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BAKGRUND

Undersdkningen Matrapporten initierades for
att se hur folk handlar, lagar, ater och dricker

i Sverige.

Vi bdrjade 2012 och slapper sedan dess arliga
utgdvor om utvecklingen, dér en del av frdgorna
&r dterkommande och en del frégor behandlar
aktuella féreteelser. Matrapporten anvands
Iopande som underlag av Sveriges ledande mat-
foretag, och finns att se p4 www.foodfriends.se
under "rapporter”.

METOD

Ett urval p& 1025 personer, motsvarande ett
representativt urval pa &lder (15-74 &r), kén och
region, drogs fran Norstatpanelen bestdende av
cirka 130 000 personer.

Datainsamlingen gjordes mellan 23/4-2/5 2025.

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

#MATRAPPORTEN2025

Citera oss gérna, men anvand kélla:
Food & Friends Matrapport 2025.

FOOD & FRIENDS MATRAPPORT 2025
© 2025 Food &Friends
Produktion: Food & Friends

Nar vi skapade Matrapporten 2012 var det
for att kunna flja hur véra matvanor och
konsumtionsmdnster féréandras dver tiden.
I en del fall har férandringar skett som
stammer val med konjunkturen, till
exempel vad som avgor vilken produkt vi
valjer nar vi star vid butikshyllan.

VIKTIGASTE EGENSKAPEN For 2025 sé gér vi
NAR MAN VALJER PRODUKT fran 2023 och
IHYLLAN 2024 ars

2021  Ett kdnt varumarke prisfokus tillbaka
2022 Sye-nskr:roduc.:erat till att vélja

2023 Billigt/lagt pris

2024  Billigt/lagt pris svensk-

2025 Svenskproducerat producerat.

2026 ? Spanar man

framéat sa kanske
det till och med kan bli avgdrande for valet
att det ar ett kdnt varumarke?

Men medan en del serier varierar med
tiden s& ar annat bestandigt, som vilken
ratt som ar vanligast férekommande pa
vart vardagsbord. Under de 14 &ren som
Matrapporten funnits sa har spagetti och
kottfarssas varit nummer 1i elva &r. Det &r

den mest citerade siffran som kommit ur
Matrapporten och den dyker upp i artiklar,
bdcker och till och med i reklamkampanjer

gjorda av
bransch- "
VARDAGSTOPPEN MATRATT
kollegor. 2012  Spagetti med kéttfarssas
For att inte 2013  Spagetti med kottfarssas
gl('jmma 2014  Spagetti med kottfarssas
kokboken 2015  Spagetti med kottfarssas
"Kottfarssas” 2016  Kyckling med tillbehor

2017 Kyckling med tillbehor
somkomut 5515 kyckiing med tillbehsr
hdromaret. : 2019 Spagetti med ksttfarssas

2020 Spagetti med kottfarssas
Det som 2021  Spagetti med kottfarssas
drivit oss 2022  Spagetti med kottfarssas

2023  Spagetti med kottfarssas
under dessa 2024 Spagetti med kottfarssas

14 ar ar att vi 2025 Spagetti med kottfarssas
vill veta hur

det ser ut pa

matborden i Sverige. Oavsett om det foljer

konjunkturen, star stilla eller kanske till
och med paverkats av vad vi gér om
dagarna!

Smaklig spis!

18,6%
14,9%
13,9%
17,4%
1,4%
1,0%
10,2%
1,7%
1,2%
9,5%
9,1%
13,6%
19,0%
17,5%



MATRAPPORTEN 2025
Matintresse

Vilket av féljande pastienden beskriver bést din instélining till mat?
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Jag B myckot intresserad ay Jag b ganska intressarsd av Jag br varken intresserad ller Jag b ganska ointresserad av.lag br mycket ointresserad m

mat och matlagning mat och matlagning

2012 w2019 w2020

28% #r mycket mat- och
matlagningsintresserade.

77% av svenska folket &r intresserade av
mat- och matlagning.

cintressorad av mat och

mat och matlagning mat och matlagning

matlagning

200

2022 2025 w2024 #2025

De yngsta &r mer intresserade.

Bland de yngsta 15-24 &r s &r 33% mycket
intresserade medan i dldersgruppen 55-74 &r
endast ar 22%.

Flexitarianer @r mest intresserade.

Flexitarianerna sticker ut med 34% som &r
mycket intresserade. Medan vegetarianer ar
inte alls lika intresserade, 22%.

MATRAPPORTEN 2025
Vem ar jag?

Hur definierar du dig sjélv och ditt férhallande till mat?

Flexitarian
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Allstare Vegetssian

-
Fescatarian Vegan

- L T S L ——
Annat, namligen Vet o

#2012 w2019 w2020 w2021 #2022 2023 w2024 #2025

Allitare fortsétter att ka.

Idag ser sig 85% som allatare en &kning fran
ifjol fran 82%.
Flexiterianer minskar fran 9% till 6%.

Férindring bland yngsta 15-24 ar.

Diar ékar de som ser sig som allatare fran
79% till 87%. Samtidigt minskar andelen som
&r vegetarianer fran 5% till 2% i &r.

FOOD&
FRIENDS

Annat 3%.

Karnivore ligger pa strax under 1%.
Lika stor andel séager att man &ter allt utom
flaskkott,




MATRAPPORTEN 2025 D& MATRAPPORTEN 2025 FOOD&
Matlagning GRIENDS Matlagning GRIERLS

Hur mycket tid uppskattar du att du vanligtvis légger ner pé att laga

Hur mycket tid uppskattar du att du vanligtvis ligger ner p4 att laga
mat till kvéllsmiddagen under veckod, na i hemmet

mat till kvéllsmiddagen under helgen (fredag-séndag)?

5%
o
6% Sk
0% 5%
25% 02021 20% a2021
2022 2022
20%
2023 i, 2023
18% 2024 02024
o o 2025
o
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Jﬁ]l)qirtcr\']‘ll\ 5 minuter eller mindre 16-30 minutar I45 minuter 46-60 minuter 60 minuter eller mer Jag laga liClNi mat 15 minuter eller mindre 16-30 minutar FHa45 minuter 4660 minuter 60 minutar slles mer
under heige:
Svensken lagar i snitt 36 min till vardags. Barnfamiljer ligger mer tid. Mest tid ligger svensken som &r intresserad Svensken lagar i snitt 45 min till Barnfamiljer lagger mer tid. Mest tid ldgger svensken som ér intresserad
helgmatlagningen.
2012 la svensken 37 min pa

38 minuter lagger barnfamiljer p& vardags- De som &r mycket mat- och 48 minuter ligger barnfamiljer pa helg- De som &r mycket mat- ach
vardagsmatlagning. Under pandemin lag den  matlagningen. matlagningsintresserade kar sin 2012 la svensken 47 min p& helgmatlagning.  matlagningen. matlagningsintresserade dkar sin
pé 33 min. vardagsmatlagning till 44,5 min. Under pandemin |&g den pa 44 min. helgmatlagning till 57 min frdn 55 min.




MATRAPPORTEN 2025
Matlagning

Py

Hur mycket uppskattar du att en vard

g gih kostar per

person (exklusive dryck)?
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20 krenar eller mindrs 2140 kronar 41-60 kronor

Vardagsbudgeten har ékat till ndstan 50 kr.

Innan pandemin sa lag det pa 41 kr (2019). |
ar har 6kning varit med nastan 1 kr, frn
48,65 kr till 49,55 kr

6180 kranor 81-100 kranor Mer & 100 kronor

Barnfamiljer lagger mer.

Aven barnfamiljer |igger mer pengar pa
vardagsmaten. | &r lagger man 50 kr vilket
&r en Skning fran 49 kr i fjol.

#2021
2022
2023

w2024
2025

| storstdderna &r man beredd att betala mer.

Stockholm 52 kr (48 kr 2022)
Gateborg 51kr (46 kr 2022)
Malmé 50 kr (41 kr 2022)

MATRAPPORTEN 2025
Matlagning

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

20 kronar eller mindra 2140 kranor 4150 kronor

Helgbudgeten har ékat till ndstan 67 kr.

Innan pandemin s3 lag det pa 60 kr (2019).
| &r har ékning varit fran 65 kr till 67 kr
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61-B0 kranor 1-100 kranor Mer n 100 kroncr

Barnfamiljer lagger mer.

Barnfamiljer ldgger mer pengar pa
helgmaten. | &r lagger man 69 kr vilket &r en
&dkning frén 67 kr i fjol.

FOOD&
FRIENDS

| storstdderna &r man beredd att betala mer.

Stockholm 70 kr (66 kr 2022)
Goteborg 68 kr (65 kr 2022)
Malmé  68kr (61 kr 2022)




MATRAPPORTEN 2025
Nar bestammer jag mig?

Vid vilken tidpunkt bestimmer du oftast vad det blir f&r middag?
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i planerar matfor hals  Samma dag ri
R ach ser vad son
yfen/skath

Veckaplaneringen &r i topp

2012 s& var svenska folket mer spontana och
bestamde sig ndr man sdg vad som fanns
hemma (30%). Sedan dess s& har
veckoplaneringen varit i topp och i &r har
den &kat frén 27% till 30%.

homma Fundersr under eftermiddagen N jog b | affaren Fundarar pd vad jag or
R § baroande pl vad

=2019
»2020
Lt =202
2022
2023
u2024
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under eftermiddagen
hemma

Vegetarianerna veckoplanerar mest.

Hela 41% av vegetarianerna gér
veckomatsedlar.

2012

gen ph Dot &F inte jog som bastammer Annat

vad det ska bl till middag

Butikens betydelse.

Innan corona l4g butikens betydelse som
inspirationskélla pa 7%. Under corona ékade
det till 9% och under matldgkonjunkturen pé
11%. | &r ligger den pé 10%. Prisfokus har
varit intressant, men nar kommer matglédjen
i butiken?
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MATRAPPORTEN 2025
Matinkdp

Hur ofta gar du och handlar i en mataffér?
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Aldrig Englngper  Varannan veckn En ghng /veckan Tvbglnger/  Troghngar/

Fyraglngar/  Fom ghngor/
minad eler mer veckan veckan veckan vackan aller
sillan oftare

Svensken besdker matafféren oftare.

Efter pandemin sa har de som bes&ker sin
butik tva gdnger eller oftare per vecka okat,
frén 58% 2021 till 67% 2025,

Boende i storstiderna handlar oftare.

Stockholm 72%
Goteborg 71%
Malmé  70%

2012
=2019
=2020
= 2021

2022

2023
2024

2025

FOOD&
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MATRAPPORTEN 2025
Matinkop

Hur ofta handlar du mat online (mataffér p nitet eller matkassar)?
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Aldrig Engingparminad  Varannan vecka
eller mer sllan

Online handeln tar inte fart.

Det &r fortfarande ménga som aldrig handlar
mat online 63%.

Det &r frémst de &ldre dldersgrupperna som
inte handlar 55-74 &r s& &r det 79%.

"2019
2020
-2021
2022
2023
w3024
#2025

[T B | S

En ghing per vacu m glng!l porwacks Tragleger pnlv!cln
aller oftare

Framtiden finns!

Det &r tydligt kopplat till den yngsta
aldersgruppen dar hela 18% handlar mat
online minst en gdng per vecka.

Barnfamiljer

Det &r stor skillnad mellan barnfamiljer och
dvriga familjer. 14% av barnfamiljerna
handlar mat online varannan vecka eller
oftare. Motsvarande siffra &r 7% for dvriga
familjer.
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MATRAPPORTEN 2025
Vad ar viktigast?

Vad &r viktigast fér dig nér du bestimmer vad det blir fér
matritt till middagen?

8%

§3§8¢

@
#

33k

En matriitt ska vara god.

Fran 6kning efter 2019 (27%) sa har det
sedan stabiliserat p4 en hog niva, 36%.

Det &r viktigare for mén (41%) &n fér kvinnor
(32%).

Fér barnfamiljer sa ska alla gilla maten

35% av barnfamiljerna séger att det
viktigaste &r att hela familjen gillar maten.
Att det ska vara billigt ligger férst pa 7:e
plats med 3%.

FOOD%
FRIENDS

1

i
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MATRAPPORTEN 2025

FOOD% MATRAPPORTEN 2025 FOOD&
Inspiration FRIENDS Vid hyllan FRIENDS
Var brukar du 4 idéer och inspiration till vad du ska laga fér mat? Nar du star framfor en hv_!la ochy:a'lwrl mellan olika p(oduktar, vad &r den viktigaste egenskapen
) nér du viljer vilken produkt/livsmedel du ska ta?
o 30%
5%
0% 25%
6%
20% w2019
0% w2020
a2020
u2021
26% 8% w2021
2022
2022
0% 2028
2024 0% 2023
18% u 2024
2025 2025
- I II I II | - I I I in [ | Il e I =
o% Svenskproducerat Billigt/1sgsts pri Eft varumirke jag g tillsatsar HSllbart producerat Etiskt framtagen o re plasti
Socinln madier Vanmoroch  Dotsomfinnsosh  TV-program Kokbacker Mots ajto+ <h  Rostaurangbesk  Influoncers Motknsse  Annat, namligen:  Inget av ovan kbaner igon
(TikTok, bakanta ingpirerar
nstagram atc) butiken
Pa SoMe hittar svensken sin inspiration. Det skiljer sig mellan dldersgrupperna. Mat fran Sverige Matinflationen har paverkat. Ett kdnt varumirke &r viktigt.
Sociala medier har Gkat i betydelse for 15-24 &r  Sociala medier 69% Det viktigaste f&r svensken &r att livsmedel | bérjan av matinflationen 2023 sA var det Sedan corona och under matinflationen s
svenska folket 29% 2020 till 40% i ar, PAfem 25-34 &r  Sociala medier 64% ska vara producerat i Sverige 28%. viktigaste argumentet fér svensken att ett har det varit viktigt att konsumenten kénner
&r har social medier gétt forbi: kokbocker, 35-44 &r  Sociala medier 47% livsmedel skulle vara billigt med 27%, dé en igen varumirket.
vénner, butiken och matsajter. 45-54 &r  Vénner och bekanta 32% Skning fran 17% 2022, Till i &r har det minskat
55-74 &r  Tidningar och magasin & butik 27%

till 24%.

15



MATRAPPORTEN 2025
Middagsdryck

Vad dricker du vanligast fér dryck till din kvillsmaltid

| SVERIGE DRICKER VI KRANVATTEN TILL  Helgendrycken vin.
MATEN

Vi ligger pa en stabil niva sedan flera ar pa
Kranvatten tappar tredje &ret i rad. 28%.

2024 2025
Vardag 70% 62%
Helg 44%  34%

)

Vardagsklassikern mjalk.

Fortsitter att tappa fran 19% 2020 till 15%
2025.

Konsumtion &r stor i 15-24 &r 21% och
framférallt mén 31%.

MATRAPPORTEN 2025 EooD
Matpiserna Rlaies
Priserna &kar i livsmedelsbutikerna. Hur kommer du att féréndra ditt sétt att laga mat och &ta utifran detta?

0%

o

ao%
2022
2023

0%
20%
0%
0%

I I I 2025
I I | | - |

n 2024

Jog hendlar p8  Jog kommer laga  Jeg kommer oftare  Jag kommer inte Jeg kommerta med  Jag kommeratt  Jag kommer kbpa  Jag kommeratt  Jeg kommer Gjuda  Annot, nBmiigen: Vet e
extraprs matph biligars  stt vila billigare gorandgra  matléda till jobbet  slinga mindre mat mindro av minska ph ham vinner o
ingradisnsar  aiternativ, s som ur oftars whologiakt ooh  portionsrnas stadak gastar mindre afts
handelne agna Rokalt
produkter

Svensken drivs av extrapriser.

Idag handlar 47% pa extra pris. En minskning
frén 52% 2023.

Ingen planerad foréndring till en bérjan.

Nu har svensken férandrat sitt beteende
kring prisékningarna de senaste &ren.
Mén kommer fortfarande inte att foréndra

sitt beteende 30%, medan fér kvinnor 15%.

Ju dldre man &r ju mindre forandring gér
man, 55-74 &r 32%.

Skillnad mellan min och kvinnor.

Handla pa extrapris drivs till stérre del av
kvinnor 54% &n av mén 40%,

Aven att laga mat p4 billigare ingredienser,
kvinnor 48% och mén 26%.

17



MATRAPPORTEN 2025
Matpriserna

w2022
2023
"2024

Hur mycket tror du matpriserna kommer att éka under 20257
‘i 2025

45% i
won
5%
0% I
2% i
20%
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0% 5 £
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o% 5%

540% 10-15% 15-20% 20% sller mer

#

Tror pa en fortsatt pristkning. Kvinnor tror pa stérre prisékning. Malméborna sticker ut.

| snitt sa tror svensken att matpriserna Kvinner  9,4% Stockholm 8,8%

kommer att ga upp med 8,8% (7,4%) det Mén 8,3% Gateborg 8,1%

kommande éret. Malmé 1,4%
18

MATRAPPORTEN 2025
Matpriserna

Vilken li delsprodukt k
pé grund av pri
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Choklad.

Prisékningen pa choklad har varit stor vilket
har gjort att 6,6% svenska folket séger man
kommer att sluta kdpa.

du att sluta képa
sokningarna?

w2024
n2025
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Férindringen drivs av kvinnor.

| stérre utstréckning drivs av kvinnor (8%) &n
av mén (5%) kommer sluta képa choklad.

FOOD%
FRIENDS

Kaffet ir viktigare ju dldre man ér.

55-74 ar sdger 2% att man kommer sluta
képa kaffe.

19



MATRAPPORTEN 2025
Kéttkonsumtion

Hur ofta éter du kétt, fisk och/eller kyckling?

Konsumtionen ékar nigot.

De som #ter kétt, fisk och kyckling mer &n 4
ggr/v har Skat tre ar i rad, fran 56% 2023 till
59% 2025.

16% 2024
2025

0%

ox HEE. W | TR

Enging per minsd  Varannan vecks  En gdng parvwecka  Twl géng m per  Tn eqhtm per Fyrmhﬂen par
aller mer sillan veck

2019
= 2020
w2021
2022
2023

Fem gnger per
vecl vecks aller oftare

Minnen star fér mer.

63% av mé@nnen med 55% av kvinnorna &ter
kott, fisk och kyckling mer @n 4 ggr/v.

Unga éter oftare.

Ju yngre man &r ju oftare &ter man.
15-24 &r  81% >3 ggr/v

25-343r 76% >3ggr/v

35-44 &r  74% >3ggr/v

45-544r  75% >3 ggr/v

55-744r 69% >3 ggr/v

20

MATRAPPORTEN 2025
Kéttkonsumtion

Hur ser du pa din konsumtion av nét- och griskétt under 20257

#

60%

"

el

0%

0% ||

- I I [ TN |

Jag ater sam vanigt Jog kemmar ot Jag kemmar att ita
mingka min  mar kyekling och fgel
kittkonsumtion

Féridndring i kttkonsumtionen.

En minskning med 5%-enheter i att 4ta som
vanligt.

Drivs till stor del av flexitarianer 30% jmf
med allétare 66%.

=2019
w2020
w2021
2022
2023
w2024
2025

Hum_ m Hume = - -
Jog kommorattita  Jig kommerattbli  Jag kommer att itn
e kit vegatarian mar vilt

Fortsiitter att minska sin kttkonsumtion.

18% kommer att minska sin kéttkonsumtion.

Kvinnor  23%
Man 13%

FOOD%
FRIENDS

Kyckling kommer att &ka, 7%.

Drivs till stérre utstréckning av storstaderna.
Malmé  14%

Géteborg 12%

Stockholm 7%

21



MATRAPPORTEN 2025 FOODE MATRAPPORTEN 2025 FOOD=
Vegetariskt FRIENDS Vegetariskt FRIENDS

Hur ménga génger i veckan éter du vegetarisk mat

Vilken ar den framsta anledningen till att du dter vegetariskt?
(dvs utan fisk, figel eller k&tt) till middag?

0%
5%
25% 0%
"% - B
20% #2019 0% i
#2020 z | 2022
5% w2021 o I I | I 2023
« 2022 ) ox e s P - e‘ . & n2024
’ & 5 L & & ¢
S z :3 e ‘\ c@ e“” 3'0 °z°?"? f‘__. 1\@* K 2025
2028 o & & 5 & + & <
o w o & - W S v
Wl il Sy o
=t Aldrig Engingpor  Varannan  En qm poe Tvb senw por Tra shso' per Fyraghnger  Fomginger Al ﬁ !__.:‘.::l’ «‘é@
minadeller  vecks vacka parvacka  per vecks aller ‘ Q(‘\éé
mer sillan aftare
Att ita vegetariskt minskar. Medelalders haller uppe vegetariskt. Den yngsta generationen?! Bter vegetariskt for att det &r gott. Halsan blir viktigare med aren. Inte &ta djur.
De som aldrig &ter har 8kade 2024 till 25% Det &r frimst 35-44 som &ter vegetariskt en  De unga 15-24 &r &r siffran 46%. Sedan 2022 Alla 27%. Ju dldre man blir desto viktigare &r den egna  Fér veganer och vegetarianer &r den
och i &r 23%. 2023 var 19%. géng per vecka eller oftare med 64%. har det sjunkit frén 65%. Man 19% hélsan i valet att &ta vegetariskt. tydligaste anledningen till att vélja
Aven de som alltid &ter minskar for tredje Kvinnor  34% 15-24 &r  12% vegetariskt att vi inte ska &ta djur, 50% resp
aret i rad till 3%. 55-7T4 &r  21% 55%.

22
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MATRAPPORTEN 2025

Vegetariskt
Nér du handlar vegetariska produkter, vad &r den viktigaste

egenskapen hos matprodukten?
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Svenskproducerat &r viktigare én pris. Hallbart och ekologiskt har tappat. Qlika drivkrafter.
Ju dldre man &r ju viktigare &r att det &r Sedan 2021 har bade "hallbart producerat” Vegan Billigt 29%
svenskproducerat, och "ekologiskt” tappat. Vegetarian  Ekologiskt 17%
Sve prod  Billigt Flexitarian Svenskproducerat 20%
15-244r  13% 28%
55-74 &r  22% 8%
24
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Vegotoppen
%
8% 7.8%
7.3%

b 6.6%
6,3%

6%

5%

a%

%

2%

1%

0%

Lasagne Sallag Linsgryta  Pannkaka/

Vifflor

Lasagne behaller farsta platsen!

| fjol gick lasagne upp till férsta platsen.

ar framst kvinnor som driver det.

Vegotoppen
5,8%
4,6%
41% a
39%
= 36% 3,6%
Soppa Owriga grytor Pastam.sds  Pastam, Halloumi Falafel
tillbehdr

Det

Pannkakor &r nr1 bland de unga.

| Aldersgruppen 15-24 r s3 &r pannkakor den
mest &tna vegoratten (14,6%).

Favoritritt

Allatare
Flexiterian
Vegeterian
Pescerterian
Vegan

Lagsagne

Pasta
Vegobullar

Veg kotttdrssas”
Ovriga grytor

FOOD&
FRIENDS
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MATRAPPORTEN 2025
Halsa

Vad betyder att dta hilsosamt for dig?

S0%
0%
0% -
w2024
20%
2025
I Illlllllllll
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w2021
2022
2023

Ata mer Ata mer Ats mindre  Ata mindre fett  Ata mindre Ats mer Ata mindre kitt Ats mindre salt Ata vegetariskt Ata oftare, men At enligten  Ata lsktosfritt  Ata ghutenfrite
gronsaker variorat och 0% 40 mellan portioner akologiskt ménga och smi dwt
omvlisnde miliderna maliidse
. . - q a (e
Topp tre ar tydlig. Att dta mindre portioner har Ekologiskt tappar.
betydelse.

Viktigast att grénsaker och varierat.

Att ata mindre socker fortséatter att minskai 2020 28%
betydelse. Var viktigast 2020 med 59% och 2025 16%
nu 48%.

Fran 25% 2020 till 14% 2025.
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MATRAPPORTEN 2025
Ursprung

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

bénder.

vill gynna

Viktigast i dldersgrupperna 35-44 ar (67%)
och 45-54 ar (70%).

For de unga 15-24 &r &r det inte alls lika
viktigt 40%.

2024
2028

Viktigare med en svensk
livemedelsindustri.

"Bra ur klimat- och miljdsynpunkt” 45% till
46% och "kortare transporter” 48% till 41%
har minskat i betydelse f&r svensken fran
2023 till 2025.

FOOD&
FRIENDS

Flera bénder delar med sig pa sociala medier

Fé&lj tex Bettina och John pa Instagram
"gudhemsgamlaprastgard”
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MATRAPPORTEN 2025 D MATRAPPORTEN 2025 FOOD&
Ursprung GRIENDS Vardagstoppen ERIENDS

En stabil svensk livsmedelsproduktion &r viktig fér Sveriges

Vardagstoppen
férsriningsférméga och f&r vir krisberedskap. | vilken utstrickning P
skulle du kunna ténka dig att betala lite mer fér svenska livsmedel for o 1TE%
att stétta svenska lantbrukare och svensk industri? e
EO% 4%
11.9%
12%
% 0% 9,09
% 6,5% 6.0%
an% %
2022 b 3.2% 3,1% .
0% 2023 :z’ i Crag i)
2024 o
20% 2008 & B & & & & o A & B
& & Ed & P Ed 5 a & &
0% & ¢ "\ 5&\9 = s ,a&\e ° h
& £ & & & ¢
ox of &
I mycket hig utstrickning | ganska hag utstrickning | ganska liten utstriickning Inte alls Vet & Lt
En minskad vilja att betala mer. Skillnad mellan aldersgrupperna. Skillnaden mellan vara tre storstider ér stor. Bolognese ir svenskarnas favorit. Fisk tappar ytterligare. Kéttbullar vixer fér femte ret i rad.
Det har minskat fran 70% 2022 till idag 57% 15-24 4r  47T% Stockholm 54% (67% 2022) Sedan 2022 har spagetti kottfarssas dkat Fér femte aret i rad tappar fisk som En klassiker till vardags r kottbullar. Sedan
att betala lite mer fér svenska livsmedel. 25-344r 61% Gateborg 72% (77% 2022) kraftigt fran 9,1% till 17,5%. Tydligt kopplat helgfavorit, frén 7,2% 2022 till 3,1% 2025. 2020 har det Skat fran 3,5% till 6,0%.
35-44 4r 61% Malmd 61% (59% 2022) till Aldersgrupp 15-44 &r och att du har barn Ata &ta fisk gors framst av de som &r i
45-54 54% hemma. dldersgruppen 55-74 &r,
55-74 4r  58%
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MATRAPPORTEN 2025

FOODZ MATRAPPORTEN 2025 FOOD=
Helgtoppen FRIENDS Trendratt FRIENDS
Helgtoppen
16%
14.5%
14%
12,6%
12%
10%
8,0%
a%
5.9%
o
" 3,9% 3,65 154
2,8% 2,8% 2,5%
2%
0%
Tacos (1) Biff{2) Pizza (5) Kyckling (4) Hamburgare  Grilla (3) Fisk [8) Pasta (7) Rester frén Flasifile (9)

(8) vackan [-)

Tacos stirker sin férsta plats. Till helgen dter vi rester!

Qlika favoriter i storstédderna.

1. Pasta - 6,2%

2. Tacos - 5,4% 3. Sushi - 4,3%
Fér femte aret i rad &r taco svenskarnas Det drivs framst av de unga mén (7,5%) jmf Stockholm Biff P4 plats 1skiljer det sig mellan mén och F&r mén &r Tacos den trendigste ratten. Sushi var férra rets trendigaste rétt (5,2%)
helgfavorit. Okat fran 9,6% 2020 till 14,5% i med unga kvinnor (4,5%). Goteborg Tacos kvinnor. Pasta &r nr 1 for kvinnor (8%)
ar. Malmé  Pizza
Barnfamiljer driver tacos och nér barnen &r

har nu fallit tillbaka till en tredje plats.
medans fér mén pasta tvéa (4%) .
utflugna sé &r biff helgfavoriten.
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MATRAPPORTEN 2025 FRI%RE)S
Riksdagen enligt vardagstoppen

LY e, a

Bolognese - 92,3% Pastaridtter - 5,5% ~ Kéttbullar - 2,1%

Socialdemokraterna 23,4% Miljspartist 34% Liberalerna 21%
Moderaterna 15,8% Centern 2,1%

Sverigedemokraterna 14,6%

Vénsterpartiet 9.7%

Kristdemokraterna 2,2%

Annat parti 18%

Vill inte uppge 6,0%

Vet j 18,7%
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GE EN JULGAVA SOM
iNTE MATTAR NACRA

Il
-

4 The Hunger Project, Insamlingskampanj. A Arvid Nordqulst, SoMe koncept & content

EN VAPIANC sITCOM

T INSPELAD FRAMFOR RIKTIGA ggTER =

S

4 Vapiano, SoMe koncept och content A Grythyttan, PR och produktfotografering

it “5rlil] f et

> RASPBERAY., g
e 2 %ﬁ’fﬂ{

4 Korvbrédsbagarn, SoMe. 4 Kexchoklad, Kommunikationsplattform

PEMEBAKAD NAPRIG A

A Start, Forpackningdesign
34

4 Polly, Kommunikationsplattform
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Food & Friends Matrapport 2025 &r 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 &r kommunikationsbyran fér mat, dryck och maltider
—inget annat. Vi tror pa kunskap. Sedan starten 1998 har vi samlat
unik kunskap om branschen och vad som driver framgéng fér vara
uppdragsgivare inom Retail och Away From Home. | vart erbjudande
finns koncept, strategi, reklam, kommunikation, PR och design.

foodfriends.se



