
Pressmeddelande 22.06.2022

Priskänslighet, svenskproducerat och årets 
 favoriträtt i Food & Friends Matrapport 2022
I Matrapporten 2022 presenterar matkommunikationsbyrån Food & Friends siffror kring 
svenskarnas matvanor för elfte året i rad. I förra årets rapport konstaterades att pande-
mins avtryck hade fortsatt påverkan på hur svenskarna äter, handlar och konsumerar mat. 
Omvärldens inflytande fortsätter även i år med några tydliga nya tendenser. 2022 är året då 
prishöjningar slår till i plånboken, då matens smak är vår viktigaste drivkraft och svensk-
producerat värderas högt. Detta samtidigt som ambitionen att äta vegetariskt minskar för 
andra året i rad. 

Följ med i insikterna från Matrapporten i nedan kapitel: BETEENDE, HUR VI ÄTER, EKONOMI och klassikern  
ÅRETS FAVORITRÄTT. Du hittar en länk till Matrapporten i sin helhet längst ner i pressmeddelandet.  

BETEENDE 

Händelser i vår omvärld har förändrat  
svenskens intresse för mat och matlagning
Under coronapandemin minskade intresset för mat och matlagning. Antagligen med anledning av att man i stor 
 utsträckning lagade mat enbart till sig själv och sin familj. Drivkraften i att briljera med sin matlagning inför vänner 
 försvann. Detta samtidigt som frekvensen av matlagning ökade i hemmet då valmöjligheterna begränsades. 

I dagsläget har vår oroliga samtid närt den lägre intressenivån något. Gruppen som identifierar sig som ”mycket 
 intresserad av mat och matlagning” nådde sin topp under 2018 och 2019 med 38%, men ligger idag på 26%,  
jämfört med förra årets 25%. 

Vi kan dock se en förändring i mat- och matlagningsintresset bland de yngsta i åldersgruppen 15-24 år. Denna ökning 
drivs av de unga männen där 40% är mycket intresserade av mat och matlagning, och bland de yngre kvinnorna är  
det 24%. 

Det finns en skillnad i intresset för mat och matlagning beroende på om man är vegan, vegetarian, flexitarian eller 
 all ätare. Av de som ser sig som vegan är 47% mycket intresserade av mat och matlagning, och det är en ökning från 
31% i fjol.

I två av våra tre storstäder har det stora intresset för mat och matlagning mattats av. I Stockholm har det ökat från  
29% till 35%. Medan det har minskat både i Malmö från 29% till 22% och i Göteborg från 28% till 27%. 

Svensken har befäst att vi lägger ner något mindre tid på att laga mat
Effekten av pandemin och att svensken har lagat många fler måltider i hemmet gjorde att det lades ner mindre tid på att 
laga mat än tidigare år. Men även nu efter att pandemin är över så har svensken inte återgått till tidigare beteende. För 
att visa på en långsiktig trend så lade vi 2012 ned 37 minuter på vardagsmatlagningen och i år lägger vi 33 minuter, vilket 
är lika mycket som i fjol. Till helgmatlagningen ser vi samma mönster. Vi lägger 44 minuter och 2012 lade vi 47 minuter 
på helgmaten. 

Svensken handlar lika ofta i butiken som före pandemin
Det skedde en förändring i hur ofta svensken besökte sin butik under pandemin, men nu när restriktionerna har  
släppt är nivåerna tillbaka på samma som före. 

Fler provar att handla mat online
Vi ser en tydlig ökning i att fler handlar sin mat online, vilket är förväntat med anledning av Corona. Det är fortfarande 
många som aldrig har handlat mat online, hela 60%, men det har minskat från 64% 2021. Samtidigt handlar 11% av 
svenskarna online varannan vecka eller oftare. 

Var tredje svensk gör veckomatsedlar
Svensken fortsätter att veckoplanera sin matsedel, men det minskar något till 30% från 32%. De som inte vecko-
planerar funderar på vad man ska laga när man är hemma och ser vad som finns i kylskåpet. 



Vänner och bekanta är viktigaste källan till matinspiration
Svensken söker inspiration på flera ställen. I år har butikens roll som källa till matinspiration ökat kraftigt.  
Men det är fortfarande vänner och bekanta som är den viktigaste inspirationskällan. 

Det är stor skillnad mellan män och kvinnor när det kommer till de tre viktigaste inspirationskällorna.

      MÄN KVINNOR

VÄNNER OCH BEKANTA    32%  36%  

SOCIALA MEDIER    25%  41% 

DET SOM FINNS OCH INSPIRERAR I BUTIKEN 29%  34% 

Det är även stor skillnad mellan åldersgrupperna. Speciellt när det kommer till sociala medier. De sociala medierna går 
framåt något, från 32% till 33%. Det är framför allt de yngre generationerna som driver denna utveckling. I den yngsta, 
15-24 år, är de sociala medierna den absolut viktigaste inspirationskällan med 64%, och sen faller det med en ökande 
ålder och i åldersgruppen 55-74 år är det 13%. 

I åldersgruppen 55-74 år är matmagasin viktigast med 33% följt av det som inspirerar i butiken med 30%. TV-program 
är fortfarande viktigt för denna åldersgrupp med 24%. 

HUR VI ÄTER 

Köttkonsumtionen mattas av
Under coronapandemin var det tydligt att svensken inte drog ner på sin köttkonsumtion utan i stället åt mer kött. Nu 
efter pandemin är det tydligt att svensken har ambitionen att minska sin konsumtion drastiskt. Att fler vill äta vegetariskt 
har varit en tydlig trend redan innan pandemin, men den ökar inte lika snabbt som tidigare. 

23% av svenskarna uppger att de ska fortsätta minska sin konsumtion av nöt- och griskött, vilket är en tydlig ökning 
jämfört med tidigare då siffran legat på 20%. Att minska sin köttkonsumtion drivs till stor utsträckning av de som bor  
i Stockholm och Göteborg med 31%. 

Konsumtionen av kött, fisk och kyckling minskar något
Under flera år ökade konsumtionen av kött men trenden vände för ett par år sedan. Tendensen har gått mot att äta mer 
hållbart producerat. Vi ser att konsumtionen av kött, fisk och kyckling minskar något. Förra årets ökning drevs till stor 
del av en ökad konsumtion av fisk. 

Den åldersgrupp som äter kött, fisk och/eller kyckling oftast är 35-44 år. Där är det 48% som äter det fem gånger  
i veckan eller oftare. Vilket är en tydlig minskning jämfört med i fjol då 54% uppgav detsamma.

Skillnaderna mellan män och kvinnor är stora när det gäller hur många gånger per vecka man äter kött, fisk och/eller 
kyckling. 45% av männen äter det 5 ggr/v eller oftare, medan motsvarande siffra för kvinnorna är 39%

Tittar man på skillnaderna utifrån var man bor i landet så äter man kött, fisk och/eller kyckling oftare om man bor  
i en mindre ort. 

Att äta vegetariskt minst en dag per vecka minskar  
något för andra året i rad
Att äta vegetariskt är fortsatt en stark trend, men andelen som äter vegetariskt minst en gång i veckan minskar något 
för andra året i rad till 57,5% från 58,3%. I storstäderna är andelen större av de som äter vegetariskt en dag i veckan, 
allra tydligast i Stockholm med 70%, medan Göteborg och Malmö ligger på 59%.

Jag äter vegetariskt för miljöns skull
Hälsa har varit den starkast bidragande anledningen till att man äter vegetariskt, men det minskade i fjol och även i år. 
Idag är det viktigare att välja vegetariskt för att det är bra för miljön. Dessa två anledningar är kvinnor och män överens 
om, men de har olika huvudanledningar. 

För kvinnor är miljön viktigast med 22% och för männen är det 17%. Att det är hälsosamt är viktigast för männen med 
20% och för kvinnorna är siffran 17%. Ju äldre man blir desto viktigare är den egna hälsan i valet att äta vegetariskt. De 
yngre, 15-24 år, skiljer ut sig och där är det 28% som äter vegetariskt för att det är bättre för miljön och 15% för att det  
är hälsosamt. 



Svenska folket vill ha livsmedel producerade i Sverige
Svenska folket anser att den viktigaste produktegenskapen i år är att livsmedelsprodukten ska vara producerad  
i Sverige. I årets upplaga av Matrapporten fanns ett nytt fast alternativ ”svenskproducerat” för att nyansera ”när-
producerat”. 21% av svenskarna vill ha svenskproducerat och ju mer matintresserad man är desto viktigare är det. 

Under pandemin i fjol stod ”en produkt från ett varumärke jag känner igen” för den största ökningen, från 10% 2019 till 
21% 2021. I år tappar vikten av varumärkeskännedom något till 18%, men fortfarande den andra viktigaste parametern. 
Detta kan vara en effekt av att vi som konsumenter söker efter trygga och välkända produkter i kristider.

För veganer är det viktigast att matprodukten ska vara ekologisk och för vegetarianer att den ska vara billig. Att en mat-
produkt ska vara billigt hamnar på 17% och har nu ökat tre år i rad. Det finns en tydlig ålderskoppling bland de respon-
derande – ju yngre man är desto viktigare är priset. 

Svensken köper mat och dryck med svenskt ursprung  
för att gynna svenska bönder
De allra flesta svenskar menar att de vill köpa svenskproducerade livsmedelsprodukter för att gynna svenska bönder. 
Däremot så menar åldersgruppen 15-24 år att de köper svenskt för att det är bra ur klimat- och miljösynpunkt.  

Bryter vi sedan ner det på hur man själv ser på sin relation till mat, då blir det intressanta förändringar.

ALLÄTARE VILL GYNNA SVENSKA BÖNDER   68%

FLEXITARIAN BRA UR KLIMAT- OCH MILJÖSYNPUNKT  76%

PESCETARIAN BRA UR KLIMAT- OCH MILJÖSYNPUNKT  78%

VEGETARIAN BRA UR KLIMAT- OCH MILJÖSYNPUNKT  76%

VEGAN  BRA UR KLIMAT- OCH MILJÖSYNPUNKT  53%

 

EKONOMI

En av fyra svenskar tror att matpriserna kommer  
gå upp med mer än 15%
Under våren har matpriserna gått upp en hel del. Inflationen i maj var den högsta sedan 1991 – 7,1% och matpriserna 
 rusar. Kaffepriset har stigit 40%. Kycklingen 26% och ost och mejerivaror har blivit 10–15% dyrare på ett år. Mat-
inflationen har inte varit så hög sedan början av 1980-talet. I maj ökade matpriserna med 8,8% jämfört med året innan. 

I snitt så tror svensken att matpriserna kommer att gå upp med 11,3% det kommande året. Generellt så tror männen att 
priserna kommer att gå upp mer än kvinnorna tror. Åldersgruppen 45-54 år är den grupp som tror att matpriserna kom-
mer att gå upp mest med ett snitt på 12,2%. En av fyra svenskar tror att matpriserna kommer gå upp med mer än 15%.

Det särklass viktigaste när svensken köper middag  
är att det ska vara gott
Att maten till middagen ska vara billig fortsätter att tappa för sjätte året i rad, även i skenet av vårens prisökningar.  
Att en maträtt ska vara god är idag mer självklart än någonsin tidigare. På fyra år har det ökat från 27% till årets 40%. 

Bland barnfamiljer sker det en förändring. Nu är det viktigast att hela familjen ska gilla maträtten, en ökning till 35% från 
30% 2021. Att middagen ska vara god, tappar från 31% till 26%. Att maten till middagen ska vara billig ligger först på 
nionde plats för barnfamiljer med 1%. 

Att det ska vara billigt fortsätter att minska i betydelse för svenska folket. Även för den grupp som tidigare rankat billigt 
högt, de som tjänar under 19,000 kr per månad. För den gruppen ligger billigt på åttonde plats med 4% och etta är att 
det ska vara gott med 40%, följt av att maträtten ska ha bra råvaror och hög kvalitet med 10%.

Svensken ser ut att dra in på viss konsumtion i år jämfört med 2021
Efter att ha varit positiv till konsumtion i fjol så tror nu svensken att man kommer dra ner på vissa utgifter det kommande 
året. I fjol uppgav 10% att man skulle lägga mer pengar på hemleverans av hämtmat men i år är det bara 8%. Detta är 
med stor sannolikhet drivet av att pandemins direkta påverkan är över. 

Det ser ut som om svensken kommer att lägga mindre pengar på att äta på restaurang, både till lunch och middag. Till 
lunchen är det 18% som säger att de ska minska sin konsumtion och de som säger att de ska öka sin konsumtion på 
lunchrestaurang har sjunkit från 24% till 12%. Samma mönster ser vi till middagen där det sjunkit från 31% till 13%. 



Än så kommer svensken inte förändra sitt  
köpbeteende utifrån prisökningarna
Under flera år har priset tappat i betydelse när svensken ska köpa mat. Det har varit andra parametrar som varit viktig-
are. Även om prisökningarna har varit stora under våren så påverkar det inte svenskens inställning, än! De allra flesta 
menar att de inte kommer att göra några förändringar i hur de handlar mat. 

Åldern har en stor betydelse. I åldersgruppen 25-34 år kommer man i större utsträckning ändra sig och köpa billigare 
alternativ. På 70-talet så lade svenskarna ca 20% av sin disponibla inkomst på mat. Idag är motsvarande siffra ca 12%. 
Handeln har under våren också registrerat en försäljningsökning av lågpris-emv. Tex Ica Basic har ökat med ca 7%  
i försäljning under året. 

Svensken lägger lite mer pengar till vardags
Svensken lägger något mer pengar på vardagsmiddagen med 43 kr per person och middag, vilket är en ökning med 
4,2% från föregående år. Till helgen spenderas 62 kr per person på middagsmaten, vilket är samma som i fjol. 

I två av de tre storstadsregionerna är man beredd att betala mer för sin vardags- respektive helgmiddag. Malmö  
sticker ut med att man ligger under snittet både till vardags och till helgen.

  VARDAG HELG

STOCKHOLM  48 KR  66 KR

GÖTEBORG  46 KR  65 KR

MALMÖ  41 KR  61 KR

Visst är det så att de som är mycket intresserade av mat och matlagning är villiga att lägga lite mer på sin mat.  
48 kr till vardags och 69 kr till helgen.

Vegetarianer drivs av billigt pris och hållbart producerat
Det skiljer en hel del i drivkrafterna mellan de som ser sig som vegetarianer, veganer och flexitarianer. Är man vegetarian 
är det två drivkrafter som är lika stora, nämligen billigt pris och hållbart producerat med 22%. Att det ska vara gott kom-
mer först på sjunde plats.

För veganer är det i särklass viktigast att det är ekologiskt med 27%. För flexitarianer är det hållbart producerat  
som prioriteras och för dem är billigt inte alls så viktigt med 6%.

70% kan tänka sig betala lite mer för att stötta  
svensk industri och lantbrukare
Svensk marknadsandel visar hur stor del av den totala förbrukningen som 
produceras i Sverige och är ett av flera mått på den svenska produktionens 
konkurrenskraft. Idag är endast hälften av den mat vi äter i Sverige produce-
rad här. 

70% kan tänka sig betala lite mer för att stötta svenska lantbrukare och 
svensk industri. Köpvanorna av svenskproducerat skiljer sig dock åt kraftigt 
mellan våra tre storstäder. 

 

STOCKHOLM  67%

GÖTEBORG 77%

MALMÖ  59%



ÅRETS FAVORITRÄTT

Spagetti med köttfärssås är fortfarande  
Sveriges vanligaste vardagsrätt
Topplistan för vardagsmaten innehåller en del förändringar. 
”Övriga pastarätter” tar tillbaka sin andraplats och kyckling 
tappar till en tredjeplats.

En av de stora förändringarna är att gryta går in på topplistan 
på plats sju med 3,3%. 

Alla på topp-tre tappar. Även fyran fisk tappar, dessutom rätt 
mycket från 7,2% till 5,8%. Men fisk är fortfarande etta i ålders-
gruppen 55 år och äldre med 11,9%, men det är en minskning 
från i fjol från 14,3%. Klar etta hos barnfamiljerna är spagetti 
köttfärssås på 12,7% och korvstroganoff på andra plats med 
7,7%. 

De båda korvrätterna på topplistan har ökat i år. Korvstroganoff 
från 4,5% till 5,5% och korv med tillbehör från 3,2% till 4,0%. 

Även om korv har ökat i betydelse i år så har pastan fortfarande 
en mycket bred roll i de svenska hemmen. Slår man ihop alla 
olika pastarätter så landar det på 23% vilket är en ökning från  
i fjol då motsvarande siffra låg på 20,3%. 

Pasta behåller första platsen  
på vegotoppen
Efter flera år på vegotoppens förstaplats tappar grönsaks-
soppan till pasta med sås. Pasta med sås ökar för fjärde året  
i rad från 4,2% till nu i år 10,2%. Det är ett tydligt tecken på att 
svenska folket ser pastan som en bra grund för att äta vege-
ariskt och ett lätt sätt att byta ut kött. Halloumi har ökat  
mest på vegotoppen från 3,4% i fjol till 7,1% i år, vilket ger  
en fjärde plats. 

Tacos behåller förstaplatsen  
till helgen
Fredagstacon är favoriträtten till helgen. Förändringen syns 
dock mellan män och kvinnor. Männens topp-tre är biff samt 
pizza med 9,7% vardera och tacos med 8,6%. På kvinnornas 
helgtopplista är det skillnad i topp-tre. Där är tacos etta med 
10,1%, biff tvåa med 8,2% och pizza trea med 7,4%.

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

När det kommer till storstäderna skiljer det sig. 

I STOCKHOLM ÄR BIFF ETTA MED 9,7%.

I GÖTEBORG ÄR PIZZA ETTA MED 9,9% 

I MALMÖ ÄR TACOS ETTA MED 14,7%. 



Poké bowl är årets trendrätt
Poké Bowl har nu nått ut i hela Sverige och är årets trendrätt för andra året i rad. Alla rätterna som är i topp-tre  
på Årets trendrätt är rätter som i grunden är variationsrika. 

---

Matrapporten i sin helhet finns att hämta: HÄR

Högupplösta bilder finns att hämta: HÄR

Källa: Food & Friends Matrapport 2022. 

#matrapporten2022 

---

För mer information, vänligen kontakta alexandra.sjoholm@foodfriends.se

Alexandra Sjöholm Bultén | PR-konsult

FOOD &  FRIENDS 

Skeppsbron 28 | 111 30  Stockholm

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

---

I den årliga undersökningen, som initierades 2012, har matkommunikationsbyrån Food & Friends fångat ett fragment av Matsverige 
genom att tillfråga 1000 personer i åldern 15–74 år om vanor och attityder kring måltider, både i och utanför hemmet. Undersökning-
ens frågor och analys görs av Food & Friends som använder en oberoende webbpanel (Norstat) för att få in ett så representativt urval 
av svarande som möjligt. Undersökningen görs för att se förändringar i svenskarnas mönster kring mat och måltider. Vad äter vi? Vem 
handlar maten? Hur mycket tid lägger vi på matlagning och är det skillnad på vardag och helg?

---

Food & Friends är kommunikationsbyrån för mat, dryck och måltider – inget annat. 
Vi tror på kunskap. Sedan starten 1998 har vi samlat unik kunskap om branschen och vad som driver framgång för våra 
 uppdragsgivare inom Retail och Away From Home. I vårt erbjudande finns koncept, strategi, reklam, kommunikation, PR och design.

Sushi klättrar upp 
på andra plats

... och tacos tar sig 
upp på topp tre.

Poké bowl är den  
trendigaste  

rätten även 2022!

https://www.foodfriends.se/matrapporten/
https://www.foodfriends.se/press/#pressmeddelanden

