspirationskallan.

Det &r stor skillnad mellan mé&n och kvinnor néar det kommer till de tre viktigaste inspirationskéllorna.
MAN  KVINNOR

VANNER OCH BEKANTA 32% 36%

SOCIALA MEDIER 25% 41%

DET SOM FINNS OCH INSPIRERAR I BUTIKEN  29% 34%

Det &r aven stor skillnad mellan aldersgrupperna. Speciellt nar det kommer till sociala medier. De sociala medierna gar
framat nagot, frdn 32% till 33%. Det &r framfor allt de yngre generationerna som driver denna utveckling. | den yngsta,

15-24 ar, ar de sociala medierna den absolut viktigaste inspirationskallan med 64%, och sen faller det med en 6kande

alder och i &ldersgruppen 55-74 ar ar det 13%.

| dldersgruppen 55-74 &r &r matmagasin viktigast med 33% foljt av det som inspirerar i butiken med 30%. TV-program
ar fortfarande viktigt fér denna aldersgrupp med 24%.

Kottkonsumtionen mattas av

Under coronapandemin var det tydligt att svensken inte drog ner pa sin kéttkonsumtion utan i stallet at mer kétt. Nu
efter pandemin ar det tydligt att svensken har ambitionen att minska sin konsumtion drastiskt. Att fler vill dta vegetariskt
har varit en tydlig trend redan innan pandemin, men den 6kar inte lika snabbt som tidigare.

23% av svenskarna uppger att de ska fortsatta minska sin konsumtion av nét- och griskétt, vilket ar en tydlig 6kning
jamfort med tidigare da siffran legat pa 20%. Att minska sin kéttkonsumtion drivs till stor utstrackning av de som bor
i Stockholm och Géteborg med 31%.

Konsumtionen av kott, fisk och kyckling minskar nagot

Under flera &r 6kade konsumtionen av kétt men trenden vande for ett par ar sedan. Tendensen har gatt mot att dta mer
hallbart producerat. Vi ser att konsumtionen av kétt, fisk och kyckling minskar nagot. Forra arets 6kning drevs till stor
del av en 6kad konsumtion av fisk.

Den aldersgrupp som ater kétt, fisk och/eller kyckling oftast ar 35-44 &r. Dér &r det 48% som ater det fem ganger
i veckan eller oftare. Vilket &r en tydlig minskning jamfért med i fjol da 54% uppgav detsamma.

Skillnaderna mellan mén och kvinnor &r stora nér det géller hur manga ganger per vecka man ater kott, fisk och/eller
kyckling. 45% av ménnen ater det 5 ggr/v eller oftare, medan motsvarande siffra fér kvinnorna ar 39%

Tittar man p& skillnaderna utifrdn var man bor i landet sa ater man kott, fisk och/eller kyckling oftare om man bor
i en mindre ort.

Att ata vegetariskt minst en dag per vecka minskar
nagot for andra aret i rad

Att 4ta vegetariskt &r fortsatt en stark trend, men andelen som &ter vegetariskt minst en gang i veckan minskar nagot
for andra aret i rad till 57,5% fran 58,3%. | storstéderna ar andelen storre av de som &ter vegetariskt en dag i veckan,
allra tydligast i Stockholm med 70%, medan Géteborg och Malmo ligger pa 59%.

Jag ater vegetariskt for miljons skull

Halsa har varit den starkast bidragande anledningen till att man &ter vegetariskt, men det minskade i fjol och &venii ar.
Idag ar det viktigare att valja vegetariskt for att det ar bra for miljon. Dessa tva anledningar &r kvinnor och man éverens
om, men de har olika huvudanledningar.

For kvinnor &r miljon viktigast med 22% och fér ménnen &r det 17%. Att det ar hdlsosamt &r viktigast fér mannen med
20% och for kvinnorna ar siffran 17%. Ju aldre man blir desto viktigare ar den egna hélsan i valet att ata vegetariskt. De
yngre, 15-24 &r, skiljer ut sig och dar ar det 28% som &ter vegetariskt for att det &r battre for miljon och 15% for att det
ar halsosamt.



Svenska folket vill ha livsmedel producerade | Sverige

Svenska folket anser att den viktigaste produktegenskapen i ar &r att livsmedelsprodukten ska vara producerad
i Sverige. | rets upplaga av Matrapporten fanns ett nytt fast alternativ svenskproducerat” for att nyansera "nar-
producerat”. 21% av svenskarna vill ha svenskproducerat och ju mer matintresserad man &r desto viktigare ar det.

Under pandemin i fjol stod "en produkt fran ett varumarke jag kénner igen” for den stérsta 6kningen, fran 10% 2019 till
21% 2021. | ar tappar vikten av varumarkeskannedom négot till 18%, men fortfarande den andra viktigaste parametern.
Detta kan vara en effekt av att vi som konsumenter sdker efter trygga och valkdnda produkter i kristider.

For veganer ar det viktigast att matprodukten ska vara ekologisk och fér vegetarianer att den ska vara billig. Att en mat-
produkt ska vara billigt hamnar pa 17% och har nu 6kat tre &r i rad. Det finns en tydlig &lderskoppling bland de respon-
derande - ju yngre man ar desto viktigare &r priset.

Svensken kdper mat och dryck med svenskt ursprung
for att gynna svenska bdnder

De allra flesta svenskar menar att de vill kdpa svenskproducerade livsmedelsprodukter fér att gynna svenska bénder.
Daremot sd menar aldersgruppen 15-24 ar att de kdper svenskt for att det ar bra ur klimat- och miljésynpunkt.

Bryter vi sedan ner det pa hur man sjélv ser pa sin relation till mat, d& blir det intressanta férandringar.

ALLATARE VILL GYNNA SVENSKA BONDER 68%
FLEXITARIAN BRA UR KLIMAT- OCH MILJOSYNPUNKT 76%
PESCETARIAN BRA UR KLIMAT- OCH MILJOSYNPUNKT 78%
VEGETARIAN  BRA UR KLIMAT- OCH MILJOSYNPUNKT 76%
VEGAN BRA UR KLIMAT- OCH MILJOSYNPUNKT 53%

En av fyra svenskar tror att matpriserna kommer
gé upp med mer an 15%

Under véren har matpriserna gatt upp en hel del. Inflationen i maj var den hogsta sedan 1991 - 7,1% och matpriserna
rusar. Kaffepriset har stigit 40%. Kycklingen 26% och ost och mejerivaror har blivit 10-15% dyrare pa ett ar. Mat-
inflationen har inte varit sd hog sedan boérjan av 1980-talet. | maj 6kade matpriserna med 8,8% jamfort med aret innan.

| snitt s& tror svensken att matpriserna kommer att ga upp med 11,3% det kommande aret. Generellt sé tror ménnen att
priserna kommer att g& upp mer an kvinnorna tror. Aldersgruppen 45-54 ar ar den grupp som tror att matpriserna kom-
mer att g& upp mest med ett snitt pa 12,2%. En av fyra svenskar tror att matpriserna kommer ga upp med mer an 15%.

Det séarklass viktigaste nar svensken kdper middag
ar att det ska vara gott

Att maten till middagen ska vara billig fortsatter att tappa for sjatte aret i rad, aven i skenet av varens prisdkningar.
Att en matréatt ska vara god ar idag mer sjalvklart &n ndgonsin tidigare. Pa fyra &r har det 6kat fran 27% till &rets 40%.

Bland barnfamiljer sker det en férandring. Nu &r det viktigast att hela familjen ska gilla matratten, en 6kning till 35% fran
30% 2021. Att middagen ska vara god, tappar fran 31% till 26%. Att maten till middagen ska vara billig ligger forst pa
nionde plats fér barnfamiljer med 1%.

Att det ska vara billigt fortsatter att minska i betydelse fér svenska folket. Aven fér den grupp som tidigare rankat billigt
hogt, de som tjanar under 19,000 kr per manad. For den gruppen ligger billigt pa &ttonde plats med 4% och etta ar att
det ska vara gott med 40%, foljt av att matratten ska ha bra ravaror och hog kvalitet med 10%.

Svensken ser ut att dra in pa viss konsumtion i &r jamfort med 2021

Efter att ha varit positiv till konsumtion i fjol s& tror nu svensken att man kommer dra ner pa vissa utgifter det kommande
aret. | fjol uppgav 10% att man skulle Iagga mer pengar pa hemleverans av hAmtmat men i &r 4r det bara 8%. Detta ar
med stor sannolikhet drivet av att pandemins direkta paverkan &r éver.

Det ser ut som om svensken kommer att I&gga mindre pengar pa att dta pa restaurang, bade till lunch och middag. Till
lunchen &r det 18% som sager att de ska minska sin konsumtion och de som séger att de ska 6ka sin konsumtion pa
lunchrestaurang har sjunkit fran 24% till 12%. Samma monster ser vi till middagen dar det sjunkit fran 31% till 13%.



An s& kommer svensken inte forandra sitt
kdpbeteende utifran prisbkningarna

Under flera &r har priset tappat i betydelse nar svensken ska kbpa mat. Det har varit andra parametrar som varit viktig-
are. Aven om prisdkningarna har varit stora under véren sa péverkar det inte svenskens installning, &n! De allra flesta
menar att de inte kommer att gora nagra férandringar i hur de handlar mat.

Aldern har en stor betydelse. | ldersgruppen 25-34 ar kommer man i stérre utstrackning andra sig och kdpa billigare
alternativ. P4 70-talet s lade svenskarna ca 20% av sin disponibla inkomst p& mat. ldag &r motsvarande siffra ca 12%.
Handeln har under varen ocksa registrerat en forsaljningsékning av lagpris-emv. Tex Ica Basic har 6kat med ca 7%

i forsaljning under aret.

Svensken lagger lite mer pengar till vardags

Svensken lagger ndgot mer pengar pa vardagsmiddagen med 43 kr per person och middag, vilket &r en 6kning med
4,2% fran foregaende ar. Till helgen spenderas 62 kr per person pa middagsmaten, vilket & samma som i fjol.

| tva av de tre storstadsregionerna ar man beredd att betala mer for sin vardags- respektive helgmiddag. Malmo
sticker ut med att man ligger under snittet bade till vardags och till helgen.

VARDAG HELG
STOCKHOLM 48 KR 66 KR
GOTEBORG 46 KR 65 KR
MALMO 41 KR 61KR

Visst 4r det sa att de som ar mycket intresserade av mat och matlagning &r villiga att IAgga lite mer pa sin mat.
48 kr till vardags och 69 kr till helgen.

Vegetarianer drivs av billigt pris och hallbart producerat

Det skiljer en hel del i drivkrafterna mellan de som ser sig som vegetarianer, veganer och flexitarianer. Ar man vegetarian
ar det tva drivkrafter som &r lika stora, namligen billigt pris och hallbart producerat med 22%. Att det ska vara gott kom-
mer forst p& sjunde plats.

For veganer ar det i sarklass viktigast att det &r ekologiskt med 27%. For flexitarianer ar det hallbart producerat
som prioriteras och for dem &r billigt inte alls sa viktigt med 6%.

/0% kan tanka sig betala lite mer for att stotta
svensk industri och lantbrukare

Svensk marknadsandel visar hur stor del av den totala férbrukningen som
produceras i Sverige och ar ett av flera matt pa den svenska produktionens
konkurrenskraft. Idag &r endast halften av den mat vi ater i Sverige produce-
rad har.

70% kan tanka sig betala lite mer for att stétta svenska lantbrukare och
svensk industri. Képvanorna av svenskproducerat skiljer sig dock at kraftigt
mellan vara tre storstéader.

MALMO 59%

STOCKHOLM 67%
GOTEBORG 77%



ARETS FAVORITRATT

Spagetti med kottfarssas ar fortfarande

Sveriges vanligaste vardagsratt

Topplistan fér vardagsmaten innehéller en del férandringar.
*Qvriga pastaratter” tar tillbaka sin andraplats och kyckling
tappar till en tredjeplats.

En av de stora férandringarna &r att gryta gér in pa topplistan
pa plats sju med 3,3%.

Alla p4 topp-tre tappar. Aven fyran fisk tappar, dessutom rétt
mycket fran 7,2% till 5,8%. Men fisk ar fortfarande etta i dlders-
gruppen 55 ar och &ldre med 11,9%, men det 4r en minskning
frén i fjol fran 14,3%. Klar etta hos barnfamiljerna ar spagetti
kottfarssas pa 12,7% och korvstroganoff pa andra plats med
7,7%.

De bada korvratterna pa topplistan har 6kat i ar. Korvstroganoff
fran 4,5% till 5,5% och korv med tilloehor fran 3,2% till 4,0%.

Aven om korv har 6kat i betydelse i r s& har pastan fortfarande
en mycket bred roll i de svenska hemmen. Slar man ihop alla
olika pastaratter sa landar det pa 23% vilket ar en 6kning fran

i fiol d&@ motsvarande siffra 1&g pa 20,3%.

Pasta behéller forsta platsen
pa vegotoppen

Efter flera &r pa vegotoppens forstaplats tappar gronsaks-
soppan till pasta med sas. Pasta med sas 6kar for fjarde aret

i rad fran 4,2% till nu i ar 10,2%. Det &r ett tydligt tecken p& att
svenska folket ser pastan som en bra grund for att ata vege-
ariskt och ett 14tt satt att byta ut kétt. Halloumi har 6kat

mest pa vegotoppen fran 3,4% i fjol till 7,1% i ar, vilket ger

en fjdrde plats.

Tacos behéller forstaplatsen
till helgen

Fredagstacon ar favoritratten till helgen. Férandringen syns
dock mellan man och kvinnor. Mannens topp-tre ar biff samt
pizza med 9,7% vardera och tacos med 8,6%. P& kvinnornas
helgtopplista &r det skillnad i topp-tre. Dér ar tacos etta med
10,1%, biff tvda med 8,2% och pizza trea med 7,4%.

Barnfamiljernas absoluta helgfavorit &r féga éverraskande ta-
cos med 12,4% (13,9%). Helgfavoriten bland veganer &r tacos
med hela 12,8% och hos vegetarianer &r det pizza med 13,2%.

N&r det kommer till storstdderna skiljer det sig.
I STOCKHOLM AR BIFF ETTA MED 9,7%.

I GOTEBORG AR PIZZA ETTA MED 9,9%

I MALMO AR TACOS ETTA MED 14,7%.
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Poké bowl ar &rets trendratt

Poké Bowl har nu natt ut i hela Sverige och &r arets trendratt for andra aret i rad. Alla ratterna som ar i topp-tre
pa Arets trendratt ar ratter som i grunden &r variationsrika.

Matrapporten i sin helhet finns att hamta: HAR
Hogupplosta bilder finns att hamta: HAR

Kalla: Food & Friends Matrapport 2022.
#matrapporten2022

For mer information, vanligen kontakta alexandra.sjoholm@foodfriends.se
Alexandra Sjoholm Bultén | PR-konsult

FOOD & FRIENDS

Skeppsbron 28 | 111 30 Stockholm

tel 070-525 66 00 | www.foodfriends.se

| den &rliga undersokningen, som initierades 2012, har matkommunikationsbyran Food & Friends fangat ett fragment av Matsverige
genom att tillfrdga 1000 personer i aldern 15-74 ar om vanor och attityder kring maltider, bade i och utanfor hemmet. Undersokning-
ens fragor och analys goérs av Food & Friends som anvénder en oberoende webbpanel (Norstat) for att fa in ett sa representativt urval
av svarande som mgjligt. Undersdkningen gors for att se forandringar i svenskarnas monster kring mat och maltider. Vad ater vi? Vem
handlar maten? Hur mycket tid lagger vi pa matlagning och ar det skillnad pa vardag och helg?

Food & Friends & kommunikationsbyran fér mat, dryck och maltider - inget annat.
Vi tror pa kunskap. Sedan starten 1998 har vi samlat unik kunskap om branschen och vad som driver framgéng fér véra
uppdragsgivare inom Retail och Away From Home. | vért erbjudande finns koncept, strategi, reklam, kommunikation, PR och design.
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