


BAKGRUND

Undersokningen Matrapporten initierades for att
se hur folk handlar, lagar, ater och dricker i Sverige.
Viborjade 2012 och slapper sedan dess arliga
utgavor om utvecklingen, dér en del av fragorna

ar aterkommande och en del fragor behandlar
aktuella foreteelser. Matrapporten anvands
|6pande som underlag av Sveriges ledande mat-
foretag, och finns att se pa www.foodfriends.se
under "rapporter”.

METOD

Ett urval p4 1014 personer motsvarande ett
representativt urval pa alder (15-74 ar), kon och
region dras fradn en grupp av paneler bestdende av
cirka 67 500 personer (Norstat). Datainsamlingen
gjordesimars 2026.

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

Y #MATRAPPORTEN2026

Citera oss garna, men anvand kalla:
Food & Friends Matrapport 2026.

FOOD & FRIENDS MATRAPPORT 2026
© 2026 Food &Friends
Produktion: Food & Friends



FORVANTANSGAP MELLAN STAT OCH MEDBORGARE.

FALLANDE MATPRISER -
ELLER PRECIS TVARTOM.

Efter flera ar av historiska matprisok-
ningar gar Sverige nu ini ett avgorande
skifte enligt prognoser frdn myndig-
heterna. 2026 blir aret da matpriserna
stabiliseras - och i vissa fall till och med

sjunker. Detta
har saltsin av
Rosenbad som
ser en minskning
pa 5%, och bud-
skapet speglasi
stort av flera of-
fentliga aktorer.
Men svenska
konsumenter
haller inte med.
| varunder-
sokning sager
hushallen att
de forvantar sig
att matpriserna
kommer att 6ka
med 7,5% un-
der aret. Det ar
ett dramatiskt
avsteg fran de

offentliga budskapen - och blottlagger

UTVECKLING
MATKOSTNADER 2026
REGERINGENS

PROGNOS -5%
KONSUMENTVERKET

PROGNOS -20%*
EU-KOMMISSIONEN

PROGNOS 0%**
RIKSBANKEN + KI +0-2%
FOOD & FRIENDS
UNDERSOKNING +7,3%

ar lagt fortsatter hushallen att agera som
om krisen pagar: de jagar kampanjer,
valjer billigare alternativ och ifragasatter
etablerade varumarken. Resultatet blir
en marknad dar prispressen lever vidare

- oavsettvad som
faktiskt hander
med kostnadsut-
vecklingen.

Var13:e utgava
av Matrapporten
satter fingret pa
denna nya verk-
lighet. Vivisar hur
olika grupper ser
pa utvecklingen
av matpriser, vad
som driver deras
forvantningar och
hur det paverkar
beteendeni butik.
Vi kopplar ocksa
konsumenternas
reaktioner till
dessaforand-
ringar.

Slutsatsen ar tydlig: det &r inte bara de

ett forvantningsgap pa den svenska
livsmedelsmarknaden.

Det har ar mer an en siffra. Det ar ett

skifte i konsumentpsykologi.

Nar fortroendet for prisutvecklingen

faktiska priserna som formar marknaden
- utan vad konsumenterna tror kommer
att handa.

Vem som har ratt? Det vet vii borjan
av2027.

*Konsumentverkets kraftiga prognos bygger pa en ny berakningsme-
tod och att en ny matsedel med bl a mindre kott slarigenom.
** EU-kommissionens prognos sager 0% eller svag minskning



Vilket av féljande pastidenden beskriver bist din instéllning till mat?
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Jag ar mycket intresserad av Jag &r ganska intresserad av  Jag &r varken intresserad
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Jag &r ganska cintresserad  Jag &r mycket ointresserad

av mat och matlagning

Matintresset svalnar
- men blir mer relevant

Farre svenskar ser sig som mycket matintresserade 2026. Samtidigt
vaxer ett bredare och mer vardagsndra engagemang fram. Mat ar

fortsatt viktigt - men i en ny, mer pragmatisk roll.

Andelen som uppger attde
ar mycket intresserade av
mat och matlagning minskar
tydligt, fran 33 % 2025 till

24 % 2026. Samtidigt okar
gruppen som ar ganska
intresserade fran 49% till
57%. Det ar en tydlig for-
flyttning fran ett spetsigt
engagemang till ett bredare,
mer balanserat intresse.

Bakom férandringen finns
tydliga skillnader mellan
grupper. Bland kvinnor
halveras andelen mycket
matintresserade - fran 31%
till 15%. Bland man ar tappet
mindre, fran 34% till 30%.
Samtidigt okar andelen
ganska intresserade kraftigt
bland kvinnor, fran 51% till
57%, medan mannen ocksa
Okar fran 48% till 57%. Det

innebar att kdnsskillnaderna
minskar - inte genom att fler
blir mer engagerade, utan
genom att fler ror sig mot
mitten.

Viser ocksa hur mitten-
gruppen vaxer totalt, dar de
som ar varken intresserade
eller ointresserade okar fran
13% till 14%, och ointresset
ligger kvar pa laga nivaer.

Den har utvecklingen gar
igeniandradelar av studien.
Nar fler prioriterar enkelhet,
tid och funktionivardagen,
och samtidigt moter ett mer
ekonomiskt pressat lage
jamfort med 2025, férandras
ocksa relationen till mat. Mat
ar fortsatt central - men min-
dre ettintresseprojekt och
mer enlosning ivardagen.

Gruppen "Jag ar mycket
intresserad av mat och
matlagning” nadde sin topp
under 2018 och 2019:

2016 32%

2017 35%
2018 38%
2019 38%

2020 28%
2021 25%

2022 26%
2023 29%

2024 29%

2025 28%
2026 26%



Hur definierar du dig sjélv och ditt férhallande till mat?
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Allatare star starkt -inte ens
unga utmanar

Svenskens sjalvbild kring mat ar stabil, men sma forskjutningar sker.
Allataren ar fortsatt norm, samtidigt som tydliga skillnader mellan
grupper visar var forandringen faktiskt drivs.

Allataren ar fortsatt helt
dominerande i Sverige, men
minskar nagot fran 85 %
20251ill 83 % 2026. Sam-
tidigt minskar andelen flexi-
tarianer fran 6,0 % till 5,2 %,
vilket visar att utvecklingen
mot mer flexibla kostval inte
ar entydig. Vegetarianer och
veganer ligger kvar pa laga
nivaer, medan en mindre
grupp definierar sig som
carnivore.

Skillnaderna mellan grupper
ar tydliga. Kvinnor driver

de alternativa kostvalen,
med betydligt hogre andel
vegetarianer och veganer an
man. Samtidigt ar allataren
starkare bland man, vilket
bidrar till att férandringen

i totalen gar langsamt.

Alder visar att férandringen
inte enbart drivs av unga.
Andelen allatare ar hog
aven bland 15-24 ar (83 %),
medan den ar som hogst

i aldersgruppen 55-74 ar
(90 %). Samtidigt ar vege-
tarianer vanligast i aldern
35-44 aroch veganer
bland de yngsta. Det

visar att olika grupper
driver olika typer av
forandring.
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Jag lagar aldrigmat 15 minuter eller mindre 16-30 minuter 31-45 minuter 46-60 minuter B0 minuter eller mer

Hur mycket tid uppskattar du att du vanligtvis ldgger ner pa att laga mat till
kvéllsmiddagen under veckodagarna i hemmet (mandag-torsdag)?

=2021 2022 =2023 =2024 =2025 =2026

Tiden i koket avslojar
vad som prioriteras

Svensken minskar tiden i kdoket 2026.
Samtidigt visar tydliga skillnader mellan
grupper att vardagsmaten formas mer av
livssituation an av ambition.

Svensken lagger i snitt cirka
33 minuter pa vardagsmat-
lagning 2026, en minskning
med 3 minuter jamfort med
2025. Det visar att vardags-
maten fortsatter att effekt-
iviseras. Samtidigt ar férand-
ringen inte jamnt fordelad.

Barnfamiljer sticker ut och
lagger cirka 36 minuter, vilket
ar tydligt dver snittet. Aven

i aldersgruppen 25-44 ar
lagger man mer tid, upp mot
36-37 minuter. | kontrast
lagger de aldre, 55-74 ar,
minst tid pa vardagsmaten,
runt 30 minuter.

Detinnebar att minskningen
i snitt framst drivs av grupper
som redan lagger mindre tid,

medan de som har storre
behov eller hdgre engage-
mang fortsatter att prioritera
matlagningen. Tiden i kket
blir ddrmed en tydlig speg-
ling av livsfas och vardag.

L




Hur mycket tid uppskattar du att du vanligtvis ldgger ner p4 att laga mat till
kvéllsmiddagen under helgen (fredag-stndag)?
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under halgen
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Intresset for helgmatlagning
halleri

Pa helgen tar svensken mer tid i koket. Men dven har syns en effektiv-
isering - samtidigt som skillnaderna mellan grupper blir tydligare.

Svensken lagger i snitt cirka Samtidigt finns tydliga Detvisar att helgen fortsatt ar
43 minuter pa helgmatlag- skillnader mellan grupper. enviktig arena for matintresse
ning 2026, en minskning fran Barnfamiljer lagger mer tid och engagemang. For manga
45 minuter 2025. Trots att an snittet, cirka 45 minuter, ardet harmantar ut svangar-
helgen fortsatt ar den tid da vilket speglar bade storre na, aven om dentotalatiden
flest prioriterar matlagning, behov och fler att laga mat minskar ndgot. Helgmatlag-
pekar utvecklingen pa att till. Aven de som ar mycket ningen blir ddrmed entydlig
aven helgmaten blir mer matintresserade sticker ut kontrast till vardagen - dar
tidseffektiv. ochlagger 6ver 50 minuter funktion dominerar.

pa helgmatlagningen.
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20 kronor aller mindre

21-40 kronor

Hur mycket uppskattar du att en vardagsmiddag i hemmet kostar
per person (exklusive dryck)?

|| Il ] B |

41-60 kronor

2021 2022 =2023 w2024

61-80 kronor

2025 =2026

81-100 kronor Mar dn 100 kronor

Vardagsmaten stabiliseras
pa en hog prisniva

Efter flera ar av prisokningar planar kostnaden for vardags-
middagen ut. Samtidigt kvarstar tydliga skillnader i hur mycket
olika hushall valjer att Iagga.

Envardagsmiddag kostar

i snitt cirka 50 kronor per
person 2026, i niva med
49,55 kronor 2025. Efteren
period av tydliga prisékningar
servinu en stabilisering, dar
kostnaden ligger kvar pa en
historiskt hog niva.

Skillnaderna mellan grupper
ar samtidigt mindre an tidiga-
re. Barnfamiljer, som tidigare
har lagt nadgot mer pengar
pavardagsmaten, ligger nu i
nivd med genomsnittet. Det
visar att gapet mellan hus-
hallstyper har minskat.

Aven geografiskt finns tydliga
skillnader. | storstaderna lig-
ger kostnaden over rikssnit-
tet - Stockholm pa cirka 52
kronor, Goteborg pa 51kro-

nor och Malmo pa 50 kronor
per person, samtliga nagot
hogre an 2025. Det visar att
vardagsmaten inte bara pa-
verkas av prisutvecklingen,

GOTEBORG
Vardag:
Helg:

MALMO
Vardag:
Helg:

utan ocksa av var
man bor och vilka
val man gor.
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Hur mycket tid uppskattar du att du vanligtvis ldgger ner pa att laga mat till
kvillsmiddagen under helgen (fredag-séndag)?

81-100 kronor Mer 4n 100 kronor

SVERIGE

Vardag: 50 kl‘
69 kr

STOCKHOLM

Vardag: 52 kl‘ |
75 kr

Helgen

- har svensken
unnar sig mer

Helgmiddagen ar fortsatt den maltid dar
svensken ar beredd att lagga mest pengar.
Och viljan att prioritera maten haller i sig

aven 2026.

En helgmiddag kostar i snitt
cirka 69 kronor per person
2026, en 6kning fran 68,8
kronor 2025. Det visar att
svensken fortsatt ar beredd
att lagga mer pengar pa
maten nar det ar helg.

Barnfamiljer ligger i niva
med snittet, runt 69 kronor
per person, vilket visar att
aven hushall med fler att
laga mat till prioriterar helg-
maten. Samtidigt finns tyd-
liga skillnader mellan olika
delar av landet.

| storstaderna syns ocksa
tydliga skillnader. Stockholm
ligger priset pa cirka 75
kronor per person, medan
Goteborg och Malmo ligger
runt 67 kronor. Det visar att
viljan att lagga mer

pengar pa helgmaten

inte ser likadan ut

over landet.
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Vid vilken tidpunkt bestammer du oftast vad det blir fér middag?
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Jaghvi plamala( mat fér Funderar under Samma dag nér jag &r Nir jag &r | affdren Funderar pa vad jag &r Det &r inte jag som
eftermiddagen hemma och ser vad som sugen pa under bestimmer vad det ska
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Middagsbeslutet flyttar
narmare koptilifallet

Svensken planerar fortfarande middagen i forvag -
men inte lika mycket som i fjol. Istallet vaxer beslut
som tas senare, under veckans gang.

Veckoplanering ar fortsatt - Butikensroll ~

detvanligaste sattet att
bestdmma middagen, men
minskar fran 30 % 2025 till
28 % 2026. Samtidigt okar
andelen som bestammer sig
i affaren fran 10 % till 12%.
Det visar att middagsbeslutet
flyttar narmare sjalva kopet.

Aven bland yngre syns ett
annat monster anitotalen.

| aldern 15-24 ar ar det vanlig-
are att bestamma sig samma
dag hemma, 30 %, &n att
veckoplanera, 22 %.

| gruppen 35-44 ar ar bilden
den omvanda: dar vecko-
planerar 35 %. Det visar att
middagsbeslutet formas
olikaiolika livsfaser - fran mer
spontanitet till mer struktur.

i beslutségonblicket
stirks. Innan corona
lag butikens betydelse
som inspirationskilla
pa7%.larir

siffran 12%.
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Hur ofta gar du och handlar i en mataffar?

Aldrig En géng per Varannan vecka En géng / veckan Tvé ganger / Tre ganger / Fyva ganger / Femn génger /

veckan veckan veckan veckan eller oftare

=2021 2022 =2023 =2024 =2025 =2026

Farre but

iksbhesok

- en ny riktning

Efter flera ar av okande frekvens minskar nu svenskens butiksbesok.
Det tyder pa att beteendet haller pa att forandras igen.

Andelen svenskar som
handlar mat tva ganger

i veckan eller oftare minsk-
ar fran 67 procent 2025

till 62 procent 2026. Efter
en period dar fler besokte
butiken ofta ser vinu en
tydlig nedgang.

Samtidigt ar frekvensen
fortsatt hog i storstaderna.

| Stockholm handlar 72 % tva
ganger i veckan eller oftare,
foljt av Goteborg pa 71 % och
Malmo pa 70 %. Det visar

att tillganglighet och nérhet
fortsatt driver beteendet.

Utvecklingen pekar p4 att
matinkopen aterigen for-
andras. Efter att ha spridits
ut Over veckan servinuen
rorelse mot farre besok, dar
fler istéllet samlar sina inkop.

Det paverkar bade planering
och hur beslut kring maten
tasivardagen.

n
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ménad eller mer
sdllan

Hur ofta handlar du mat online (mataffar pa néatet eller matkassar)?

- l‘ | ‘I“ Dowihen Miglem - ..

Varannan vecka En géang pervecka Tva génger per

=2021 2022

Tre ganger per  Fyra géngerper  Femn ganger per

vecka vecka vecka vecka eller oftare

=2023 =2024 =2025 =2026

Onlinehandel for mat
nar inte ut brett

Trots digitalisering i manga delar av
vardagen forblir onlinehandel av mat
ett beteende for vissa -

En maijoritet av svenskarna
handlar fortfarande aldrig
mat online. 64 % uppger att
de inte anvander kanalen,
vilket visar att onlinehandel
annu inte har fatt ett brett
genomslag.

Samtidigt ar skillnaderna
mellan grupper tydliga. De
yngsta sticker ut somden
grupp dar onlinehandeln ar
mest etablerad, medan aldre
i hog utstrackning helt avstar.

Barnfamiljer ar en annan
grupp dar beteendet &r mer
utbrett. Har handlar cirka 9 %
varannan vecka eller oftare,
vilket ar hogre @ni 6vriga
hushall.

inte for alla.

Det visar att on-
linehandelninte
utvecklas jamnt
over befolkningen.
Istallet ar den tydligt
kopplad till livssitua-
tion och behov - och
forblir ett komple-
ment snarare &n
ett huvudalternativ
for deflesta.

64% handlar aldrig
mat online, vilket
visar att beteendet
fortfarande ar

begransat.
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Svensken hallerigen - men
prioriterar upp upplevelser

Infor det kommande aret planerar svensken att ligga kvar pa
samma niva i de flesta vardagsutgifter. Samtidigt finns en
tydlig vilja att prioritera upp resor och upplevelser.

For livsmedel i butik planerar
77% att ligga kvar pA samma
niva, medan 17% planerar att
Oka sina utgifter.

Nar det galler att handla mat
online ar beteendet annu mer
stabilt, ddr 78% uppger ofor-
andrade utgifter och endast
9% planerar att oka.

For lunch parestaurang ar
det fler som planerar att
minska (21%) an att 6ka (9%o),
vilket tyder pa en viss ater-
hallsamhet.

Aven middagar pa restau-
rang visar en forsiktig utveck-
ling, dar14% planerar att oka
samtidigt som 21% planerar
att minska.

Utgifterna pa Systembolaget
vantas vara stabila, dar 75%
ligger kvar pa samma niva
och fler minskar (19%) an
okar (6%o).

Fika pa café foljer samma
monster, dar 23% planerar
att minska och endast 9%
att oka.

For take away och hem-
leverans ar aterhallsamheten
annu tydligare, med 25%
som planerar att minska
jamfort med 7% som plane-
rar att 6ka.

Nar det galler resor i Sverige
ar utvecklingen den motsat-
ta, dar 25% planerar att oka

sina utgifter och endast 11%
att minska.

Aven resor utomlands prio-
riteras upp, med 25% som
planerar att 6ka jamfort
med 20% som planerar att
minska.

For hotellvistelser ar bilden
liknande, dar 21% planerar
att Oka sina utgifter medan
16% planerar att minska.

CESKA RESPURL

PRAHAX

: PRAGUE
11.09.20
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Vad &r viktigast for dig ndr du bestémmer vad det blir for
matrétt till middagen?
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Smaken styr middagen

Nar svensken bestammer vad det blir till middag ar det framfor allt
en sak som avgor: det ska smaka gott. Trots fokus pa ekonomi och
vardagslogistik ar lusten fortfarande starkast.

Det viktigaste nar svensken beslutet. Det ar inte priset
valjer middagsratt ar att somvinner middagen — det
maten ar god. 35 % uppger arsmaken.

smak som viktigast, vilket gor
dentillden tydligaste driv-
kraftenivalet av middag. Det
visar att avenientid praglad
av planering, prisfokus och
effektivitet ar matgladjen
fortsatt central.

Samtidigt konkurrerar smak-
en med andra vardagsbehov.
Middagen ska fungerai livet
som pagar runt omkring

den —den ska ga att laga,
passa hushallet och kdnnas
rimlig. Men inget av detta slar
smaken.

For aven om Matrapporteni
flera fragor visar hur svensk-
en effektiviserar, planerar
mer och vager sina kost-
nader, sa &r det fortfarande
njutningen som styr sjélva




Var brukar du fa idéer och inspiration till vad du ska laga fér mat?
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Sociala medier okar
som inspirationskalla

Nar svensken soker inspiration till middagen ar det inte langre de
traditionella kadllorna som dominerar. Sociala medier har tagit éver
som den viktigaste inspirationskallan.

Socialamedier aridag den
viktigaste kallan till matin-
spiration. Fler uppger att

de faridéer harifran an fran
exempelvis vanner, butiken
eller traditionella medier. Det
markerar en tydlig forflyttning
i hur svensken upptacker nya
ratter och mattrender.

Samtidigt ar de mer traditio-
nella kallorna fortsatt viktiga,
meniforandring. Inspiration
fran butik och erbjudanden
ar fortfarande en stark faktor,
men har tappat jamfért med
tidigare ar. Aven receptsajter
och kokbdcker anvands, men
i mindre utstrackning an digi-
tala och sociala kanaler.

Egen erfarenhet och det man
brukar laga spelar fortfaran-
de enroll, men fungerar mer

som en bas ansom en kélla
till ny inspiration.

Utvecklingen visar att mat-
inspiration i allt storre ut-
strackning drivs av visuellt
innehall och snabba format.
Det ar inte langre bara vad
som finns hemmaelleri
butiken som avgor - utan vad
man serochinspirerasavi
sina fléden.

15
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Niir du star framfér en hylla och viljer mellan olika p
egenskapen nir du viljer vilken produkt/livsmedel du ska ta?
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Svensktitopp
- trygghet vaxerihyllan

Nar svensken star vid butikshyllan ar svenskt ursprung
fortsatt viktigast. Samtidigt minskar prisets betydelse,

medan tryggheten i ett kdnt varumarke okar.

Denviktigaste egenskapen

i butikshyllan ar att produkt-
en har svenskt ursprung
(28%), foljt av pris (22%) och
varumarke (21%). Det visar
attvaletibutikiallt hogre
grad handlar om mer &n bara
kostnad.

Svenskt ursprung fortsatter
att starka sin position och ar

den enskilt viktigaste faktorn.

Samtidigt ar det tydligt att
prisets betydelse minskar
nagot, medan varumarket
vaxer i betydelse. Det pekar
pa en 6kad efterfragan pa
trygghet och igenkéanning
ivalet.

Skillnaderna mellan grupp-
er forstarker bilden. Aldre
prioriterar i hdgre grad pris,

medan yngre oftare véljer
varumarke. Samtidigt ar
svenskt ursprung en faktor
som ar starkii flera grupper,
oavsett alder.
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Utvecklingen visar att valet
i hyllan inte bara handlar om
att hitta det billigaste alter-
nativet - utan om att valja
nagot man litar pa.
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Zero forandrar hur vi dricker

Dryckesvalet till middagen forandras. Helgen handlar fortfarande
om njutning - men det ar nya alternativ som driver utvecklingen,
dar zero och alkoholfria drycker tar allt storre plats.

Skillnaden mellan vardag Pa helgen breddas dryck- Den tydligaste forandringen
och helg ar fortsatt tydlig, esvalet. Kranvatten okar star lask light/zero fér, som
men utvecklingen gar mot fran 34 till 37 %, samtidigt Okar till 25 % till helgen. Det
storre variation. Pa vardagar som vin minskar fran 28 till visar att helgen fortfarande
dominerar funktionella 25 %. Starkol ligger relativt handlar om att unnasig -
drycker som kranvatten, som stabilt, men kompletteras av men inte nddvandigtvis

Okar fran 62 till 63 %. Sam- fler alternativsom cider och med alkohol.

tidigt vaxer alternativsom alkoholfri ol.

light/zero kraftigt, fran 10 Utvecklingen pekar pa ett
till 16 %. skifte dar dryckesvalet blir

mindre polariserat. Fran tyd-
liga kategorier till fler val - dar
bade funktion och njutning
far plats samtidigt.
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Priserna &kar i livsmedelsbutikerna. Hur mycket tror du matpriserna kommer att 6ka
under 20267

50%
45%
A0%
35%
30%
25%
20%

1536

10%%
5% I
o ] . l I ] N |

0% 1-5% 5-10% 10-15% 15-20% 20% eller mer

2021 2022 =2023 w2024 =2025 =2026

Forvantningarna sjunker -
men ligger kvar hogt

Svenskens forvantningar pa matpriserna dampas infér 2026.
Men trots nedgangen tror man fortsatt pa tydliga prisokningar.

Svensken tror att matpriser- Det handlar darmed inte bara
na kommer att 6ka med i snitt om faktiska prisokningar

7,3 % under 2026, en minsk- - utan om hur svensken upp-
ning fran 8,8 % aret innan. lever sin framtida matbudget.

Det visar att férvantningarna
har dampats, men fortfaran-
de ligger kvar pa en hog niva.

Den storsta gruppen, 43 %,
tror pa prisokningar mellan 6
och10 %, medan ytterligare
32 % tror pa 3 till 5 %. Det
innebar att majoriteten fort-
farande raknar med mark-
bara prisdkningar.

Utvecklingen tyder pa att
den mest akuta prisoron har
lagt sig nagot. Samtidigt har
bilden av stigande matpriser
satt sig hos konsumenten,
vilket gor att férvantningarna
fortsatt ligger hogt.




Hur kommer du att férédndra ditt sétt att laga mat och &ta utifrdn detta?
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Prisjakten tappar fart

Efter flera ar av stigande matpriser forandras svenskens beteende
igen. Farre sager att de aktivt jagar extrapris, vilket tyder pa att

manga nu har anpassat sig till en hégre prisniva.

Att handla pa extrapris ar
fortfarande det vanligaste
sattet att hantera hogre mat-
priser, men andelen minskar
tydligt fran 47 % 2025 till

34 % 2026. Det pekar pa

att den akuta prisjakten har
dampats, samtidigt som
den hogre prisnivanistorre
utstrackning blivit en del av
vardagen.

Samtidigt finns tydliga skill-
nader mellan grupper. 30%

av mannen uppger att de
inte kommer att forandra

sitt beteende, jamfort med
15 % av kvinnorna. Bland
55-74-aringar ar motsvaran-
de andel 32 %, vilket visar att
aldreilagre grad stallerom
sinavanor.

Kvinnor driver fortfarande
anpassningen tydligare an
man. 54 % av kvinnorna
uppger att de handlar pa
extrapris, jamfort med 40%

avmannen. Aven nér det
galler att laga mat pa billigare
ingredienser ar skillnaden
stor: 48 % bland kvinnor mot
26 % bland man.

Det visar att reaktionen pa
hogre matpriser inte ser
likadan ut for alla. For vissa
ar anpasshningen aktivoch
pagaende, medan andrai
hogre grad haller fast vid sitt
invanda beteende.
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Frén 1 april kommer matmomsen halveras i Sverige, fran 12% till 6%. Det finns en oro
att prissénkningen inte kommer nd konsumenterna fullt ut, och man diskuterar vad
man ska géra for att sékra detta. Ett forslag ér att butikerna méste visa bade priset

fére och priset efter momssénkningen. Vad tycker du om det férslaget?
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Jag tycker det &r en Jag l)‘l:h!l’ det dren  Jag tycker varken det &r Jag lyckar der #renbra  Jag tycker det &ren \l'et &j
mycket dalig idé dalig ide bra eller daligt mycket bra idé

Svensken vill se vad
som hander med priset

Nar matpriser forandras racker det inte att de justeras -
svensken vill ocksa forsta hur. Stodet for att visa pris fore

och efter en momssankning ar darfor starkt.
Denstorsta skillnadenfinns

e

Det finns ett tydligt stod an man, dar 72 % stiller sig mellan storstéderna. | Goteborg

for 6kad transparens i bakom férslaget jamfort (70 %) och Malma (70 %o) &r

livsmedelspriserna. 69 % av med 65 % stodet hogt, medan Stockholm

svenskarna tycker att det ar avmannen. ligger lagre pa 59%.

en bra eller mycket braidé att

butiker visar priset bade fore Aven alder spelar enviss Det visar att fragan i grun-

och efter en momssankning. roll. Bland 55-74-aringar den handlar om fértroende.
ar stodet 70 %, medan det Konsumenter vill inte bara se

Motstandet &r lagt. Endast bland 15-24-aringar ligger nya priser - utan ocksa forsta

7 % anser att forslaget ar pa 67 %, vilket visar att hur de har férandrats. Trans-

daligt, medan 19 procent ar transparens uppskattas parens blirddrmed en viktig

neutrala. brett Gver gen- del av relationen mellan butik
erationer. ) och kund.

Skillnaderna mellan grupper /"‘ i

artydliga, men inte avgoran- 4 .

de. Kvinnor ar mer positiva / £ T —

‘
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Hur tror du att en ligre matmoms kommer paverka hur du handlar livsmedel? Tror du att ditt
hushall...
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beteende 16r att svenskt ekologiskl mat totalt premiumproduliers restaurang take away
Istéllet spara pengar

Sankt matmoms starker
hushallens ekonomi

En sdnkt matmoms skulle inte i férsta hand leda till att
svensken koper mer mat. Istéllet frigors pengar som
kan anvandas till andra delar av hushallsbudgeten.

Trots ett starkt stod for sankt
matmoms ar det tydligt att
effekten pa matinképen blir
begransad. Manga uppger
att de skulle fortsatta handla
ungefar somidag, sharare
3n att kdpa mer eller dyrare
livesmedel.

Det visar att effekteni forsta
hand handlar om ekonomi.
Nar matkostnaden minskar
frigors pengar som kan
anvandas till andra utgifter,
sharare an att laggas pa
mer mat.

Samtidigt finns tydliga skill-
nader mellan grupper. Aldre
och man uppgerihogre grad
att de inte skulle forandra sitt
beteende, medan kvinnor
och mer matintresserade i

\_/

storre utstrackning seren
mojlighet att justera sinaval.

Det finns dven vissa politiska
skillnader. Valjare till hoger
tenderar i hogre grad att
fortsatta handla somidag,
medan valjare till vansteri
nagot storre utstrackning
seren mojlighet att férdndra
sina matinkop. Skillnaderna
forandrar dockinte helhets-
bilden.

En sankt matmoms paverkar
darmed inte framst vad vi
lagger i matkassen - utan hur
hushallens totala ekonomi
fordelas.
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Vad betyder att &ta hilsosamt for dig?
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Halsa handlar om vad du
lagger till - inte tar bort

Nar svensken definierar halsosam mat handlar det
framst om att 4ta mer av det ratta - snarare an att
folja dieter eller utesluta livsmedel.

For svensken handlar hélso- dieter eller livsstilar. Endast
sam matiforstahand om 6 % anger diet som viktigast,
att ata mer gronsaker. 51% och 10 % kopplar halsa till att
anger detta som en central atavegetariskt.

del, foljt av att 4ta mindre Z
socker (49 %) och ata mer h

varierat (48 %).

Det visar att halsai stor ut-
strackning definieras genom
balans och innehall, snarare
an restriktioner.

Mindre fokus ligger pa klas-
siska “forbud”. Endast 21%
anger mindre fett och 19 %
mindre portioner, medan
20 % lyfter att ata mindre
mellan maltiderna.

Samtidigt ar det fa som
kopplar halsa till specifika




Hur ofta &ter du kétt, fisk och/eller kyckling?
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Kottet haller greppet
om veckan

Trots 6kad debatt om kost och alternativ ar koétt, fisk och
kyckling fortsatt en sjalvklar del av svenskens matvanor -
och konsumtionen 6kar nagot.

B

&

Kétt, fisk och kyckling har Det visar att konsumtio- och kyckling attvaraen
fortsatt en stark positioni neninte minskar i de yngre central del av veckans mal-
svenskens kost. 61% dterdet  grupperna - tvirtom. Trots tider, sérskilt bland unga
minst fyra gangeriveckan, Okad debatt kring alternativa och man.

en okning fran 59 % aret proteiner fortsatter kott, fisk

innan.

Skillnaderna mellan grupper
artydliga. 65 % av man-
nen ater kott, fisk och

kyckling minst fyra
gangeriveckan,

jamfort med 57 %
av kvinnorna.

Aven alder
spelaren
storroll. Bland
15-24-aringar
arandelen 67%,
medan motsva-
rande siffra for
55-74 ar ar 50 %.

ater kott, fiskoch
kyckling minst 4 ganger
pervecka
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Hur ser du pa din kensumtion av nét- och griskétt under 20267
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Svensken ater som vanligt

De flesta svenskar planerar inte att forandra sin konsumtion
av notkott och flask under 2026. Samtidigt syns en tydlig
rorelse under ytan - dar vissa grupper drar ner medan
andra haller fast eller 6kar.

Majoriteten av svenskarna
haller fast vid sina kottvanor.
65,5 % uppger att de kom-
mer att ata notkott och flask
som vanligt under 2026, en
okning fran 61% aret innan.

Samtidigt sker en tydlig
forskjutning i marginalen.
Andelen som planerar att dta
mer kott minskar kraftigt, fran
18 % till 5 %, medan de som
vill minska sin konsumtion
dkar fran 7 % till 12 %. Aven
andelen som uppger att de
kommer att ata mer kyckling
okar, fran 3 % till 7 %.

Skillnaderna mellan kdnen ar
tydliga. Kvinnor driver minsk-
ningen, dar 14,5 % planerar
att dra ner pa koéttet, jamfort
med 9,8 % av mannen. Sam-
tidigt ar detihogre grad man

som planerar att 6ka sin
konsumtion.

Dentydligaste
férandringen sker
dock i mitten. Bland
flexitarianer uppger
38 % att de planerar
att minska sin kott-
konsumtion - betydligt
fler aniandra grupper.

Bland vegetarianer och
veganer ar bilden mer
splittrad, vilket visar att
dessagrupper inte ar lika
homogenaisitt beteende
som man kan tro.
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Hur m&nga génger i veckan dter du vegetarisk mat (dvs utan fisk, figel eller kétt) till
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Vegetariskt tappar fart

Efter flera ar av 0kat intresse syns nu en tydlig avmattning
i det vegetariska beteendet - sarskilt bland de yngre.

Vegetarisk mat ar fortsatt en
etablerad del av svenskens
kost, men utvecklingen har
tappat tempo. 34 % ater
vegetariskt minst tva ganger
i veckan, samtidigt som 25 %
uppger att de aldrig gor det.

Den storsta forandringen
syns bland de yngre. Bland
15-24-aringar ater 53 %
vegetariskt varje vecka, vilket
ar en tydlig nedgang fran
tidigare ar. Det innebar att
den grupp som lange drivit
utvecklingen nu narmar sig
ovriga befolkningen.

Samtidigt ar skillnaderna
mellan aldersgrupper
mindre an tidigare. Bland
35-44-aringar ligger ande-
len pa 53 %, vilket visar att
inget segment langre sticker
ut som drivande.

Utvecklingen pekar pa att det
vegetariska inte langre vaxer
genom tydliga trendforskjut-

ningar, utan snarare stabili-
seras som ett komplement
i kosten.
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Smak slar allt, aven
for vegetarianer

Nar svensken valjer vegetariskt ar det framfér
allt smaken som styr. Andra drivkrafter finns -
men ar tydligt kopplade till alder och livsstil.

Den framsta anledningen till
att ata vegetariskt ar fortsatt
att det ar gott. 26,5 % anger
smak som viktigaste skal,
med en tydlig skillnad mel-
lan kvinnor (31 %) och mén
(22%).

Halsa ar den nast
viktigaste drivkraften,
men skiljer sig kraf-

tigt mellan aldersgrupper.
Bland 55-74-aringar anger
24 % halsa som framsta skal,
jamfort med 9% bland de
yngsta.

Miljoskal spelar ocksa enroll,
men ar mindre framtradande
an bade smak och halsa.

Samtidigt finns en tydlig
varderingsdriven grupp.
Bland vegetarianer och
veganer ar det
framsta skalet att
viinte ska ata djur,
med 44% respek-
tive 42 %.

Det visar att driv-
krafterna bakom
vegetariskt skiljer
sig tydligt at. For
de flesta handlar
detomsmakoch
halsa - for vissaom
oOvertygelse.




Nér du handlar vegetariska produkter, vad &r den viktigaste egenskapen hos

matprodukten?
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Svenskt ursprung och
varumarke vager tyngst

Nar svensken véljer vegetariska produkter ar det inte i forsta
hand pris eller hallbarhet som styr. Istallet ar det svenskt
ursprung och valkanda varumarken som vager tyngst.

Den viktigaste egenskapen
vid kdp av vegetariska pro-
dukter ar att de har svenskt
ursprung.16 % anger detta
som framsta skal, jamfort med
12 % som prioriterar pris.

Skillnaderna mellan alders-
grupper ar tydliga. Bland
15-24-aringar &r pris viktigast
(19 %), medan 55-74-aringar i
hogre grad prioriterar svenskt
ursprung (21%o).

Varumarket spelar ocksa en
viktig roll. 10 % uppger att ett
kant varumarke ar den vikti-
gaste faktorn, vilket ar betyd-
ligt hogre an bade hallbarhet
(7 %) och ekologiskt (5 %).

Det visar att valet av vegeta-
riskt i stor utstrackning foljer
samma logik som dvriga

FRAN
SVERIGE

livsmedel. Ursprunget och
tryggheteni ett etablerat
varumarke vager tyngre

an mer abstrakta varden
som hallbarhet.

Unga jagar pris,
aldre ursprung.
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Vegotoppen
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Linseritopp nar vego vaxer

Det vegetariska kdket utvecklas snabbt. Nya favoriter
tar plats, samtidigt som klassiska ratter star kvar.

Linsratter tar ett tydligt grepp Samtidigt tappar mer

om vegotoppen. Linsgryta traditionella ratter som
Okar kraftigt till 11,4 % och soppa nagot i betydelse.
blir den mest populara

vegetariska ratten. Aven Utvecklingen visar att
andra linsbaserade ratter vegetarisktinte Iangre ar
visar en stabil narvaro, vilket en egen kategori - utanen
pekar pa ett skifte mot mer del av ett bredare och mer
proteinrika alternativ. smakdrivet kok.

Samtidigt star de klassiska
ratterna kvar. Lasagne, sallad
och pannkaka fortsatter att
vara centralainslagidet
vegetariska koket, vilket visar
attigenkanning och enkelhet
arviktiga drivkrafter.

Det som vaxer mest ar
ratter med tydligare smak-
profil. Falafel och tacos okar
markant, vilket tyder pa att
det vegetariska koket bred-
das och blir mer varierat.
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Vardagsmaten stabiliseras

Efter flera ar av forandring syns nu en tydligare stabilitet i svenskens
vardagsmat. Favoriterna bestar - men tillvaxten har avtagit.

Spagetti kottfarssas fortsat-
ter att vara svenskens vanlig-
aste vardagsratt och toppar
listan pa15,7 %. Samtidigt
syns en viss nedgang fran
foregaende ar, vilket tyder pa
att den tidigare starka till-
vaxten har mattats av.

Aven andra pastaritter dkar
till 13,4 %, vilket visar att
pastaibred bemarkelse
fortsatter att vara en central
del avvardagsmaten.

Fisk bryter samtidigt sin ned-
atgaende trend. Efter flera
ars minskning 6kar andelen
till 4,5 %, vilket kan tyda pa
en viss aterhamtning.

De klassiska rat-
ternaliggeriovrigt
stabilt. Kéttbullar,
korvstroganoff och
kycklingratter behaller

sina positioner utan storre
forandringar, vilket visar
attvardagsmateni
hog grad bygger
pa etablerade
favoriter.

Helhetsbilden

ar attvardags-
maten inte langre
forandrasisamma
takt. Efter en period
avrorelse servinuen
stabilisering, dar variationen
finns - men inom tydliga
ramar.
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Tacos starker sin forsta
plats - men biffen tappar

Tacos befaster sin position som svenskens
helgfavorit. Samtidigt tappar biffen mark
och fler ratter tar plats pa helgmenyn.

Tacos fortsatter att dominera
helgen och dkar till 14,7 %,
den hogsta nivan hittills. Det
bekraftar en langsiktig trend
dar ratten blivit en sjalvklar
del av svenskens helg.

Samtidigt sker en tydlig
forandring bakom toppen.
Biff minskar kraftigt till

8,9 %, vilket gor att pizza
pa 8,8 % nu narmar sig
andraplatsen.

Aven andra ratter dkar. Kyck-
ling gar upp till 7,1 % och pas-
tatill 4,6 %, vilket visar att fler
alternativ tar plats i helgen.
Samtidigt tappar fisk till
2,6%, och klassiska ratter
som lax och grytor ligger kvar
palagre nivaer.

Forra arets nykomling
“rester fran veckan”
finns inte langre med
itopplistan. Det tyder
pa att det mer ater-
hallsamma beteendet
fran 2025 var ett tydligt “sign
of the times”, snarare dn en
langsiktig férandring.

Helhetsbilden &r att helgen
breddas. Tacos stér fortsatt
starktitoppen, men bakom
Okar variationen och fler rat-
ter konkurrerar om utrymmet.
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Sushi gar upp padelad
forstaplats med pasta

Vad ar trendigt pa tallriken just nu? Pasta, sushi och taco
toppar listan - men de tilltalar olika typer av matéalskare.

Pasta ar arets trendratt num-
mer ett - framfor allt bland
de ungakvinnorna. Men
pastan delar forsta platsen
med sushi pa 4,5%. Sushi
var 2024 ars trendigaste

ratt (5,2%) och foll tillbaka

till tredje plats 2025. Tacos
ligger trea strax efter pa

4.1%, dar de unga mannen i dagens ekonomiska klimat.
dominerar. Det &rinte de mestinnovativa

ratterna som dominerar, utan
Trendratterna speglar ofta de som kombinerar smak,
snabbhet, tillganglighet och enkelhet och trendkansla -
social paverkan - dar pasta garna med hjalp av enviral
kanske ses som bade mang- video pa TikTok.

sidig och trygg, medan sushi
kan upplevas som kostsam

Sushivar 2024
ars trendigaste
ratt (5,2%) och foll
tillbaka till tredje
plats 2025.1 ar
ater delad 1:a.



Pastadrivs
framst av15-24 ar
som trendigaste
ratt och daframst
bland kvinnorna.

Taco drivs avde
unga15-24 ar,
framst av mannen.




Nar vardagsmaten styr
mandateniriksdagen

Vad hander nar svenskens favoritmat far
speglariksdagen? Resultatet blir bade lekfullt
och ovantat traffsdkert - dar vardagsratterna
samlar valjare som politiska block.

#

Narvardagsmaten far age- Humornftill trots ger sidan en
ra riksdag blir bilden bade avslutande insikt: svenskens
humoristisk och talande. val -ibade mat och politik -
Spagetti med kottfarssas - praglas av trygghet, vana och
fortsatt svenskens tydliga enviss 6ppenhet for variation.

favorit - samlar det storsta
“blocket”. Har aterfinns de
storsta partierna: Social-
demokraterna (21,4%),
Moderaterna (14,3%) och
Sverigedemokraterna
(16,4%), tilsammans med
mindre inslag fran Miljo-
partiet (4,3%), Kristdemo-
kraterna (4,2%) och Centern
(2,9%).

Bakom detta block samlas de
mindre gruppernaiandra rat-
ter. Pastaratter ymmer bade
Vansterpartiet (7,2%) och de
stora grupperna vet ej (19,1%)
ochvill ej uppge (6,6%) - en
paminnelse om att osdker-
heten fortsatt ar stor.

Korvstroganoff far represen-
tera Liberalerna (1,6%), med-
an kyckling samlar kategorin
ovriga partier (2,0%).

Med glimteni 6gat visar arets

mat-riksdag en tydlig struk- 1,60/0
tur. De stora partierna samlas Ko Rv

kring en gemensam vardags-

favorit, medan mindre partier STROGANOFF
och osékra véljare sprids Representeras av

over fler alternativ. Liberalerna 1,6%



KYCKLING

ANNAT PARTI

2% 5
\ 2,9%

BOLOGNESE-
# ALLIANSEN 63,5%

Bestar av Centern 2,9%, Kristdemokraterna 4,2%,
Miljopartiet 4,3, Moderaterna 14,3%, Socialdemokraterna
16’40A) 21,4%, Sverigedemokraterna 16,4%
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Food & Friends Matrapport 2026 &r en forelasning
pa ca 40 minuter om matvanor och attityder i Sverige.
Boka en forelasning pa info@foodfriends.se

at. Vi tror pa kunskap.
iver framgang for vara
ept, strategi, rekla
dfriends.se



