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Summary

Using data from Axfood's annual surveys from 2016 to 2019, we have mapped the views of
Swedish consumers when it comes to vegetarian food. We have also analyzed their intentions

and reasons for eating more vegetarian food in the future.

The study population included 1024, 1147, 1301 and 1558 individuals for each year. The survey is
representative of the population in Sweden between 16 and 73 years of age, in terms of sex,
region and age. Between 2016 and 2019, more and more people started eating vegetarian meals.
The proportion who never eat vegetarian meals fell from 22% to 15%, while the proportion who eat
them often increased from 6% to 8%. In 2019, 48% of the population rarely or never ate vegetarian

meals.

The more often the respondent ate vegetarian meals, the more interested they were to eat more
vegetarian meals in the future. When it comes to the question of what could get respondents to
eat more vegetarian meals in the future, the most common answer was more knowledge about
vegetarian cooking and recipes, a greater variety of products and a better selection in restaurants
and eateries. When it comes to what would make respondents choose more vegetarian in the
grocery store, the dominant answers were a larger selection of vegetarian products, inspiration

and recipes in the store, better tasting products, lower price and special offers.

Looking at the socio-demographic factors of sex, education, age and region, we found that there
were more than twice as many women who were vegetarians, while among those who never ate
vegetarian meals there were twice as many men. There were more vegetarians among those with
higher education. The groups that often ate vegetarian meals were dominated by young and
middle-aged people, while the groups that rarely or never ate vegetarian meals consisted of
middle-aged and older people. Those who more often ate vegetarian meals lived mainly in

Sweden's metropolitan regions.

A data-driven cluster analysis of the 2019 data resulted in five clusters with similar characteristics.
We chose to name these Bengt, Sara, Benny, Micael and Katarina. The cluster represented by
Bengt (22% of all participants) consists of middle-aged and older vegetarian-sceptical men, highly
educated and more likely to live in Upper Norrland. Sara (32% of all participants) represents a
cluster of young and middle-aged women, highly educated vegetarian-friendly, who live evenly
distributed across the country. Benny (15% of all participants) represents middle-aged and older
vegetarian-sceptical men, low- or middle-educated, who live mainly in Sweden's northern
regions. Micael (10% of all participants) represents younger and older men, highly educated, who

eat some vegetarian food living mainly in Sweden's metropolitan regions. Katarina (21% of all



participants) represents women of all ages, low- or middle-educated omnivores, evenly
distributed across the country. Respondents in the vegetarian-friendly clusters were more
interested in eating more vegetarian in the future than the vegetarian-skeptical clusters.
Knowledge of vegetarian cooking and recipes was an important factor given that would increase
motivation to eat more vegetarian for all clusters. The range of vegetarian products available in
grocery stores was more important for the groups that already ate the most vegetarian. Price was

the most important factor given that would increase vegetarian eating for all clusters.

Our analysis points to several measures that producers, food retailers and decision-makers could
take to make it easier for consumers to switch to a more plant-based diet. These could include
stimulating research into vegetarian substitutes for animal products, clear information to
consumers on the benefits of a more plant-based diet, practical guidance on how to compose a
nutritious climate-friendly diet for different groups, price subsidies for vegetarian products, and

advice and offers on plant-based food with in-store offers and tasting opportunities.



Sammanfattning

Med hjalp av Axfoods arliga undersdkning har vi kartlagt hur svenskarna sag pa vegetarisk mat
under aren 2016 - 2019 samt analyserat vad som skulle kunna fa dem att ata mer vegetariskt i

framtiden.

Studiepopulation omfattade 1024, 1147, 1301 och 1558 individer for respektive ar. Undersdkningen
ar representativ for befolkningen i Sverige mellan 16-73 ar avseende kon, region och alder. Mellan
2016 och 2019 borjade allt fler ata vegetariska maltider. Andelen som aldrig ater vegetariskt sjonk
fran 22 till 15 % medan de som ater vegetariskt ofta dkade fran 6 till 8 %. Ar 2019 var det

fortfarande 48 % av befolkningen som sallan eller aldrig at vegetariskt.

Ju oftare respondenten at vegetariskt, desto mer angelagna var hen om att ata mer vegetariskt
aven i framtiden. Nar det galler fragan om vad som skulle kunna fa respondenterna att ata mer
vegetariskt i framtiden var det vanligaste svaret mer kunskap om vegetarisk matlagning och
recept, ett stérre utbud av produkter och ett battre utbud pa restauranger och matstallen. Nar det
kommer till vad som skulle fa respondenterna att valja mer vegetariskt i matbutiken sa var de
dominerande svaren ett storre vegetariskt utbud, inspiration/recept i butiken, godare och mer

smakfulla produkter, lagre prisniva och erbjudanden.

Ser vi till de sociodemografiska faktorerna kén, utbildning, alder och region sa framkom att det var
mer an dubbelt sa manga kvinnor som var helvegetarianer medan det bland de som aldrig at
vegetariskt var dubbelt sa manga man. Det fanns fler vegetarianer bland de med hogre utbildning.
Grupperna som ofta at vegetariskt dominerades av unga samt medelalders personer, medan
grupperna som sallan eller aldrig at vegetarisk bestod av medelalders och aldre personer. De

som oftare at vegetariskt bodde framst i Sveriges storstadsregioner.

En datadriven klusteranalys pa 2019-ars data resulterade i fem kluster med liknande
karakteristika. Vi valde att namnge dessa Bengt, Sara, Benny, Micael och Katarina. Klustret
representerad av Bengt (22% av alla deltagare) bestar av medelalders och aldre vegoskeptiska
man, hégutbildade och boende framst i Ovre Norrland. Sara (32% av alla deltagare) representerar
ett kluster som bestar av unga och medelalders kvinnor, hégutbildade vegovanliga personer som
bor jamnt fordelade Over landet. Benny (15% av alla deltagare) representerar medelalders och
aldre vegoskeptiska man, lag- eller medelutbildade, som framst bor i Sveriges norra regioner.
Micael (10% av alla deltagare) representerar yngre och aldre man, hégutbildade som ater en del
vegetariskt och bor framst i Sveriges storstadsregioner. Katarina (21% av alla deltagare)
representerar kvinnor i alla aldrar, lag- eller medelutbildade allatare, som bor jamnt férdelade
over landet. Respondenter i vegovanliga kluster var mer angelagna om att ata mer vegetariskt i

framtiden an de vegoskeptiska klustren. Kunskap om vegetarisk matlagning/recept var en viktig



faktor for att 0ka motivationen till att ata mer vegetariskt for samtlige kluster. Utbudet i butik var
viktigare for de grupper som redan at mest vegetariskt. Priset i butik var den viktigaste faktorn till

ett dkat vegetariskt atande for samtliga kluster.

Var analys pekar pa flera atgarder fér vad producenter, dagligvaruhandel och beslutsfattare
skulle kunna vidta for att underlatta for konsumenten att stalla om till en mer vaxtbaserad kost
sasom att stimulera forskning kring vegetariska ersattningsprodukter fér animaliska, tydlig
samhallsinformation om férdelarna med en mer vaxtbaserad kost, praktisk vagledning i hur man
sammansatter en naringsriktig klimatsmart kost for olika grupper, prissubventioner till vegetariska
produkter samt rad och erbjudanden pa vaxtbaserad mat med extrapriser och smakportioner i
butik.
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1 Bakgrund

1.1 Matvanor i forandring

Det finns tre framtradande skal till varfér manniskor i dag valjer att ata vegetariskt namligen miljé,
halsa och djurvalfard (1). FN's klimatpanel konstaterade 2019 att 25-30% av varldens
vaxthusgasutslapp kommer fran livsmedelssystemet genom jordbruk, markanvandning, lagring,
transport, foérpackning, bearbetning, handel och konsumtion (2). Forskare ar dverens om att dessa
utslapp maste minska avsevart. Dagens matvanor i héginkomstlander med hog
animaliekonsumtion kan darfor inte fortsatta om klimat- och andra miljomal inom ramen for
Parisavtalet ska nas. En vaxtbaserad kost ger avsevart lagre utslapp av vaxthusgaser an en
animaliebaserad sadan och ar darfér den mest lovande vagen for att na klimatmalen nar det
galler livsmedelssektorn. Halsoargumentet vager ocksa tungt da en kost med en stérre andel
vegetabilier minskar risken for cancer, hjart- och karlsjukdomar och diabetes (3, 4). | Sverige galler
en rekommendation om att ata hdgst 500 g rétt kdtt och charkprodukter per vecka, en
rekommendation som kan komma att minska i framtiden. Jordbruksverkets konsumtionsstatistik
visar att koéttkonsumtionen minskat nagot sedan 2016 (5), men fortfarande ligger konsumtionen
Over den i dag rekommenderade nivan. Vi har dalig kunskap om hur olika grupper ser pa
framtiden vad galler vegetarisk mat och vilken hjalp manniskor behover for att andra sina
matvanor. Livsmedelskoncernen Axfood genomfér en arlig undersdkning bland konsumenter
kring vegetariskt atande som kan belysa férandringar i attityder och faktiska matvanor och som

kan visa vagen mot en mer hallbar matkonsumtion.

1.2 Syfte med rapporten
Att kartlagga hur svenskarna sag pa vegetarisk mat under aren 2016 - 2019 samt analysera vad

som skulle kunna fa dem att ata mer vegetariskt i framtiden.
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2 Metod

2.1 Deltagare

Den har rapporten ar baserad pa data fran tvarsnittsundersdkningen "Vegobarometern” som
arligen genomférts under perioden 2016-2019. Kantar Sifo har pa uppdrag av Axfood varje ar
rekryterat en webbpanel utifran slumpmassiga urval av vuxna individer mellan 16-79 ar. Urvalet ar
riksrepresentativt avseende kén, region och alder. Det har inte férekommit nagon sjalvrekrytering i
Sifos webbpanel. Deltagarurvalet ar representativt i forhallande till rikets sammansattning
avseende koén och region. Vad galler alder har vissa avvikelser observerats (underrepresentation
av de allra yngsta och aldsta). For att kompensera fér dessa avvikelser i de fall det behévts har
stratifiering skett vid urvalet fér att matcha férhallandena i riket. Viktningsfaktorer har aven tagits
fram av Kantar Sifo fér att kompensera fér eventuell skevhet i lder, kdn och region i urvalet av

deltagare.

Undersokningen genomférdes med ett webbaserat frageformular (Tabell 1). Varje matperiod
pagick under tre dagar och genomsnittlig svarsfrekvens hos de rekryterade respondenterna var
cirka 50 % for samtliga matningar. Detta resulterade i en studiepopulation pa 1024, 1147, 1301 och
1558 individer for respektive ar (2016-2019). Alla respondenter i Kantar Sifos webbpanel blev efter
rekryteringstillfallet informerade om GDPR. De fick efter rekrytering aven tillgang till egen login till
hemsidan sifopanelen.se dar alla aktuella undersékningar fér respondenten visades och

genomférdes.

Tabell 1: Frageformular for Vegobarometern.

Alla dagar, jag ar vegetarian

4-6 dagar i veckan

1. Hur manga dagar i veckan
valjer du att ata en eller flera

helt vegetariska maltider?

2-3 dagar i veckan
1dagiveckan

Mer sallan an 1 dag i veckan
Jag ater aldrig vegetarisk

Tveksam/vet €]

2. Planerar du att andra dina
matvanor och ata mindre kott
(inklusive fisk och fagel)

under det narmaste aret?

Ja
Nej

Tveksam/vet gj

3. Vad skulle fa dig att ata

vegetarisk mat oftare?

Ett storre utbud av varor
Omvarldens attityder
Annat

Tveksam/vet gj

Sid 9
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Stérre vegetariskt utbud
Inspiration/recept i butiken

4. Vad skulle fa dig att ata Lagre prisniva

mer vegetarisk mat nar du Erbjudanden
handlar i matbutiken? Tydligare skyltning/markning
Annat

Tveksam/vet gj

2.2 Data och variabler

Information om respondenternas kon, utbildningsniva, och alder sjalvrapporterades efter
rekryteringstillfallet genom en rekryteringsenkat. Utbildningsnivan kategoriserades som lag
(grundskola), medel (gymnasium) och hég (hégskola/universitet). Alder kategoriserades som
unga (16-34 ar), medelalders (35-55 ar) och aldre (56-79 ar). Information om respondenternas
geografiska tillhérighet bestamdes av Kantar Sifo i urvalsprocessen och kategoriserades som:
Stockholm, Ostra Mellansverige, Smaland med darna, Sydsverige, Vastsverige, Norra

Mellansverige, Mellersta Norrland, Ovre Norrland.

2.3 Statistisk analys

All deskriptiv information samt analyser bygger pa och presenteras i viktade proportioner (%). For
de statistiska analyserna omkodades fragan om hur manga dagar i veckan som respondenterna
valjer att ata en eller fler helt vegetariska maltider, dar kategorierna "2-3 dagar i veckan” och "1
dag i veckan" slogs ihop och dar ("Tveksam/vet ej" gruppen (2.5% av samtliga respondenter)
exkluderades. Detta resulterade i en variabel med fem kategorier. Dessa kategorier benamndes
som Vegetarian (Alla dagar, jag ar vegetarian), Ofta (4-6 dagar i veckan), Ratt ofta (1-3 dagar i
veckan), Sallan (mer sallan an en dag i veckan) och Aldrig (Jag ater aldrig vegetariskt). Denna
variabel kallas framover for "Frekvens av vegetariskt atande”.

Metaregressioner genomfdrdes for att gora jamforelser av proportioner dver tid inom de olika
frekvenserna av vegetariskt atande. For dvriga analyser anvandes Pearsons chi-tva-test anvandes
for att jamféra proportioner. Signifikansnivan for metaregressionerna och chi-tva-testerna sattes

till P<0.05.

En tvastegs datadriven klusteranalys anvandes for att identifiera grupper av konsumenter med
vissa likheter. Denna statistiska metod ar ett utforskande verktyg som ar utformat for att avsloja
naturliga grupperingar (eller kluster) i en population. Den ar designad for att hantera stora
datamangder samt bade kategoriska och kontinuerliga variabler. | det forsta steget av proceduren
férgrupperas observationerna i flera sma underkluster baserat pa likheter mellan dem (s.k.
avstandskriteriet). Sedan grupperar algoritmen samtliga underkluster fran det forsta klustersteget
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i olika kombinationer, till dess att den utifran det Bayesiska informationskriteriet valjer ut ett
lAmpligt antal kluster. Klusteranalysen i denna studie ar baserad pa variablerna kén, utbildning,
alder, region och frekvens av vegetariskt atande. Dessa grupper jamfordes sedan i hur de svarat
pa fragan om vad som skulle fa dem att ata mer vegetariskt i framtiden samt vad som skulle
kunna fa dem att valja mer vegetarisk mat nar de handlar i matbutiken.

Alla analyser utférdes i mjukvaran IBM SPSS Statistics for Windows, version 26.
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3 Resultat

3.1 Karaktaristik av deltagare
En 6versikt dver respondenternas sociodemografiska fordelning betraffande kén, utbildning och

alder finns tillganglig i Tabell 2.

Tabell 2: Respondenternas sociodemografiska fordelning betraffande koén, utbildning och alder.

2016 2017 2018 2019
n % n % n % n %

Koén

Man 511 50.0 | 5809 496 | 654 50.0 787 51.0

Kvinnor 511 50.0 | 509 504 | 653 500 | 768 49.0
Utbildning

Lag 106 196 | 231 203 | 200 226 1098 12.8

Medel 277 276 | 309 272 | 348 272 367 23.7

Hog 529 528 | 506 525 | 643 502 | 984 63.5
Alder

Unga 319 312 | 354 308 | 415 318 483 311

Medelalders | 358 351 | 402 350 | 449 344 555 357

Aldre 344 337 | 393 342 | 442 338 516 332

3.2 Trend i vegetariskt atande pa populationsniva

Andelen av befolkningen som ater vegetariskt Ofta och Ratt ofta Okade under perioden samtidigt
som andelen som Aldrig ater vegetariskt minskade (Figur 1). Mellan 2016 och 2019 bérjade allt fler
ata vegetariska maltider. Andelen som angav att de aldrig ater vegetariskt sjonk fran 22 till 15 %
under denna period medan de som ater vegetariskt ofta Okade fran 6 till 8 %. Det har alltsa skett
en forskjutning mot att fler bdrjar inkludera vegetariska maltider i sin dagliga kost, utan att fér den
delen vara helvegetarianer. Ar 2019 var det dock fortfarande 48 % av befolkningen som sallan eller

aldrig at vegetariskt.

Figur 1. Frekvens av vegetariskt atande 2016-2019.

Frekvens av att dta vegetariska maltider for hela befolkningen over tid (2016-2019)
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3.3 Framtidsplaner och mojligheter till ett Okat vegetariskt
atande

Hur angelagen respondenterna var att ata mer vegetariskt i framtiden skilde sig beroende pa

frekvensen av vegetariskt atande (Tabell 3). Ju oftare respondenten at vegetariskt, desto mer

angelagna var hen om att ata mer vegetariskt i framtiden. Till exempel sa svarade upp till halften

av de som hamnade i gruppen "Ofta" att de planerade att ata mer vegetariska maltider i framtiden.

Motsvarande siffror for de som hamnade i gruppen Aldrig var 1-4 % mellan 2016 - 2019.

Tabell 3: Andelen av deltagarna inom varje intagsfrekvens som anger om de planerar att mer

vegetariskt i framtiden (2016 - 2019).

| e [T
Ofta (%) 40 53 7
Ratt ofta (%) 39 44 17
2016 | Sallan (%) 20 61 19
Aldrig (%) 4 85 11
p .
Ofta (%) 29 64 7
Ratt ofta (%) 41 44 15
2017 | Sallan (%) 17 66 17
Aldrig (%) 3 88 9
p .
Ofta (%) 50 4 9
Ratt ofta (%) 43 40 17
2018 | S3llan (%) 16 62 22
Aldrig (%) 4 87 9
p .
Ofta (%) 43 44 13
Ratt ofta (%) 35 43 22
2019 | Sallan (%) 1 73 16
Aldrig (%) 1 91 8
p .

“indikerar signifikanta skillnader mellan grupperna inom varje ar

Vad galler fragan om vad som skulle kunna fa respondenterna att ata mer vegetariskt i framtiden
sa skiljde sig svaren inom varje matning en del beroende pa befintlig frekvens av vegetariskt
atande (Bilaga 1). Till exempel s& var kunskap om vegetarisk matlagning/recept viktigare for de
som hamnade i mellangrupperna, dvs. de som uppgav att de ater vegetariskt Ratt ofta och Sallan.
Ett storre utbud av varor och ett battre utbud pa restauranger/matstallen var viktigare fér de

grupper som oftast at vegetariskt (Ofta och Ratt ofta). Andelen av respondenterna som valde
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svarsalternativet Tveksam/vet gj 6kade ju mer sallan de at vegetariskt (10-16 % av de som at Ofta

VS. 46-54 % av de som Aldrig at vegetariskt).

Nar det kommer till vad som skulle fa respondenterna att valja mer vegetariskt i matbutiken sa
fanns det ocksa tydliga skillnader (Bilaga 2). Liksom féregaende fraga sa var utbud viktigare for de
grupper som redan at mest vegetariskt (28-43% av de som at Ofta vs. 3-7% av de som Aldrig at
vegetariskt). Priset (dvs. en lagre prisniva) var i regel viktigast for mellangrupperna, de som
uppgav att de at vegetariskt Ratt ofta och Sallan. Aterigen ¢kade tveksamheten/osakerheten
kring vad som skulle fa dem att valja mer vegetariskt i butiken i takt med en minskad frekvens av

vegetariskt atande.

3.4 Sociodemografiska fordelningar och skillnader

Ser vi till de sociodemografiska faktorerna kén, utbildning, alder och region sa ser vi en del tydliga
monster (Bilaga 3). Vad galler kénsférdelning sa ékade andelen kvinnor i relation till man i takt
med 6kad frekvens av vegetariskt atande. Gruppen som aldrig at vegetarisk bestod saledes av
33% kvinnor och 67 % man, medan gruppen helvegetarianer bestod av 72 % kvinnor och 28 % man
ar 2019.

Foérdelningen av respondenter beroende pa frekvens av vegetariskt atande och utbildningsniva
var relativ lik dar ungefar halften av alla respondenter i varje kategori av vegetariskt atande
utgjordes av hogutbildade. Daremot sa fanns en viss aldersdiskrepans dar grupperna
Vegetarianer, Ofta och Ratt ofta dominerades av unga samt medelalders personer, medan
grupperna Sallan och Aldrig i huvudsak bestod av medelalders och aldre personer. Ser man till
regiontillhérighet sa hittades respondenter i grupperna Vegetarianer, Ofta och Ratt ofta i
huvudsak i Sveriges storstadsregioner. Under 2019 var andelen helvegetarianer i Sverige
fordelade som féljande: Stockholm, 31%: Sydsverige, 20%; Ostra Mellansverige, 16%; Vastsverige,
15%: Ovre Norrland, 8,5%; Norra Mellansverige, 7,3%, Mellersta Norrland, 2,4%; och Smaland 1,2%
(Bilaga 3). Bland de som angav att de aldrig at vegetarisk fanns den stérsta andelen i Ostra
Mellansverige (21%), Stockholm (19%), Vastsverige (18%), Sydsverige (13%), Norra Mellansverige
(12%), Smaland (8,8%), Ovre Norrland (5,7%), och Mellersta Norrland (4,0%).

Sid 14 | 23



Tabell 4: Sociodemografiska skillnader frekvens av vegetarisk atande fér varje matning

Kén Utbildning Alder ]
Man Kvinnor P Ldg Medel Hég P | Unga Medelalders Aldre P

% % % % % % % %

Vegetarianer | 2.7 8.8 5.6 5.4 11 11 4.5 23

Ofta 43 7.4 6.6 4.7 59 8.8 59 32

2016 | Ratt ofta 28 39 ’ 34 35 32 40 32 31
Sallan 34 32 33 31 34 24 36 39
Aldrig 31 13 20 24 21 17 22 23
Vegetarianer | 3.9 8.2 8.2 3.9 12 14 4.5 15

Ofta 4.8 7.0 01 7.8 4.2 8.5 6.5 3.3

2017 Ratt ofta 28 39 ) 36 34 35 ) 42 33 29
Sallan 38 29 27 38 36 23 35 45
Aldrig 25 11 20 17 18 12 21 21
Vegetarianer | 4.4 7.4 2.4 7.2 12 13 3.6 2.0

Ofta 3.8 11 7.6 6.9 7.8 0.4 7.8 54

2018 | Ratt ofta 28 40 ’ 36 33 33 7| 43 32 27
Sallan 39 31 35 35 36 25 35 46
Aldrig 24 10 19 18 16 10 22 20
Vegetarianer | 2.9 77 6.6 35 8.2 7.2 6.3 21

Ofta 6.2 10 81 7.1 8.4 15 5.6 3.9

2019 |Rattofta 34 46 ’ 42 41 39 43 38 37
Sallan 37 27 33 36 31 26 35 36
Aldrig 19 10 10 13 16 83 14 21

“indikerar signifikanta skillnader mellan varje kategori och ar.

3.4.1 Kbén
Jamforelser mellan kénen i hur respondenterna fordelar sig mellan grupperna fér frekvens av

vegetariskt atande visar signifikanta skillnader inom varje matning (2016 till och med 2019), dar
kvinnor i hégre grad at vegetariskt jamfort med man. Till exempel sa var 7-8 % av alla kvinnor
vegetarianer, medan motsvarande siffra féor man var 3-4 % (Tabell 4). Vidare var det 10-13 % av
kvinnorna som uppgav att de Aldrig ater vegetariskt, medan man hade en hégre andel pa ca 20-
30% (Tabell 4). Nar vi istallet tittar pa trender inom grupperna man respektive kvinnor sa ser vi att
fler kvinnor hamnade i gruppen Ofta och Ratt ofta dver tid (Bilaga 4). Aven hos man var det en
statistiskt signifikant 6kning av respondenter som hamnade i gruppen Ratt ofta, samtidigt som vi

sett dver tid ser en minskning i andelen man som uppger att de Aldrig ater vegetariskt.
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3.4.2 Utbildning
Jamforelser baserat pa utbildningsniva i hur respondenterna férdelar sig mellan grupperna for

frekvens av att ata vegetariskt visar signifikanta skillnader inom varje matning (2016 - 2019), dar de
med hogst utbildning tenderar att ha en hégre andel vegetarianer (Tabell 4). Trots detta sa
minskar andelen hogutbildade som ar vegetarianer dver tid nar vi istallet tittar pa trender inom
grupperna lag-, mellan- respektive hdgutbildade. Daremot s& uppger fler hdgutbildade att de ater
vegetariskt Ofta och Ratt ofta (Bilaga 4). | samtliga utbildningsgrupper minskar andelen

respondenter som uppger att de Aldrig ater vegetariskt dver tid.

3.4.3 Alder

Unga at i hégre grad vegetariskt jamfért med medelalders och aldre (Tabell 4). Till exempel sa var
7-14 % av alla unga vegetarianer, medan motsvarande siffra for de medelalders var 4-6 % och for
de aldre ca 2 %. Vidare sa var 8 % av de unga som 2019 uppgav att de Aldrig ater vegetariskt,
medan motsvarande siffra fér de aldre hamnar pa 21 % samma ar (Tabell 4). Daremot sa uppgav
fler unga att de ater vegetariskt Ofta. Hos bade de unga och medelalders minskade andelen
respondenter som uppgav att de Aldrig ater vegetariskt, men hos de aldre férblev denna andel

konstant over tid (ca. en femtedel av alla aldre).

3.5 Dagens konsumenter

3.5.1 Vad karaktariserar dagens konsumenter?
Klusteranalysen visar hur olika grupper av konsumenter grupperar sig i relation till kon, utbildning,

alder, region och frekvens av vegetariskt atande. Analysen resulterade i fem kluster som visar en
tydlig skillnad vad galler kén. Vi valde att namnge dessa som Bengt, Sara, Benny, Micael och

Katarina. Karakteristika for dessa fem kluster visas i Tabell 5.

Tabell 5: Resultat fran klusteranalys fran 2019-ars data.
"Bengt" (22%): Medelalders och aldre man, hogutbildade, vegoskeptiska,

bor framst i Ovre Norrland

"Sara" (32%): Unga och medelalders kvinnor, hogutbildade, vegovanliga

personer, jamnt fordelade over landet

"Benny” (15%): Medelalders och aldre man, lag- och medelutbildade,

vegoskeptiska, bor framst i Sveriges norra regioner

"Micael" (10%): Yngre och aldre man, hégutbildade, ater en del

vegetariskt, bor i Sveriges storstadsregioner

"Katarina" (21%): Kvinnor av alla aldrar, lag- och medelutbildade, allatare,

jamnt férdelade dver landet
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3.5.2 Framtidsplaner och vilja till 6kat vegetariskt atande
Angelagenhet om att ata mer vegetariskt i framtiden skiljde sig beroende pa klustertillhdrighet dar

respondenter i vegovanliga kluster (Sara, Micael och Katarina) var mer angelagna om att ata mer
vegetariskt an de vegoskeptiska kluster (Bengt och Benny) (Tabell 6). Till exempel sa svarade
ungefar en tredjedel av de som hamnade i kluster Micael att de planerar att ata mer vegetariska
maltider i framtiden. Motsvarande siffror fér de som hamnade i kluster Bengt och Benny var 12

respektive 13 %.

Tabell 6: Andelen av deltagarna som planerar att mer vegetariskt i relation till klustertillhérighet

(2019).
2019
Bengt Sara Benny Micael Katarina
% % % % % P
Ja 12 27 13 31 29
Nej 77 55 70 48 51
Tveksam/vet gj 11 18 17 21 20

“indikerar signifikanta skillnader mellan klustren.

Vad galler fragan om vad som skulle kunna fa respondenterna att ata mer vegetariskt sa skiljde
sig svaren beroende klustertillhérighet (Tabell 7). Kunskap om vegetarisk matlagning/recept var
den mest dominerande faktorn att 6ka motivationen till att ata mer vegetariskt for samtlige
kluster. Viktigast var det for de som hamnade i kluster Micael och Katarina, dvs. de kluster dar ett
vegetariskt atande férekommer men inte &r dominerande. Aven om omvarldens attityder var den
minst viktiga anledningen till ett potentiellt 6kat vegetariskt atande sa stack respondenterna i
kluster Micael ut i denna fraga. Har hade 7 % av respondenterna valt detta svarsalternativ, jamfort
med 2-3 % i dvriga kluster. Vidare sa ar ett stérre utbud av varor och ett battre utbud pa
restauranger/matstallen viktigare for de kluster som ater mest vegetariskt (Sara, Micael och
Katarina). Andelen av respondenterna som valde svarsalternativet Tveksam/vet gj ar hogst i de

vegoskeptiska klustren (Bengt och Benny).
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Tabell 7: Respondenternas svar pa fragan: "Vad skulle fa dig att valja vegetarisk mat oftare?”,
utifran klustertillhérighet (2019).

2019
Bengt Sara Benny Micael Katarina
% % % % % P

Mer kunskap om vegetarisk
matlagning/recept 27 41 35 48 45
Ett storre utbud av varor 16 18 15 26 19
Omvarldens attityder 3 2 3 7 3
Ett battre utbud pa
restauranger/matstallen 11 17 13 23 20
Annat 21 13 17 11 10
Tveksam/vet gj 33 18 30 21 24

“indikerar signifikanta skillnader mellan klustren.

Nar det kom till fragan om vad som skulle fa respondenterna att valja mer vegetariskt i butiken sa
fanns det ocksa tydliga skillnader i respondenternas svar (Tabell 8). Liksom féregaende fraga sa
var utbud viktigare for de grupper som redan ater mest vegetariskt (Sara, Micael och Katarina).
Priset (dvs. en lagre prisniva) ar den viktigaste faktorn till ett dkat vegetariskt atande fér samtliga
kluster, men viktigast fér de vegovanliga klustren (Sara, Micael och Katarina). Allra viktigast ar
priset i kluster Katarina, dar respondenterna i huvudsak bor i landets storstadsregioner; har valde
nastan halften av respondenterna detta svarsalternativ. Pa samma satt som priset sa ar
erbjudanden en viktigare fraga i de kluster som redan ater mest vegetariskt (Sara, Micael och
Katarina). Tveksamhet/osakerhet kring vad som skulle motivera till att valja mer vegetariskt i

butiken var som hégst i de vegoskeptiska klustren Bengt och Benny.
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Tabell 8 Respondenternas svar pa fragan: "Vad skulle kunna fa dig att valja mer vegetarisk mat

nar du handlar?”, utifran klustertillhérighet (2019).

2019
Bengt Sara Benny Micael Katarina
% % % % % P

Stoérre vegetariskt utbud 10 18 14 28 21
Inspiration/recept i butiken 24 34 21 35 39
Godare och mer smakfulla produkter 35 27 32 28 29
Lagre prisniva 29 33 28 47 34
Erbjudanden 14 23 14 30 24
Tydligare skyltning/markning 3 7 11
Annat 11 9 10
Tveksam/vet gj 21 13 23 19

“indikerar signifikanta skillnader mellan klustren.
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4. Diskussion

Denna undersokning utgor ett bidrag till kunskapen om hur befolkningen ser pa vegetariskt
atande under perioden 2016-2019 och vilka faktorer som kan tankas éka konsumtionen av en
vaxtbaserad kost, en omstallning som behdvs bade fér halsan och miljon (4). Resultatet visar att
det ar en bit kvar till att den svenska befolkningen har tagit steget mot en i huvudsak vaxtbaserad
kost, men att det anda har skett en férandring i attityder och vanor i ratt riktning under denna 4-
arsperiod. Undersdkningen ger ocksa tydliga signaler om vad som skulle fa konsumenterna att
valja mer vegetarisk i vardagen sasom mer kunskap om vegetarisk matlagning och recept, ett
stérre utbud av produkter och ett battre utbud pa restauranger och matstallen. Nar det kommer
till vad som skulle fa respondenterna att valja mer vegetariskt i matbutiken sa ndamndes ett storre
vegetariskt utbud, inspiration och recept i butiken, godare och mer smakfulla produkter, lagre
prisniva och erbjudanden. En studie fran engelska universitetskantiner bekraftar vara fynd. Har
testade man att 6ka utbudet av vegetariska maltider vilket visade sig vara en effektiv strategi fér
en 6kad konsumtion av vegetariska maltider (6). Den stdrsta Okningen sags i kantiner dar nivan var

lagst fran borjan. Att servera mer vegetariska alternativ paverkade inte den totala omsattningen.

Sammanfattningsvis sa visar resultaten fran denna undersékning att de flesta svenska
konsumenter har en 6ppen attityd till férandring. Dock finns vissa grupper med dominans bland
man fran Sveriges norra delar som ar skeptiska till en utveckling bort fran en animaliebaserad kost

till en mer vaxtbaserad.

Var analys pekar pa flera atgarder for vad producenter, dagligvaruhandel och beslutsfattare

skulle kunna vidta for att underlatta for konsumenten att stalla om till en mer vaxtbaserad kost:

o Forska mer om vad de vegoskeptiska grupperna behdver fér att stalla om sdsom
smakfulla produkter med lagom konsistens som motsvarar kott. Forskningen visar att det
aven skulle gynna deras egen halsa att ata en mer vaxtbaserad kost med hogt innehall av
fullkorn, frukt och gréonsaker (7).

e Tydlig information fran myndigheter till befolkningen om férdelarna med en mer
vaxtbaserad kost samt praktisk vagledning i hur man sammansatter en naringsriktig
klimatsmart kost fér olika grupper.

e Offentliga maltider har en stor potential att paverka befolkningens matvanor i riktning av
en mer vaxtbaserad kost genom "nudging” vilket kan ha stor betydelse for
vegoskeptikerna.

e Minska priset pa befintliga vaxtbaserade alternativ genom att sanka momes,

handelsmarginaler och producentpriser sa att den framvaxande marknaden fér
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vaxtbaserade produkter inte bara blir en nisch for de som har rad eller redan ar
Overtygade.

Stimulera utvecklingen av nya vaxtbaserade produkter aven den vegoskeptiske finner
dem intressanta.

Livsmedelsbutiken kan erbjuda tips, rad och erbjudanden pa vaxtbaserad mat med
extrapriser och smakportioner. Var erfarenhet ar att sddana ar ovanliga idag och det ar vad

vegovanliga grupper efterfragar.
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