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BAKGRUND

Undersokningen Matrapporten initierades for att

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

ar aterkommande och en del frégor 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& 1050 personer motsvarande ett
representativt urval pa alder (15-74 &r), kon och regi-
on dras fran en grupp av paneler bestaende av cirka
67 500 personer (Norstat). Datainsamlingen gjordes
i maj 2022.

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

Nér corona drabbade oss 2020 s& fick
det snart epitetet "annus horribilis”,
latin for "hemskt ar”. Ett hemskt ar
blev tvd hemska innan vaccinet till slut
bekampade viruset. Precis da, nér vi
stod mitt i eldndet, sé var corona sa
klart en férbannelse. Men hur ser vi pa
det om 10 ar? Kommer vi minnas att
det var da vi gjorde forandringar som
kom att gagna oss sedan dess?

| grunden &r vi alla obendgna att
férandra oss. Vi kan alla vara
fullkomligt 6verens om att vi maste
stélla om hur vi lever och konsumerar
for att klara planetens utmaningar,
men det betyder inte att just jag maste
andra mitt satt att leva. Det &r ju de
andra som ska &ndra sig!

Men ibland hénder det. Féréandring
féder forandring. Det ar i samband
med avgdrande livshandelser som vi
far tummen ur vagnen och gor andra

férandringar. Nar vi gifter oss. Forlorar
jobbet. Far barn. Eller stalls infor en
pandemi.

Om 20 ar, hur kommer vi se tillbaka
pa de hemska aren da? Kommer vi att
minnas att det var da vi bérjade goéra
staderna gronare, arbetsplatserna mer
flexibla, samhallet mer inkluderande
och varlden mer jamlik? Att vi bérjade
ta battre hand om vara kroppar, men
aven vart psyke? Att det var krisen
som fick oss att ta steget och faktiskt
gbra det som tidigare varit omajligt?
| efterhand kommer vi kanske att vara
tacksamma for kraften att géra
férandringen.

Tack, corona.

Knappt har vi kommit igenom
corona-pandemin, sa stalls varlden
infor nasta utmaning. Det &r &nnu ett
utmanande ar nu, men vad kommer vi
kanna tacksamhet Over efter det?
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Vilket av féljande pastienden beskriver bist din instillning till mat?

47%

18%

Jag dr mycket intresserad av mat Jag dr ganska intresserad av mat  Jag dr varken intresserad eller Jag ir ganska ointresserad avmat Jag i mycket ointresserad av
ointresserad av mat ach och matlagning

matlagning

2019
2020
2021
2022

3%

mat och matlagning

Handelser | var omvarld har
forandrat svenskens intresse

fOr mat och matlagning

Gruppen "Jag ar mycket
intresserad av mat och
matlagning” nddde sin

topp under 2018 och 2019
2016 32%
2017 35%
2018 38%
2019 38%
2020 28%
2021 25%
2022 26%

Vi kan se en férandring

i mat- och matlagnings-
intresset bland de yngsta
i ldersgruppen 15-24 ar.
Dér har intresset Okat fran
bottennoteringen 2021

24%

av de yngre kvinnorna
ar mycket mat- och
matlagningsintresserade

pa 26% till en 6kning pa
32%. Det &r fortfarande
en bra bit ifran topp-
noteringen 2018 pa 46%.
Denna 6ékning drivs av de
unga mannen dar 40% ar
mycket intresserade av
mat och matlagning, och
bland de yngre kvinnorna
ar det 24%.

Samma siffra
for mannen ar

40%

vilket ar en dkning med
10% fran foregaende ar.

7%

av de som definerar
sig som veganer...

Det finns en skillnad i
intresset fér mat och mat-
lagning beroende p& om
man ar vegan, vegetarian,
flexitarian eller allatare.

Av de som ser sig som
vegan &r 47% mycket

%‘f” ' ...ar mycket mat- och matlagnings-
L™ intresserade jamfort med allatarna dar
( endast 24% har samma passionerade intresse.

intresserade av mat och
matlagning, och det &r en
okning fran 31% i fjol.

sjalv som flexitarian &r
det 33% som &r mycket
mat- och matlagningsin-

Bland allatarna ar det tresserade.

endast 24% som &r myck-
et intresserad av mat och
matlagning. Ser man sig

| tva av vara tre storstader har det stora intresset for
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%.

Sverige-
demokraterna Centern
Moderaterna2 0% 41 %
24%

Socialdemokraterna

25%
Kristdemokraterna
, 26% Vinsterpartiet
(1)
Miljopartiet 31 /0
De som skulle rosta pa Centern ar mer mat- och matlag- 27%

ningsintresserade an de som rostar pa andra partier.



Vilket av féljande pastdenden beskriver bést din instéllning till mat?
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Vegan Annat, nimligen:

En atergang till hur vi
at innan pandemin

Det ar mycket tydligt att detta ar en ge-
nerationsfraga. Ju yngre alder desto fler
flexitarianer, vegetarianer och veganer.

Under pandemin vande
den har trenden helt,
det blev en rekyl till att
fler definierade sig som
allatare och minskade
sitt vegetariska atande.
Men nu efter pandemin
har de som definierar sig
som allatare minskat, men
inte tillbaka till nivan fére
pandemin 2019 da den
lag pa 19%.

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

Bland de som svarat
annat utméarker sig en
grupp “karnivor”, alltsa
kottatare, med strax
under 1%.

Bland de yngsta i aldern
15-24 &r 6kar de som ser
sig som vegetarianer fran
8% till 11%. | aldersgrup-
pen 25-34 ar ar siffran
7%. Ar man 6ver 45 ar &ar
motsvarande siffra 2%.

4avb

personer i Sverige ar
allatare och endast
1% dar veganer.

Bland barnfamiljer ar
3% vegetarianer och
1% veganer.

13% av de som &r vege-
tarianer ater kott (not,
flask eller kyckling) nagra
génger i veckan.

10% ser sig som
flexitarianer

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

35%
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0%

under

veckorna 2018 w2021 w2022

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

35%

30%
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10%
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0%

under helgen

Hur mycket tid uppskattar du att du vanligtvis
lagger ner pd att laga mat till kvillsmiddagen
under helgen (fredag-sdndag)?

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

2018 w2021 2022

Svensken har befast att vi lagger
ner mindre tid pa att laga mat

Effekten av pandemin da svensken lagade méanga 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 hur det sag ut innan.

2012 lade vi 37 minuter pa
vardagsmatlagningen och
i &r lagger vi 33 minuter,
vilket &r lika mycket som

i fjol.

Till helgmatlagningen ser
vi samma monster. Idag
lagger vi 44 minuter och
2012 lade vi 47 minuter pa
helgmaten.

Barnfamiljer &gnar precis
som tidigare &r lite langre
tid at att laga mat jamfort
med svensken i gemen,
34 minuter till vardags och
48 minuter till helgen.

Den grupp som lagger ner
mest tid p& sin matlagning
ar sjalvklart de som ar
mycket intresserade av
mat och matlagning.

De lagger ner 40 min till
vardags och hela 56 min
pé& helgens matlagning.

agger gemene

man ner pa
vardagsmat-
lagningen.
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Vad dr viktigast for dig ndr du bestammer vad det blir for matratt till middagen?

2020
2021
2022

Det sarklass viktigaste nar svensken

Hur ofta gar du och handlar i en mataffir?

33%

28%

20%
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15%

10% 9%
%
5% 5%
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0%
Aldrig Engingpermanad Varannanvecka  EngAng pervecka Twlginger perveckaTre ginger pervecka Fyraglngerper  Fem glnger per
eller mer sllan vecka vecka eller oftare

2019
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Svensken handlar lika ofta
| butiken som tore pandemin

KOper middag ar att det ska vara gott

Att en matratt ska vara
god ar idag mer sjalvklart
an nagonsin tidigare.
Tidigare har det varit mer
funktionella drivkrafter.

Pa fyra ar har det 6kat
fran 27% till i ar 40%.

Bland barnfamiljer sker
det en férédndring. Nu

ar det viktigast att hela
familjen ska gilla mat-
ratten, en 6kning till
35% fran 30% 2021.

Att middagen ska vara
god, tappar fran 31% till
26%. Att maten till midda-
gen ska vara billig ligger
forst pa nionde plats for
barnfamiljer med 1%.

Att det ska vara billigt
fortsatter att minska i
betydelse fér svenska
folket, &ven fér den grupp
som tidigare rankat billigt
hogt, de som tj&nar under
19.000 kr per manad. For
den gruppen ligger billigt
péa 8:e 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%.

35% av barnfamilj-
erna svarar att det
viktigaste dr att hela
familjen ska gilla
matrétten.

For 26% &r det
viktigaste att mat-
ratten dr god.

Endast 1% svarar att
det viktigaste ar att
maten ar billig.

Det vi tidigare har pratat
om, att man anvander bu-
tiken som ett skafferi, ett
Butiksskafferi, minskade
mycket under pandemin
och nu ser vi tydligt att
de som besoker sin butik
tva ganger eller oftare

per vecka Okar, fran 58%
2021 till 65% 2022 .

Veckohandlingen drivs av
de yngsta 15-24 ar och de
aldre 55+ dar 40% resp
41% veckohandlar.

69 %

AV SVENSKA FOLKET
HANDLAR 2 GANGER
PER VECKA ELLER

Handlar en gang per

vecka eller mer séllan:
2019 34%
2020 36%
2021 41%
2022 35%

Av vara tre storstader sa
sticker stockholmarna
ut, de 6kar besoken i sin
butik till 44% fran 39%
genom att handla minst
3 ganger i veckan. Gote-
borgarna 6kar ocksa sina
frekventa besok till 35%
fran 25% 2021. Medan
malmaoiterna har minskat
sina frekventa besok till
22% fran 25% 2021.



Hur ofta handlar du mat online (matbutik pa nitet eller matkassar)? Hur ser du pa din konsumtion av nét- och griskétt under 2022?
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Aldrig Engingperminad  Varannanvecka  Englngpervecka TvAglnger per vecka Treginger pervecka Fyragingerper  Fem ginger per

eller mer s3llan vecka vecka gller oftare Jag iter som vanligt Jag kommer att minska Jag kommer attita  Jag kommer attita  Jag kommerattbli  Jag kommer att dta Vete

min kittkonsumtion mer kyckling och fagel mer kott vegetarian mer vilt

Fler provar att handla mat online! Kottkonsumtionen mattas av

Vi ser en tydlig 6kning i att fler handlar sin mat online, Under coronapandemin var det tydligt att svensken inte dndrade sin
precis som vi trodde i och med corona. kottkonsumtion utan istallet &t man mer kott. Nu efter pandemin ar
det tydligt att svensken kommer minska sin konsumtion drastiski.
Det har under senare ar talats mycket om att vi méaste 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

Det &r fortfarande manga
som aldrig har handlat
mat online, hela 60%,
men det har minskat fran

:Zr::ﬁr::/fraa:nsg: szig S G LT 23% av svenskarna uppger
testat att handla mat N .
eller oftare. att de ska fortsatta minska

sin konsumtion av nét- och
griskétt, vilket ar en tydlig
Okning jamfort med forega-
ende ar.

Denna trend drivs tydligast
av kvinnor och da framforallt
av kvinnor mellan 25-45 &r,
dér hela 33% uppger att de
ska minska sin konsumtion
av n6t- och griskatt.

Den aldersgrupp som
sticker ut mest ar 35-44
aringarna. Dar handlar
19% varannan vecka eller
oftare. Ser vi pa skill-
naden mellan mén och
kvinnor i den gruppen sa
ar siffran 22% for mannen
och 16% for kvinnorna.

Det ar stor skillnad mellan Att minska sin kottkon-

barrlnfamilje(:' och évriga sumtion drivs till stor ut- av svenskarna s
fam!l!er. 18% av barn- stréckning av de som bor i kommer att fort- ‘ \
faTlljerna handlar mlft Stockholm och Géteborg sdtta minska sin 2 \‘ /
online varannan vecka
med 31%. 5 i ) ’
eller oftare. Motsvarande ° kottkonsumtion. J 4 LY e
@

siffra &r 8% for dvriga
familjer.

Den stora férandringen kommer att ske bland de som ser sig som flexitarianer och av dem
kommer 52% att minska pa sin kéttkonsumtion. Motsvarande siffra for allatare ar 22%.
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Enging per manad  Varannanvecka  Engingpervecka  Tvaglnger per

Hur ofta ater du kott, fisk och/eller kyckling?

17%
14%

10%
2%

Tre ganger per Fyra ganger per
vecka vecka vecka

Fem ganger per Aldrig
wvecka eller oftare

42%

2020
2021
2022

Konsumtionen av kott, fisk
och kyckling minskar nagot

Vi ser att konsumtionen
av kott, fisk och kyckling
minskar nagot. Forra arets
Okning drevs till stor del
av en 6kad konsumtion av
fisk. | &r ar indikationen att
fiskkonsumtionen har géatt
ner mycket. Enligt SJV har
det varit en 6kning av total
kéttkonsumtion med 3,1%
under Q1, pa grund av att
kyckling (produktion och
import) men aven notkott
(import) drev pa.

Den aldersgrupp som
ater kott, fisk och/eller
kyckling oftast ar 35-44
ar. Dar ar det 48% (54%)
som &ter det 5 ggr/v eller
oftare. Vilket &r en tydlig
minskning jAmfért med

i fjol.

Skillnaderna mellan méan

och kvinnor &r stora nar
det géller hur méanga
ganger per vecka man
ater kott, fisk och/eller
kyckling.

45% av mannen ater det
5 ggr/v eller oftare, med-
an motsvarande siffra for
kvinnorna &ar 39%

Tittar man pa skillnaderna
utifrédn var man bor i land-
et s& ater man kott, fisk
och/eller kyckling oftare i
ju mindre ort man bori.

av kvinnorna ater kott,

fisk eller fagel 5 ggr/vecka
eller oftare

Samma siffra
for mannen ar

2%

25%

20%
19%

15%

10%

5%

0%
Aldrig En gdng per
manad eller mer
sallan

Varannanvecka Engdng pervecka Tvd ganger per

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

16%
13%
11%

9%

Tregdngerper  Fyraginger per  Fem glnger per Alltid

vecka vecka vecka vecka eller oftare

2020
2021
2022

Att ata veg

etariskt minst en

dag per vecka minskar for

andra aret

De som driver trenden ar
fortsatt kvinnorna. 65%
(64%) av kvinnorna ater
vegetariskt minst en gang
i veckan mot 51% (52%)
av mannen.

Det har 6kat bland kvin-
norna och minskat bland
mannen.

Aven &ldern spelar en roll
i detta, dar man ar mindre
ben&gen att 4ta vegeta-
riskt ju @ldre man ar.

| &ldern 15-24 &r ater 65%
vegetariskt en dag per
vecka och i aldern 25-34
ar hela 70%.

Malmo

| rad

| storstaderna ar an-
delen stdrre av de som
ater vegetariskt en dag i
veckan, allra tydligast

i Stockholm.
Stockholm '
(71%)
Goteborg All ata vegetariskt '
(63%) . minst en dag/vecka
K 2 minsKar bland mannen till

51%

cey
..

(73%)
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19%
18%

Av vilken huvudsaklig anledning dter du vegetariskt?

9%

6%

5%
4%

15%

17%

2020
2021

2022

LJ ag ater Ve g etaﬂ S |’<J[ 3 : .a.w kV|nﬁ‘0;na't;cker‘:a|tt r;:nljon ar det framsta skilet till att vélja

vegetarisk kost. Pa andra plats kommer den,egna halsan med 17%

fOr miljons skull

Aven bland de yngre kvin-
norna &r det fler som ater
vegetariskt for miljons
skull &n den egna hélsan,
29% resp 14%.

Dessa tva anledningar ar
kvinnor och man éverens
om, men de har olika
huvudanledningar.

For kvinnor &r miljon vikt-
igast med 22% och for
mannen ar det 17%.

Att det &r hdlsosamt ar
viktigast fé6r mannen med
20% och for kvinnorna ar
siffran 17%.

Bland de yngre mannen ar
motsvarande siffror 27%
for miljéon, men endast
15% anger att de gér det
for att ata halsosamt.

Ju &ldre man blir desto
viktigare ar den egna
hélsan i valet att ata vege-
tariskt.

vegetarianer ar den

ningen till att vélja
Wegetariskt att vi
inte ska ata djur,
33% resp 42%.

De yngre, 15-24 ar, skiljer
ut sig och dér ar det 28%
som ater vegetariskt for
att det ar battre for miljén
och 15% for att det &r
hélsosamt.

Med stigande alder blir den egna
hélsan ett viktigare argument
i valet att 4ta vegetariskt.
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12%

10.2%

9,0%

8%
6%
4%

2%

Pasta med sés (1) Gronsakssoppa Sallad (3)
2)
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Vegotoppen

Halloumi (9) Vegetariska biffar  Lasagne ()
(4)

3,6%

Linsgryta (6)

3,6%

Pannkakor (7)

3,0%

Falafel (10)

Tacos (8)

Pasta behaller forsta platsen
& vegotoppen

Pasta med sas behaller sin
forsta plats. Halloumi har starkt

sin position.

Nu befaster pasta med
sas sin forsta plats pa
vegotoppen. En lika va-
riationsrik ratt som den
tidigare ettan: gronsaks-
soppan.

Pasta med s&s 6kar for
fjarde aret i rad fran 4,2% |
tillnuiéar10,2%. ‘
Det ar ett tydligt tecken

pé att svenska folket ser
pastan som en bra grund
for att 4ta vegetariskt

och ett |att satt att byta

ut kott.

Halloumi har 6kat mest
pa vegotoppen fran 3,4%
i fiol till 7,1% i &r, vilket ger
en fjarde plats.

Stockholm Goteborg Malmo

Pastamed sds 13,7%  Pastamed sds 12,1% Pasta med sas 15,0%
Gronsakssoppa 10,5%  Sallad 11,5% Sallad 10,4%

Sallad 8,3% Halloumi 9,1% Halloumi 9,0%

SVERIGES 10-I-TOPP

Vegotoppen 2022




Var brukar du 4 idéer och inspiration till vad du ska laga for mat? Vid vilken tidpunkt bestimmer du oftast vad det blir fér middag?

28%
25%
3% oy . -
S5 20%
20% 19%
15% 13% 2020
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& Jag/vi planerar mat fér hela Funderar under Samma dag nér jag ar Funderar pd vad jag &r
& veckan/veckomatsedel  eftermiddagen beroende pd hemma och ser vad som sugen pd under
vad som finns hemma finns i kylen/skafferiet eftermiddagen

Nirjag driaffiren  Jag bestammer aldrig vad
det ska bli for middag
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o & Fronds Mabppor 2022 - 1050)

Var tredje svensk gor
veckomatsedlar -

Svensken fortsétter att veckoplanera sin matsedel, men det
minskar nagot till 30% (32%). De som inte veckoplanerar
funderar pa vad man ska laga ndr man ar hemma och ser
vad som finns i kylskapet.

| den &ldre &ldersgruppen &r
fortfarande matmagasin den
viktigaste inspirationskallan.

Vanner och bekanta ar
viktigaste kéallan till matinspiration

Svensken soker inspiration pa flera stallen. | ar har butikens roll
som kalla till matinspiration 6kat kraftigt. Men det ar fortfarande
vanner och bekanta som ar den viktigaste inspirationskallan.

Det ar stor skillnad mel-
lan man och kvinnor nar

ling. | den yngsta, 15-24

det kommer till de tre
viktigaste inspirations-
kéllorna:

DET SOM FINNS ¢
OCH INSPIRERAR | BUTIKEN

18

SOCIALA
MEDIER

Det &r &ven stor skillnad
mellan aldersgrupperna.
Speciellt nar det kom-
mer till sociala medier.
De sociala medierna gar
framat nagot, fran 32%
till 33%. Det &r framforallt
de yngre generationerna
som driver denna utveck-

ar, ar de sociala medierna
den absolut viktigaste
inspirationskéllan med
64%, och sen faller det
med en 6kande alder och
i ldersgruppen 55-74 ar
ar det 13%.

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

Sjalva vagen in till konsu-
menternas medvetande
haller pa att forandras och
det kommer att vara &n
viktigare att analysera vil-
ken malgrupp man vill nd
an tidigare eftersom det
skiljer mer &n tidigare ar.

2012, nar vi gjorde den
forsta Matrapporten, var
svenska folket mycket
mer spontana och be-
stdmde sig nar de sag
vad som fanns hemma
och lagde sedan middag
utifran det. Sedan den
méatningen har de som
planerar 6kat stadigt.

Butikernas formaga att

inspirera till vad man
ska kopa for middags-
mat ligger stilla. Vi sag
att butiken som matin-
spirationskélla vaxer,
men det finns saker att
gdra infor kdpet av en
middag. Detta betyder
att det blir allt viktigare
fér matvarumarkena att
finnas i konsumenter-

nas medvetande nar
veckoplaneringen sker.
Livsmedelskedjorna
behover fundera pa
hur de ska bli inspira-
térer och inte bara en
plats man handlar mat
pa. Speciellt i dessa
tider nar kdpmonstret
andras och e-handeln
vinner mark.
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Nar du handlar vegetarisk mat, vad &r den viktig; kapen hos matprodukten?

Vad betyder att dta halsosamt for dig?

14% 14% 70%
14% 61%

12% o 5% sa%
10%
10% 9% 9% 50%
8%
8% %
6% 6% 40%
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Vegetarisk mat 27 Y% Halsa ar att ata gront
drivs av billigt pris AV VEGANERNA och skippa socker

AR DET VIKTIGT
Nar det kommer till vegetarisk mat sa ar ATT MATEN AR Att ata hdlsosamt betyder framst tre saker foér
billigt den viktigaste drivkraften. Att det ska EKOLOGISK. svensken: att ata mer gronsaker, att dra ner pa

vara gott kommer forst pa sjunde plats. sockret och att ata mer varierat och omvaxlande.

Det skiljer en hel del i driv- sédrklass viktigast att det héllbart producerat med Tittar vi pa topp tre ser Ata mer gronsaker

krafterna mellan de som ar ekologiskt med 27%. 22%. For flexitarianer ar vi att mén och kvinnor 55% 67%

ser sig som vegetarianer, Ar man vegetarian &r det det hallbart producerat ar dverens, men kvinnor " .

veganer och flexitaria- tva drivkrafter som &r lika och fér dem &r billigt inte tycker att det som &r Ata mindre socker
ner. For veganer &r det i stora, ndmligen billigt och alls sa viktigt med 6%. mest hdlsosamt &r attt 54% 55%

Aita mer varierat

@‘ J ata grénsaker.

J%\T@T I‘(’R RﬁEN och omvéxlande

54% 56%
EKOLOGISKT

1*'

Nar det géller att &ta mindre por-
tioner ser vi att det &r en tydlig
skillnad mellan &ldersgrupperna.
Ar du ung &r det inte alls viktigt
vilket syns pa 15-24 &r med 11%
tycker att ata och sedan blir det bara viktigare
gronsaker ir att och viktigare. | ldersgruppen
- 55-74 ar tycker 23% att det &r
ata halsosamt .

viktigt.

FLEXITARIAN
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0% 10%

Handla pa =2021

20% 30% 40% 50%

Kommer du ir ligga mer eller mindre pengar under det kommande &ret pa féljande?

70% 80% 90% 100%

-2022

Bestalla | al hamtmat/take away 2020
-2022

Fika pa cafe =-2021

-2022

Ata lunch pa rest; g - 2021

-2022

Handla mat online - 2021

- 2022

Ata middag pa restaurang - 2021

-2022

Bo pa hotell - 2021
-2022

Handla mat i li ffar - 2021
=2022

Resa i Sverige - 2021

-2022

Resa -2021

=2022

mMinska mOforandrat = Oka

Hur mycket tror du matpriserna kommer att 6ka under 2022-2023?

35%

30%

25%

20%

15%

10%

2022

5-10% 10-15% 15-2056 20% eller mer

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

Efter att ha varit positiv till konsumtion i fjol sa tror nu svensken
att man kommer dra ner pa viss konsumtion det kommande &ret.

| bérjan av pandemin 2020,
ville svensken lagga mer
pengar pa onlinehandel
med 14% och i fjol var den
siffran 12%. Den siffran &r
sammaiar.

En del av onlinehandeln
kan man séga ar att be-
stélla leverans av hamt-
mat. | fjol sa 10% att man
skulle I1agga mer pengar pa
denna tjanst meni ar &r det
bara 8%.

22

Och de som sé&ger att de
ska minska sin onlinehan-
del har stigit till 17% fran
12%.

Det som svensken kom-
mer att lagga mest pengar
pa ar att resa utomlands,
31% sager att man kom-
mer att ldgga mer pengar
pa det.

I fjol ville svensken lagga
mer pengar pa att resai
Sverige, meni ar ar den
siffran inte lika stor 28%
jamfor med i fjol pa 40%.

Det ser ut som om svens-
ken kommer att I1dgga
mindre pengar pa att dta
pa restaurang, bade till
lunch och middag.

Till lunchen ar det 18%
som séger att de ska

minska sin konsumtion
och de som sager att de
ska Oka sin konsumtion
pa lunchrestaurang har
sjunkit fran 24% till 12%.

Samma monster ser vi till
middagen dar det sjunkit
frén 31% till 13%.

Allt fler svenskar
kommer ldgga
mindre pengar pa

restaurangbesok och

istéllet resa mer.

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

Under varen har matpriserna gatt upp en hel del.
Inflationen i maj var den hégsta sedan 1991 - 7,1%.

Matpriserna rusar.
Kaffepriset har stigit
med 40%. Kycklingen
med 26% och ost och
mejerivaror har blivit

10-15% dyrare pa ett ar.

Matinflationen har inte
varit s& hog sedan borj-
an av 1980-talet. | maj
6kade matpriserna med
8,8% jamfort med aret
innan.

| snitt s& tror svensken
att matpriserna kommer

att matpriserna kommer
att ga upp mest med ett
snitt pa 12,2%,

att g upp med 11,3%
det kommande éret.
Generellt sa tror mannen
att priserna kommer att
ga upp mer &n kvinnorna.

Aldersgruppen 45-54 ar
ar den grupp som tror




Hur mycket uppskattar du att en .
Priserna okar i livsmedelsbutikerna. vardagsmiddag i hemmet kostar per person H“r_ mycket uppskattar du att en helgm_lddag
Hur kommer du att férindra ditt sitt att laga mat och 4ta utifrin detta? {exklusive dryck)? i hemmet kostar per person (exklusive
= dryck)?
45% as%
40%
0% a0%
35%
35% 35%
30%
30% 30%
25%
25% 5%
20%
20% 20%
- 2022
15% 15%
10%
10% 10%
5%
5% 5%
0%
Jag kommer inte Jag kommer laga Jag kommer oftare Jag kommer ta  Jag kommer kbpa Jag kemmer att Jag kemmer bjuda Annat, namligen... Vetej 0% %
gbra ndgra mat pa billigare  attvilja billigare med matlida till mindre av minska pd hem vinneroch 20 kronor  21-40 kronor 41-60kronor 61-80 kronor  81-100 Mer an 100 20 kronor  21-40 kronor 41-60 kronor 61-80 kronor  81-100 Mer @n 100
forandringarihur  ingredienser  alternativ,sdsom  jobbetoftare  ckologisktoch  portionernas  gaster mindre ofta eller mindre Tomoe brorioe eller mindre kronor kronor
jag ter pga. handelns egna lokalt storlek
prisdkningarna produkter 2021 = 2022 2021 = 2022

An s& lange kommer svensken Svensken lagger mer pengar
iNte forandra sitt kopbeteende till vardagsmiddagen
U'U'ﬁ’én pn SO Kn | ng arn a Svensken ldgger mer pengar pa vardagsmiddagen 43 kr/pers

(42 kr/pers), vilket &r en 6kning med 4,2%. Till helgen &r det
Under flera ar har priset tappat i betydelse ingen 6kning, 62 kr/pers, vilket a&r samma som i fjol.
nar svensken ska kopa mat. Det har varit

d it vikti A | tvd av de tre storstads- de av mat och matlagning
an ra_p?ranjnetrar som va”_t viktigare. Aven regionerna &r man beredd ar villiga att 1agga lite mer
om prisokningarna har varit stora under pa att betala mer for sin pa sin mat. 48 kr till var-
varen sa paverkar det inte svensken, an! vardagsmiddag resp dags och 69 kr till helgen.
-- A . helgmiddag. Malmé stick-
Aven om okningarna ocksé rgglst"rergt en er ut med att man ligger MALMO
har varit stora s& menar férséljningsdkning av . o -
. . . under snittet bade till Varda Hel

de allra flesta att de inte lagpris-emv. Tex Ica Basic : g g

. o i . vardags och till helgen. M k 61k
kommer att géra nagra har 6kat med ca 7% i r r
forandringar i hur de férsaljning under aret. Och visst ar det s& att de
handlar mat. — som ar mycket intressera-

Aldern har en stor bety-

delse. | ldersgruppen . STOCKHOLM
25-34 ar kommer man i GOTEBORG Vardag Helg
stérre utstrackning and- Vardag Helg

. " o 48 kr 66 kr
ra sig och képa billigare 46 kr 65 kr

alternativ.

P& 70-talet sa lade
svenskarna ca 20% av
sin disponibla inkomst

pa mat. Idag ar mot- Trots stigande
atpriser kommer inte

svarande siffra ca 12%. ) (ks .
Handeln har under varen svensken att féréndra sitt kdpbeteende.
% uppger att dom kommer inte géra nagra forandringar.

Stockholmare och Géteborgare lagger nagra koronor mer &n snittet pa maten bade till
vardags och pa helgen medans Malméiterna ligger ndgot under.
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Nér du star framfor en hylla och viljer mellan olika produkter, vad ir den viktigaste egenskapen
nér du viljer vilken produkt/livsmedel du ska ta?
25%

21%
20% 18%
17%

15%

10% 9%

5% 6%

1% 1% 1% 2022

Svenska folket vill ha livsmedel
oroducerade i Sverige

| &rets undersokning har
vi lagt till ett nytt fast
alternativ "svenskprodu-
cerat” for att nyansera
“narproducerat”.

Svensken vill ha svensk-
producerat. Det drivs mer
av kvinnor &n mén, 23%
resp 19%. Ju mer mat-
intresserad man &r desto
viktigare ar det. Det syns
aven en skillnad utifran
hur man definierar sig:

Allatare 22%
Flexitarian 19%
Pescetarian 17%
Vegetarian 11%

Vegan 7%

For veganer ar det vikt-
igast att matprodukten
ska vara ekologisk och for
vegetarianer att den ska
vara billig.

| fjol stod en produkt fran
ett varumarke jag kanner
igen” for den storsta 6k-
ningen, fran 10% 2019 till
21% 2021. | ar tappar vikt-
en av varumarket nagot,
till 18%, men ar fortfaran-
de det nast viktigaste.

Detta kan vara en effekt
av att vi som konsumenter
sbker efter trygga och
kénda produkter i kris-
tider.

Ju &ldre man &r desto
viktigare ar det att man
ké&nner igen varumarket.
13% hos 15-24 aringarna

\

och 25% hos 45-54
aringarna.

"Billigt” ar betydligt
viktigare vid kdp av en
livsmedelsvara &n nar
man tanker maltid.

Att en matprodukt ska
vara billig hamnar pa
17%. Och har nu dkat i tre
arirad. Det ar en tydlig
alderskoppling. Ju yngre
man &r desto viktigare ar
det. For de yngsta 15-24
ar ar det allra viktigast
med 39% (27 %).

y

Av vilka orsaker viljer du mat och dryck av svenskt ursprung?

®

Svensken kdper mat och dryck
med svenskt urprung for att gynna

svenska bonder

| den aldersgruppen ser vi
att det drivs av de yngre
kvinnorna med 84% och
mannen 53%.

Alldtarna &r de som
képer svenkproducerad
mat for att de vill gynna
svenska bonder. Ovriga

kategorier gor det mer
utifrén en klimat- och
miljdsynpuknt.

Bryter vi sedan ner det pa
hur man sjalv ser pa sin

relation till mat, da blir det
intressanta férandringar.:

0
FLEXITARIAN bra ur klimat- och miljosynpunkt 76 A)

1)
VEGETARIAN bra ur klimat- och miljosynpunkt 76 A)

Ett kanske markligt resultat
ar den orsak de som rostar
pa Centern anger. Forst

péa delad fjarde plats
hamnar att man képer
svenskt for att gynna
svenska bénder, 68%.

Bra ur klimat- och
miljésynpunkt 77%

Svenska bénder
anvander mindre
antibiotika i djurupp-
fédningen 75%

Kortare transporter
73%

Vill gynna svensk
livsmedelsindustri
68%
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En stabil svensk livsmedelsproduktion ir viktig fér Sveriges forsérjningsforméga och for var
krisberedskap. | vilken utstriackning skulle du kunna ténka dig att betala lite mer fér svenska
livsmedel for att stotta svenska lantbrukare och svensk industri?

60%

51%

40%

2%
19%

6%
2%

0%
I mycket hog utstrickning | ganska hog utstrackning | ganska liten utstrackning Inte alls Vetej

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

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 ar
endast halften av den mat
vi ater i Sverige produce-
rad har.

Skillnaden mellan véra tre
storstader ar stor.

Stockholm 67%
Goteborg 77%
Malmo 59%

Vi ser att det skiljer mellan
aldersgrupperna. Bland
de yngsta 15-24 ar ar
siffran 63% och mot-
svarande siffraiden

aldre aldersgrupp 55-74
arar72%.
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10%

9%

8% 7.7%

Spagetti
kottfarssas (1)

5 MaTROON 2022 (0 1080)

Pastaritter (3)  Kyckling med
tillbehdr (2)

Vardagstoppen L ST

SVERIGES 10-1-TOPP

- dagstoppen 2022
R e TN s SN E Spagetti och kottfarssas 9’1 %

Spagetti med
ar fortfarande
vanligaste vardagsratt

Topplistan for vardagsmaten innehaller en del
forandringar: 6vriga pastaratter tar tillbaka sin
andra plats och kyckling tappar till en tredjeplats.

En av de stora foréndring-
arna ar att gryta gar in pa
topplistan pa plats 7 med
3,3%.

Alla pa topptre tappar.
Aven nummer fyra, fisk,
tappar. Dessutom ratt
mycket fran 7,2% till
5,8%. Men fisk ar fort-
farande etta i alders-
gruppen 55 ar och &ldre
med 11,9%, men det ar
en minskning fran i fjol
fran 14,3%.

Klar etta hos barnfamiljer-
na ar spagetti kottfarssas
pé 12,7% och korvstro-
ganoff pa andra plats
med 7,7%.

De bada korvratterna pa

kottfarssas
Sveriges

Pastartter e
(4%
5,8%
0,0%
4.0%

3,3%

Kyckling med tilloehor

Fisk

topplistan har 6kat i ar.

Korvstroganoff fran 4,5%
till 5,5% och korv med till-
behdr fran 3,2% till 4,0%.

Korvstroganoff

Aven om korv har 6kat i Korv med tillbehoér

betydelse i &r sa har pas-
tan fortfarande en mycket
stor roll i de svenska
hemmen. Slarman 4

Gryta

ihop alla olika
pastaratter sa & ‘ 3 )
fandar det Kéttoullar med tillbehér 3 94

pa 23%
vilket ar
en 6kning
franifiol

(20,3%).

Sallad

© 0N O 01 A O N =

3,0%
2,.9%

Spagetti och
kottfarssas ligger ohotat
kvar pa forstaplatsen

b

o
—
)
X

over svenskens favoritratt
till vardags.
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9,3%

9.0%
9% 8,5%
8%
7%
6%
5%
4%
3%
2%
1%
%
Tacos (1) 8iff(3) pizza (2)

KR’ Food § Frisnds Marsgpon 2022 fo: 1050)

Helgtoppen

6,1%
53% 51%

3,7%

Kyckling (4) Grillat (7) Fisk (5) Hamburgare (8)

3,5%

Pasta (6)

Lax (9)

2,1%

Flaskfilé (10)

Tacos behaller forstaplatsen

Fredagstacon ar favoritratten till helgen!

Férandringen syns aven
mellan mén och kvinnor.
Ménnens topp tre ar biff
med 9,7%, pizza med
9,7% och tacos med
8,6%. Pa kvinnornas
helgtopplista ar det
skillnad i topp tre. Dar &r
tacos etta med 10,1%, biff
tvaa med 8,2% och pizza
trea med 7,4%.

Barnfamiljernas absoluta
helgfavorit &r féga dverras-
kande tacos med 12,4%
(13,9%).

Helgfavoriten bland veganer
ar tacos med hela 12,8%
och hos vegetarianer &r det
pizza med 13,2%.

Nar det kommer till stor-
stéderna skiljer det sig.

Tacos

Biff

Pizza
Kyckling
Grillat

Fisk
Hamburgare
Pasta

Lax

10 Fiaskfilé

1
2
3
4
5
6
7
8
9
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Arets
trendratt

3,9% Sushi.

3.

3,8 Tacos.

§  6,3% Poké bowl.

o

Poké bowl ar arets trenaratt

Alla ratterna som ar i topp-
tre pa Arets trendratt ar
ratter somigrunden ar
variationsrika.

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

2018

1. Vegetariskt
2. Taco

3. Sushi

2017

1. Vegetariskt
2. Sushi

3. Taco

2016

1. Vegetariskt
2. Taco

3. Sush

........................
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& Pasta Korvstroganoff
M| Centern 4,2% Liberalerna 1,5%
| Vénsterpartiet 8,7%
Vill inte uppge 4,9%
B Bolognese Kycking
Socialdemokraterna 23,0% | Annat parti 2,3%

sD 12,0%
Moderaterna 17,4%
Kristdemokraterna ~ 3,3%
Vet g 22,9%

Lax

Milipartiet 2,1%

Riksdagen om favoritmatratterna
skulle styra

Fragan vi stallde till pa-
nelen var; "om det var val
idag vad skulle du résta
pa?”. Det vi kan se om vi
skulle fordela mandaten i
riksdagen utifran favorit-
vardagsratt och partival
sa skulle vi fa nya konstel-
lationer. Dessutom skulle
blockpolitiken I6sas upp.
Vi séger ju ofta att vi mots
kring matbordet, men
vilka ar det som sitter runt
bordet?

BOLOGNESE-ALLIANSEN 78,6%

Bestar av Socialdemokraterna 23,0%, Moderaterna 17,4%, Sverigedemokraterna 12,0%,
Kristdemokraterna 3,3% och dom som inte vet 4n vad dom ska rosta pa 22,9%

Som alltid &r det de som inte bestdmt sig som kommer att avg6ra nasta val. Jamfort
med tidigare Matrapporter kommer hostens val att bli mer ovisst, da flera partier nu
ar i gruppen "Bolognese”.
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DET ENDA SVENSKA
STROSOCKRET!
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2 Nyhet!
1.0 Cookies for rookies.

4 ERTH logotyp, grafisk profil

4 Kungsérnen, SoMe annonsering, taktiskt ramverk och produktion.

IDSLAGET STAR FO)
MENYN 2022 |

RILLSALLSK4p
¢ MLAERIKS

a Eriks saser, fim, utom-
hus, print, SoMe, PR

4 Melleruds x Svenska Kocklandslagets
Nationaldagsmeny 2022. PR, SoMe

4 Go Green, print

n
MELLERUDS

Lyfter
ditt kaffe!

u:gf\ﬂ\'.;"\

Planti

Det goda véixtmejeriet

4 Planti Bondbona, film, SoMe,
utomhuskampanj

a Parsons Vego, film, SoMe, tavling  a Parsons, utomhuskampanj,
film, SoMe, butiksmaterial

THUR NI FIRAR
Abba

. '-i{ uzga—!fam.t

4 Korvbrédsbagarn - Gill med Adam Thulin,
SoMe, butik, receptinspiration, hemsida.

4 Korvbrédsbagarn,
filmer for TikTok.



Food & Friends Matrapport 2022 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 design. We Create Cravings. Las mer pa www.foodfriends.se



