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HJARNAN AR FULL,
HANDERNA FRIA

Convenience ar en av de starkaste trenderna i konsumtion
och handel sedan decennier. En dimension som kanske ar
underskattad ar mental convenience. Konsumenterna ar mer
upptagna mentalt 4n med sina hander och fotter. Det talas till
exempel allt mer om brist pa energi och hur vi som manniskor
ska agera for att fa mer energi. Det kan darfor vara viktigare
att slippa ténka an att slippa géra. Konsumenterna kan exem-
pelvis tanka sig att gora en avancerad ratt - om allt ar ordnat,
alla ingredienser finns pa plats och receptet eller YouTube-
videon ar tydlig, eller om det 4r ndgot som redan ar bekant.
Att etablera och bygga vidare pa gamla vanor blir viktigare.
Olika l6sningar som minskar behovet for konsumenten att
tanka blir viktigare. Samexponering i butik dar lime och
koriander star tillsammans underldttar exempelvis.

COCOONING
NEXT LEVEL

Konsumenterna har inte dterhamtat sig mentalt efter
pandemin. En langsiktig utveckling mot 6kad andel singel-
hushall och 6kad individualism har gjort konsumenterna
daligt forberedda pa den osikra och komplexa varld vi lever i.
Pandemin bidrog till att férsvaga mellanmanskliga relationer
fran en redan lag niva.

En av 90-talets mest omtalade konsumenttrender, cocooning,
tycks ha lyft ytterligare en niva. Allt fler umgas med sina
skdrmar snarare an manniskor IRL. Manga dter middag
ensamma och kokonglivet férstarks. Endast 47 procent ser sina
liv som meningsfulla, 37 procent ser sitt liv som intressant.

Att ata tillsammans har allt sedan det funnits manniskor

pa jorden varit det vanligaste sattet att bygga relationer,
fortroende och mening fér manniskor. Frukt- och gronsaks-
branschen kan sannolikt géra stor nytta for samhallet och
konsumenterna genom att férsta och férstarka de samman-
hang som gor att manniskor ses och umgés Gver en bit mat.




Endast hélften, 51 procent, av alla luncher som konsumen-
terna ater innehaller nagon frukt eller gronsak. Det ar ett
problem om man ska na rekommendationerna fér hur mycket
vi bor dta. Samtidigt innebar det givetvis en stor marknads-
mojlighet for frukt- och grontbranschen. Manga har redan
en forestallning om vad en bra frukost och en bra middag
ar. Lunchen far nufértiden daremot I6sa sig lite beroende

pa omstandigheterna. Och for konsumenterna ar kontexten
for lunchen férvanansvart ofta hemmet. Tva tredjedelar av
luncherna ats i hemmet i genomsnitt. Det &r inte bara video-
mo6ten som genomfors i mysbyxor i vad som kallas "goblin
mode”® - bekvamt och slappt.

Luncherna i hemmet har tappat struktur och blir garna lite
hastigt ihopslangda - man tager vad man haver - utan att
laga fran grunden. For att konsumenterna ska ata och laga en
bra lunch hemma krévs battre férutsattningar. Férberedelser,
lunchlador, rester fran dagen innan, blir viktigare nar om-
standigheterna ar lite mer flytande och mindre sociala, som
ofta ar fallet vid luncherna i hemmet.

Varumarkeskannedomen hos konsumenterna om frukt och
gronsaker ar for 13g. | samtliga tolv undersokta lander kan
farre an 40 procent namnge ett enda varumarke inom frukt
eller gronsaker.

Alla konsumentbranscher har ett erbjudande i form av en
produkt eller tjanst, men de driver ocksa efterfragan med
varumarken och marknadsféring. Det ar uppenbart att Nestlé
eller Coca-Cola inte hade salt lika mycket mat och dryck om
de inte marknadsforde och byggde upp varumarken. Med

en lagre marginal 4n andra FMCG-kategorier siljs frukt och
gronsaker i stor skala, men utan samma varumarkesfokus,
marknadsforingskostnader och intensitet.

Har finns ett tydligt incitament for frukt- och grénsaks-
branschens aktorer att investera mer i varumarken och
marknadsfoéring. | annat fall riskerar foretagen att ga miste om
att utnyttja potentialen att 6ka konsumtionen och att andra, i
manga fall samre, produkter saljs till konsumenterna. T

Nar visas varumarken for frukt, gronsaker eller
bar i samband med en VM-final i fotboll? Eller,
om vi stretchar det lite, nar ar en persika super-
hjalte i en Disney-film? Och nar kommer en live-
streamande fankal att bli en toppinfluencer?

Konsumenterna ar inte likadana. De gillar olika saker, de har
olika uppfattningar om sport, musik och politik - och mat.
Omstandigheter paverkar ocksa. Ingen koper alltid dyrt, alltid
billigt, alltid bekvamt eller alltid hallbart. Konsumenterna ar
olika och gor olika i olika situationer.

Den storsta gruppen konsumenter i undersokningen
prioriterar ekonomi, men bekvamlighet och hilsa kommer
tatt efter. Hallbarhet &r viktigt, men &r bara en av manga olika
drivkrafter hos konsumenterna. En konsumentgrupp det har
talats mycket om de senaste artiondena dr LOHAS, "Lifestyles
of Health and Sustainability”. | undersokningen visar det sig att
kopplingen mellan hilsa och hallbarhet ar ganska svag.

Det vill saga de som bryr sig om hallbarhet, bryr sig ofta

om halsa men de som bryr sig om hélsa bryr sig oftare om
ekonomi, bekvamlighet, lekfullhet och smak &n om hallbarhet.
Aven om frukt och grénsaker ar hallbart och halsosamt
behover branschen bredda sin attraktivitet och tilltala bredare
grupper konsumenter dn de som bryr sig om halsa och
hallbarhet samtidigt eller var for sig.

Nar Greta Thunberg utsags till arets person av tidningen Time
var det manga som tankte att det nu har blivit en Generation
Greta av alla unga. Nar Taylor Swift blev arets person 2023
behover vi pa motsvarande satt fundera 6ver vilka andra mal-
grupper som finns. Vad tilltalar Beliebers och Swifties, de som
shoppar runt pad Temu och Shein, bingewatchar och hianger

pa YouTube, Discord, TikTok etc? Och vi behover forsta
konsumentgrupper i alla aldrar givetvis.
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Om Dole Nordic

Dole Nordic bestar av en rad frukt- och grontforetag i Sverige
och Danmark. Vi odlar, képer in, foradlar, férpackar, mark-
nadsfor, saljer, fraktar och optimerar logistiken kring farsk
frukt, grénsaker och bér fran hela vérlden.

Vi vill gora varlden godare och groénare, och att alla ska ata
500 gram frukt och gront varje dag. Far att na dit ar det
avgorande att forsta slutkonsumenten. Vilka ar drivkrafterna
och barridrerna som paverkar varfér vi ater - och inte ater -
frukt, grénsaker och bar? Vad far manniskor att langta efter

vara produkter? Hur nar vi ut till de som ar skeptiska? Hur
engagerar vi dem som annu inte har upptackt det moffiga
och njutbara i vara produkter?

Det &r med den instéllningen vi genomfért denna rapport,
FOG2024, den fjarde i ordningen. Aven denna &r gjord i
samarbete med Kairos Future, ett internationellt konsult-
och analysforetag som hjalper féretag och organisationer
att forsta och forma sin framtid

ANANAS
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Inledning

Trots TikTok-trender, alla rapporter om klimatférandringar,
budskapen om halsoférdelarna med att dta mer fran vaxtriket,
hander det inte sa mycket med konsumtionen av frukt,
gronsaker och bar. Vi behover fortfarande dta mer. Eller som
en intervjuperson uttryckte det: "Varfor talas det sa mycket
om gronsaker men det syns sa lite i konsumtionen”. Eller

"Vi har aldrig haft s manga recept i omlopp, aldrig sa manga
matlagningsprogram, varfor ater vi allt samre?”

Nastan all framgangsrik konsumentforsaljning bygger pa
forstaelse for konsumenten och hennes kontext. Vad ar det
fér sammanhang som konsumenten befinner sig i nar en vara
eller tjanst ska képas och konsumeras? Vad har konsumenten
for attityder, varderingar, beteenden, social kontext och
mentalt tillstand?

Context is everything

For att forsta konsumenterna har vi undersékt dem pa olika
satt, framst med en stor enkat men ocksa genom intervjuer
och research. De som arbetar narmast konsumenterna ar
antropologer och etnologer. | den klassiska skolan akte dessa
och bodde i en familj i ett annat land, ofta fattigt, for att
forsta kulturen pa djupet. De senaste decennierna har
antropologi och etnografii olika former blivit vanligare

aven i kommersiellt syfte.

Nar vi intervjuar Siamack Salari, som i decennier arbetat med
antropologiska metoder sdsom observationer, fastnar ett
citat : "Context is everything”. Férsaljning till konsumenter
forutsatter forstaelse for kontext. Salari ger tva exempel. Ett
ledande teforetag skulle testa en ny smak pa te. For att battre
forsta sig pa hur teet skulle bli bast undersoktes tiden konsu-
menterna lat tepasen ligga i det heta vattnet och hur mycket
mjolk som tillsattes. Tanken var att vetenskapligt forsta den
ratta tiden for den optimala smaken.

Nar konsumenterna observerades visade sig daremot en

hel del andra faktorer spela stor roll. Tepasen togs upp nar
brodrosten poppade upp brodet till exempel. Mangden mjolk
som hélldes i teet paverkades av hur mycket det var kvar i for-
packningen, vilka fler som skulle ta och om det behévdes till
senare tillfallen. Mangden mjélk styrdes inte framst av vilken
smak som det nya teet hade. Kontexten var viktigare.

| ett annat exempel undersokte en stor matproducent hur
familjer at farskost till frukost. Insikten blev bland annat att
foraldrar gillar att se sina barn glada och lekfulla. TV-reklamen
gjordes darfér om fran att visa lyckliga familjer som at fore-
tagets produkter till att filma i samma vinkel som féraldrarna
ser pa sina barn. Foraldrar skulle se det som de uppskattade
mest - en bild av hur deras barn skulle vara glada och nyfikna
nar de konsumerade féretagets produkter. Det &r sannolikt
ett bra satt att fa foraldrar att kopa mer frukt och gronsaker
ocksa. Hur ser det ut nar ett barn glads at att gora sin egen
fruktsallad med nutella, eller varfor inte géra sin egendesigna-
de kombination med tomater, mozzarella, champinjoner och
gronkal pa pizzan?

| producentstyrda konsumentkategorier éverdriver branschen
ofta de faktorer som de sjalva paverkar. | en studie av stor-
stadsfamiljers matvanor som ocksa omfattade videoetnografi
och djupintervjuer i hemmen kunde vi konstatera att bran-
schen dgnade mycket tid at att fundera pa om maten var
processad eller inte. Processad mat ansags vara svar att
konkurrera med - den &r sdmre men bekvam att ata. Ur
konsumentens synvinkel behdver det processade inte alltid
vara det bekvama - korsbarstomater har visat sig vara betyd-
ligt enklare att konsumera &n halvfabrikat som krossade
tomater eller helfabrikat som ketchup. Konsumenterna
tankte inte lika mycket som branschen pa om det var
processat eller inte.
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Framgangsrecept -
mango, avokado och korsbarstomater

En nyckel till larande och forbattring ar givetvis ocksa att titta pa

vad som har fungerat. Vad har varit framgangsrikt?

Om vi tittar pa produkter som lyckats val pa senare ar kan vi
exempelvis nAmna mango, avokado, korsbarstomater, blabar
och kérnfria druvor. En viktig del i framgangen fér avokado och
mango ar att branschen blivit battre pa att hantera mognads-
processen - det finns fler &tmogna avokado och mango i
butikerna. Nar det géller avokado finns dessutom de atmogna
som forpackas for att klara av att vara just &tmogna utan att
forstoras. Ett for stort fokus pa vikt, volym och pris har ersatts
av en insikt att konsumenterna vill 4ta mogna och godare
avokado och mango. Aven féridlade varianter som guacamole
gar bra pa vissa marknader. Mike Knowles pa mediehuset Fruit-
net kallar det "a triumph of the intermediary”. Man har lyckats
sakerstalla kvaliteten pa frukt och gronsaker allt battre.

Nar det géllde tomater var utbudet begrinsat fér femton ar
sedan i manga lander i Europa, i synnerhet i norr. Vid den
tiden fokuserade branschen mycket pa vad som var processat
och inte. Hart processad mat var daligt och oprocessad var
bra. Ketchup var daligt, krossade tomater halvbra och férska
tomater bast. Men konsumenten var bekvam och valde ofta
de sdmre alternativen. Nar tomaterna kom i fler storlekar blev

det istallet tydligt att smatomater ar allra mest bekvamt - till
skillnad fran ketchup gar de att stoppa direkt i munnen - utan
att bli kladdig. Konsumenten visade sig vara mer intresserad
av om det var enkelt att kdpa och ita snarare 4n om leveran-
téren hade processat tomaterna eller inte.

Blabar och kérnfria druvor ar tva andra exempel pa fram-
gangssagor som ar enkla att 4ta som de ar. For druvorna har
variationen och satsningen pa kérnfria druvor varit avgérande.
En av experterna vi intervjuade uttryckte det som att
"branschen var sena med att utéka utbudet av karnfria druvor,
eftersom de var dyrare misshedémde man efterfragan”.
Aterigen missbedémdes kontext och bekvimlighet for
konsumenten. Karnfria druvor ar enklare att dta och efter-
fragan okade trots att de var nagot dyrare. | dag kanner
manga barn inte till att det kan finnas karnor i druvor.

Blabaren har dven de bérjat silja mer - bland annat for att

de blivit stérre och ar enkel plockmat. They are "moorish” som
en intervjuperson sa. Det ar svart att sluta 4ta nar de

star framme, man vill ha mer, alltsa "moorish”. Kanske nigot
att bygga vidare pa i marknadsféringen?
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Trender - snacket pa stan

En trend ar i detta sammanhang en forandring 6ver tid med viss
varaktighet. Nar trenden precis borjat kallar vi den ibland fenomen,
nar den ar lite mer etablerad kallas den trend och nar den funnits
I kanske ett decennium kan den kallas en mogen trend
eller en dvergripande megatrend.

For att identifiera trender anvander vi olika metoder, sdsom research, férsaljningsdata,
intervjuer, enkdtundersékning med mera. Férutom att Googla och nu anvanda Al-platt-
formar som ChatGPT, har ett klassiskt satt varit att fraga intressenter som de mest kinda
kockarna. Vi kan till exempel ldsa boken "The Noma Guide to Fermentation” av David
Zilber och René Redzepi. Det ger en indikation om det 6kade intresset fér mikrobakterier
och fermentering. Ibland uppstar ocksa trender lite varstans, till exempel pa TikTok.
Formodligen ar det fler som gjort TikTok pasta med fetaost och kérsbarstomater dn

som last om fermentering enligt Noma.

Nar vi underséker vad andra skriver om trender finns det ofta ett fokus pa de lite bredare
trenderna eller mindre fenomenen. Trendrapporter som handlar om ingredienser, dryck,
eller som riktar sig till restauranger har ofta mer exotiska och mindre breda trender.*

00-talet var molekylart och
experimentellt

Honung ar ocksa ett exempel pa nagot
som kan ses som mer autentiskt.
"Authenticity” var ocksa arets ord 2023
enligt Miriam Webster. For den som
befinner sig i livsmedelsbranschen kan
det tyckas lite sent i 6verkant. Om vi
gor en liten tillbakablick och ser vad
som varit tongivande de senaste decen-
nierna var 00-talet experimentellt och

10-talet var jordnara

och autentiskt

Decenniet som féljde handlade mer om
det naturliga och lokala med René Red-
zepis Noma som den stora dominanten.
Manga kockar satsade pa egenodlat och
sa kallad "foraging”, att plocka véxter
och 6rter i ndrmiljon blev viktigare.
Kockarna blev vérldsstjarnor som skulle
lara oss att forbattra samhallet och
livet. De skulle innovera, laga mat i ho,
servera edible dirt som skulle likna jord
och servera myror. De hade hemliga
séllskap som Gelinaz och Cook it Raw
och pratade mat men ocksa filosofi och
livsaskadning. Idealen finns fortfarande
kvar men ambitionerna ar mer modesta.
Aktuella stjarnkockar i dag ar Virgilio
Martinez och Pia Ledn pa restaurangen
Central i Lima®, som arbetar med lokala
ingredienser i Peru, ett land som kanske
forknippas framst med Cevice men

som givetvis har en hel del ravaror som
ar okdnda och spannande for inbitna
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20-talet handlar mycket om bred
spridning av vardagsmat

Nu pa 2020-talet framstar den tydli-
gaste trenden bland kockar som har
inflytande att de sOker en bredare
publik pa TV eller sociala medier. De
mest inflytelserika kockarna syns ofta
pa TV i egna program eller matlagnings-
tavlingar. Den mest inflytelserika
matlagningen dr nu den som &r iégon-
fallande och sevard men ocksa den som
far stor spridning och ar vardagsnara

- som TikTok pastan. Aven stjarn-
kockarna 6ppnar restauranger med
korv, pizza och hamburgare.

Att 2023 ars ord var authenticity fram-
star som tamligen sent patankt, men
det kan snarare spegla vad som saknas
an vad som blir vanligare. En mer rattvis
bild av var mattrenderna uppstar i dag
ar den enkla vardagen, méjligen med
lite guldkant, en liten férnimmelse av
"la dolce vita”, gott men ocksa bekant
och tillgangligt.

Dar kan saker som kamelmjolk, drakfrukt och honung smaksatt med chili nAmnas.

o X N i i nyfiket - mest omtalat var det molekyla-  matentusiaster. Det ar samtidigt inte

Dg trer\dbeslfrlv.r.ung‘ar som har fokus pa handeln ar ofta lite bredare. Mer lokalt, mer l3g- ra koket, med stjirnkockar som Heston samma genomslag for stjirnkockarnas
il e e llivebte - s el e peis. Blumenthal pa The Fat Duck i London matlagning. Det ar givetvis spdnnande
Ofta &r det intressant att se vad som driver trenderna. Nar det giller drakfrukten visar det (bland annat kand for sin snigelgrét) och  med nagon som gor ratter baserade pa
sig att Starbucks lanserat en "Mango Dragonfruit Refresher”. Trenden niamns med andra Ferran Adria pa El Bulli i spetsen. Bada ingredienser fran ett visst ekosystem
ord delvis for att en stor aktor, i det har fallet Starbucks, satsar pa och synliggér drak- dessa hade restauranger som utsags till  pa flera tusen meters hojd 6ver havet
frukten. Nar det giller kamelmjolk framstar det som ganska orealistiskt att det skulle bli vérldens framsta i den mest prestige- men det dr svart att ta efter ens fér en
en stor trend i Europa. Likvil finns det nigot pa temat alternativ till mjélkprodukter som fulla rankingen 50 Best Restaurants. inbiten foodie.

ar en bredare trend. Kokosvatten, havredryck och mandelmjoélk har 6kat sin marknad och
kamelmjolk kan pa samma satt vara ett alternativ till mejeriprodukter baserade pa komjolk.
Aven getmjolk har fatt ett uppsving. Det ar kanske mer relevant att tala om alternativ till
mjolkprodukter snarare an att fasta for stor vikt vid just kamelmjolk.

Tittar vi pa honung smaksatt med chili r det en intressant kombination av tva produkter
som bada varit trendiga. Chili-marknaden har blivit betydligt mer varierad med fler olika
sorter i butik. Redan for tio ar sedan hade stora dagligvarukedjor i Storbritannien "chili
growing-kit”, fér den som ville odla hemma. Chili har ocksa blivit vanligare som smaksatta-
re pa nya stallen, exempelvis i choklad och glass. Honung ar en annan produkt som blivit
mer eftertraktad over tid. Det ses som en mer naturlig och inte lika processad produkt som
andra sotningsmedel. Eftersom bin ar viktiga for pollinering och darmed livsmedelsfor-
sorjningen ar dven biodling nagot som varit lite av en snackis. Oavsett om det blir en stor
produkt i handeln, ar det ett exempel pa trendiga produkter som drar nytta av varandra.
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Nagra andra exempel pa trender som namns ar
foljande som vi aterkommer till i rapporten:

e |unchlada

e |okalt, eko och sasongsbaserat

e farre kolhydrater

e keto

e sluta dricka alkohol

e borja dta nyttigare

Konsumenternas syn pa trender

Ett satt att fanga trender &r att fraga konsumenterna
- vilket vi gjort saval 2017, 2019, 2021 som nu.

Den stérsta skillnaden i svaren fran denna rapport jamfért

med svaren fran 2021 &r att fler ndmner extrapris och lagpris.

Det ari linje med férvantningarna som varit i den offentliga
debatten. Som val &r har inflationen i skrivande stund borjat
mattas och flera rantor, atminstone med langre |6ptider, har
borjat falla.®

Bland de vanligaste trenderna som namns saval 2021 som nu
finns "ata mindre kott” och att "laga mat hemma” (i manga fall

laga mat fran grunden hemma). Medan drivkraften att laga
mat hemma 2021 mycket drevs av pandemin ser det nu ut att
vara mer drivet av hégre priser och sdimre ekonomi. Kon-
sumtionen flyttar delvis fran restaurang till hemlagat. Mike
Knowles pa Fruitnet menar att en exklusivare kedja

som Marks and Spencer i Storbritannien ofta gar lika bra i
lag- som hogkonjunktur eftersom de som képer mer lagpris
kompenseras av personer som byter fran utedtande

till hemmakoket.
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Orolig omvarld

Konsumtion ar givetvis bara en av flera roller och aktiviteter hos manniskor.
| mangt och mycket ar manniskors beteenden och attityder ett samspel
med samtiden. Just nu praglas omvarlden av stora och svéara forandringar.

-

Geopolitisk maktférskjutning ¥

Varlden har under lang tid varit kraftigt influerad av vést, av
OECD-lander. Begrepp som BRIC (Brasilien, Ryssland, Indien,
Kina), Chindia, Next 11 med flera har lyfts fram for att beskri-
va den framvaxande varldsordningen. EU, USA och Japan &r
inte lika sjalvklara dominanter. Tillvaxten &r nu ofta hogre i de
fattigare delarna av vérlden och vi far fler maktcentra. Efter-
som betalningsférmagan och marknaden forskjuts paverkas
aven livsmedelsindustrin. Om kineser och japaner betalar
mer for korsbaren séljs det inte lika mycket korsbar i Europa.
Séljaren far mer betalt pa andra platser.

@

<

‘\

Geopolitisk forsamring

Ar 2022 inleddes med att Ryssland invaderade Ukraina.

Det blev ocksa starten pa betydligt tuffare ekonomiska for-
hallanden for hushallen. Energipriserna steg kraftigt vilket ocksa
paverkade manga insatsvaror i livsmedelsproduktionen sasom
gbdsel och transporter. Sammantaget blev inflationen betydligt
hogre an tidigare. Inflationen i EU var 9,2 procent ar 2022 - mer
an en tredubbling fran 2021 da inflationen var 2,9 procent.”
Utover inflation har hégre rantor ocksa drabbat hushallen.

Aven om det ekonomiska liget forbattrats nagot ar den geo-
politiska situationen fortsatt allvarlig. Ett nytt krig har brutit
ut vid Europas grans, mellan Israel och Hamas. Ett manskligt
lidande som inte setts vid Europas granser pa mycket lang tid
ar nu verkligheten.

Paverkan fran konflikterna syns pa manga satt for manniskor,
foretag och samhallen. Exempelvis ar Ukraina en av varldens
storsta livsmedelsexportorer och uteblivna leveranser
drabbar manga runt om i varlden.

21

Miljéproblem

Att skydda miljén och klimatet &r var tids stora utmaning.

For frukt- och gréntsektorn har en kombination av olika
intressenters inflytande och verkligheten gjort att detta dr en
fraga hogt pa agendan. Lagstiftare har identifierat att fore-
tag inom den gréna sektorn maste spela en ledande roll i att
ta itu med klimatférandringarna och sikerstallandet av den
biologiska mangfalden (EU Green Deal, CSRD). Extremvader
som skyfall och torka har kraftigt paverkat sa val odlare som j‘
de som séljer och marknadsfér frukt och gront. Hallbarhet
har darfor blivit en hég prioritet for samtliga aktérer genom
vardekedjan, fran odlare till aterforsaljare.

Osakrare manniskor séker mal och mening

En vaxande oro varlden 6ver ar att den mentala hélsan for-
samras. En indikation pa detta ar att saval barn som vuxna i
allt hogre utstrackning far olika former av medicinering for i
oro, depression och sémnsvarigheter bland annat.

Nar vi i studien fragar om manniskor ser sitt liv som menings-
fullt instammer 47 procent av samtliga svarande. | Osterrike,
Tyskland och Polen finner 50-60 procent sina liv meningsfulla.
| 6vriga lander ar det 40-50 procent. Nar vi fragar om livet
ar intressant instammer 37 procent. Det framstar som att
manniskor har forhallandevis laga tankar om sina liv. Baserat
pa data fran Sverige kan vi ocksa se att kdnslan av mening
sjunkit kraftigt de senaste 20 aren. Det kan givetvis bero
pa manga olika saker. Det ar i vilket fall ett tydligt behov
hos konsumenterna att kdnna mening for att ma bra ochumé
som mat och maltidsarenan kan bidra till. En bra start v
forbattra den mentala halsan ar att &ta mer gronsaker.

Enligt forskning, jamforbar med att hitta ett nytt jobb eller
en daglig promenad.?

Snabba tekniska landvinningar

Teknikutvecklingen gar snabbt inom manga omraden.
Det mest omtalade for stunden &r givetvis Al, inte minst
ChatGPT, men dven solenergi, batteriteknik, eldrift, autonoma

Pa senare tid har ocksa de nya diabetesmedicinerna som dven
fordon med mera.

anvands for viktminskning fatt stort genomslag. Novo Nordisk
har blivit Europas hoégst varderade bolag mycket pa grund av
sina preparat pa omradet. Vad det innebar for var syn pa mat
och maltider i framtiden blir valdigt spannande att félja.

For frukt- och gronsaksindustrin finns manga tillampningar
som effektivare 6vervakning och optimering av jord- och
skogsbruk och forbattrade vaderanalyser.
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Tuffa tider - den ekonomiska verkligheten
for konsumenterna

Den karvare ekonomin har satt sina spar hos konsumenterna och

i frukt- och gronsaksbranschen. Diskussioner om pris pa olika livsmedel,

energipriser, priser pa insatsvaror som godsel och transporter har varit

i fokus. Diskussioner om kampanjer och priser ar alltid viktiga men
har periodvis fatt ta dverhanden lite i dverkant.

Enligt Fredrik Bendz pa GfK har reaktionerna fran konsumen-
terna varit flera i madnga europeiska lander. Dels har andelen
kop i lagprisbutiker 6kat. Dels har lojaliteten med butikerna
minskat patagligt. Konsumenterna shoppar runt mer och
véljer de varor de vill ha istallet for att storhandla i en butik.

Generellt sett har inkdpsstorleken minskat, vilket exempelvis
syns pa fruktinképen dar konsumenterna tar farre frukter
per inkdp.

Ett flertal butikskedjor och livsmedelsproducenter har ocksa
stora utmaningar nar konsumtionen av ekologiskt gatt ner.
Det gar inte att stilla om livsmedelsproduktionen snabbt och
nar efterfragan faller har branschen fatt stora utmaningar.

En hel del ekologiskt har fatt séljas som konventionellt. Det
finns en férvantan att konsumtionen aterhamtar sig, vilket
exempelvis skedde efter ett brant fall for ekologiskt under
finanskrisen som startade 2008. Samtidigt ar volatiliteten

en utmaning i sig.

Konsumenterna ar ocksa medvetna om att inflationen varit
storre an pa manga ar. Nar vi fragar konsumenterna om vilka
mattrender de ser i sin bekantskapskrets dr trenden att maten
har blivit dyrare nagot som flera namner.

Hoga matpriser ar nagot som bekymrar de flesta konsumen-
ter vi intervjuat. 6 av 10 instimmer starkt i pastaendet: "Det
ar mycket viktigt att matpriserna blir lagre”. Pa det hela taget
ar ekonomin hos hushallen simre. Manga upplever att den
egna ekonomin har blivit sdmre an tidigare. 4 av 10 har
svarare nu an for ett ar sedan att ha rad att képa vad de
behdver, och lika manga sparar mindre pengar nu 4n vad de
gjorde for ett ar sedan.

F6ga forvanande har de med lagre inkomster svarare att fa sin
ekonomi att ga ihop dn vad de med hégre inkomster har, men
det dr ocksa betydligt fler kvinnor (42 procent) 4an man

(34 procent) som uppger att de fatt det svarare att fa rad till det
de beho6ver. Pa samma satt uppger fler som bor pa landsbygden
att de fatt det simre jamfort med de som bor i storstader.

Vi kan ocksa se tydliga skillnader mellan olika lander.
Irland (49 procent), Frankrike (47 procent) och Osterrike
(46 procent) har storst andel respondenter som fatt det
svarare att fa ekonomin att ga ihop, och dessa tre lander
ligger ocksa i topp néar det galler hur manga som sparar
mindre pengar.

Irland &r ocksa det land dar néast flest personer

(21 procent) sager sig ha svart att kunna képa tillrackligt
med mat till sig sjdlva och sin familj. Flest personer,

42 procent, anger att de har svart att kopa tillrackligt
med mat i Slovenien. Snittet for alla lander ar

13 procent av respondenterna.

De nordiska ldnderna Finland (30 procent),

Danmark (30 procent) och Sverige (32 procent) har
lagst andel konsumenter som minskat sitt sparande.
Sverige, som sticker ut som det land dar storst andel

(45 procent) sparar pengar varje manad, ligger samtidigt
nara genomsnittet ifraga om hur manga som fatt det
svarare att fa rad till vad de behover. Det ar nagot som
galler 37 procent i Sverige, jamfort med bara 27 procent
i Danmark.

Fragan om hur anstrangd hushallsekonomin ar har
betydelse for konsumtionsbeteende och prioriteringar.
De som fatt samre ekonomi under aret ar ofta samma
personer som tycker att det ar mycket viktigt att mat-
priserna blir lagre, och de ar ocksa 6verrepresenterade
bland dem som ser till att det inte far bli for dyrt nar de
handlar mat. Det &r givetvis vantat - har man svart att
fa pengarna att racka till maste man prioritera att halla
kostnaderna nere.

Det finns dven en koppling till hallbarhet. De som
instdmmer i enkatens pastaenden om att man fatt det
karvare ekonomiskt tenderar att saga sig ta mindre
hansyn till hallbarhetsaspekter i sina konsumtionsval.
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Fler konsumenter oroar sig fér ekonomin &n for ett ar sedan.
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Varlden och varderingarna gar i cykler

Dave Snowden, som runt millennieskiftet arbetade for IBM, tog fram en modell
som kallas Cynefin. Syftet vara att beskriva olika kontexter och hur dessa bast hanteras.

Det vill sadga om affarsmiljon och samhallet &r av en viss karaktar behover detta motas

med olika typer av beslutsfattande och processer.

De fyra identifierade miljderna ar 1. Clear, 2. Complicated,
3. Complex och 4. Chaotic. Tesen ar att vi rér oss mellan dessa
olika kontexter, ibland kanske rentav i ett cykliskt monster.

Under ett antal ar har osdkerhet och komplexitet varit den
radande kontexten. Vissa har beskrivit det med mer malande
forkortningar som VUCA (Volatile, Uncertain, Complex and
Ambiguous). Ett senare forslag 4&r BANI (Brittle, Anxious,
Nonlinear, Incomprehensible). Kart barn har mdnga namn
som bekant.

Det ar sannolikt naturligt att en samhallsutveckling mot 6kad
osakerhet och komplexitet leder manniskor i riktning mot var-
deringar som fokuserar pa vardagen, stabilitet och trygghet
snarare an nytdnkande. De unga som vaxt upp med finanskris,
pandemi, Brexit, krig i Ukraina och Israel/Gaza med mera, vill

CLEAR

Mojliggbr begransningar
Lost kopplad

COMPLICATED

Styrande begransningar
Tatt kopplad

Sondera - Analysera - Svara Kanna - Analysera - Svara

CHAOTIC COMPLEX
Bristande begransningar Mycket begransningar
Frikopplad Ingen frihet

Agera - Kanna - Svara Kanna - Kategorisera - Svara

kanske inte i forsta hand ha mer spdnnande nyheter, vare sig
pa tallriken eller i mobilen.

Mycket talar for att de varderingar som utvecklas over

tid har ett &terkommande cykliskt monster, en teori som
exempelvis William Strauss och Neil Howe beskrev i sina,
inom omradet klassiska, bocker "The Fourth Turning” fran
1997 och "Generations” fran 1998. Bockerna bygger bland
annat pa studier av generationer och deras varderingar och
samhallen sedan 1584. Tittar vi pa data om generationer sa
ser vi liknande moénster fram till i dag. Bilden till hoger ar en
illustration av hur varderingar och samhallet forandras i cykler
inspirerad av Howe and Strauss.’

Inuti cirkeln ser vi virderingarna hos den generation som féds
under perioden. Utanfor cirkeln ser vi vad som karaktariserar
samhallet under tidsperioden. Unga har under ett antal
decennier blivit mer och mer orienterade mot frihet, men

nu har trenden vant. De unga som &r i antdgande ar mer
ordentliga, sparsamma och trygghetssokande an de aldre

40- och 50-aringarna i dag. En tid av decentraliserad makt,
frihet och individualism ersatts nu av en tid med storre fokus
pa lojalitet och ledarskap. Manniskor efterfragar ledare och
en praktisk kultur. De unga revolutionerar med sin praktighet.
De dricker mindre alkohol, gér egen pepparkaksdeg och
funderar pa familj och pension tidigare. Genomslaget syns i
hela samhallet. Uppsvinget for alkoholfria drycker som ocksa
konsumenterna i arets studie har noterat som en trend har
varit sarskilt tydlig bland yngre men fatt genomslag i stora
samhallsgrupper. | Frankrike anger 44 procent i aldersgruppen
18-25 ar att de dricker lag- och icke alkoholhaltigt vin. Mot-
svarande siffra for aldersgruppen 50-65 ar ar 10 procent.'°
P34 totalen okar alkoholfri 6] med mera i Europa.
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LAGMALDA
DIPLOMATER

OMTAGET

Handling/F6randring
Vinter
Praktisk kultur
Ledaren
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Stark individ

"Anything goes” 2 0 0 5

Med de nya varderingarna i antdgande ar det naturligt att
olika former av kontroll och trygghet blir viktigare. Trygg-
heten som kommer av en fungerande familj, ndra vanner, sma
sammanhang som ar begripliga blir viktigare och det syns i
manniskors varderingar, inte minst hos unga. Det ar ocksa
viktigt att skilja pa status och praktik. Nara vdanner och trygga
sammanhang far status - inte bara for att de blir vanligare
utan for att de ar efterlangtade.

| en orolig tid kan det vara sunt att g4 tillbaka till att arbeta
med det mest grundlaggande for samhallet, att bidra till djur,
natur och samhalle och inte minst se till att manniskor klarar
av sin vardag. Till exempel genom att varna grundlaggande
behov som att ata, fysisk aktivitet och att umgas.

Maten i sig representerar ocksa nagot traditionellt, tryggt och
autentiskt. Ett fortsatt fokus pa mat, inte bara som kultur-
uttryck och identitetsmarkér utan som nagot som signalerar
livets fokus pa vasentligheter, en fungerande vardag, kontinu-
itet och troghet kan vantas framaover.

CYNISKA
NOMADER

~ FULL-
ANDNINGEN

Passionerad kultur
Sommar
Socialarbetaren
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Var
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1945
2025

Exempel pa forflyttningar av saker som har vixande status
hos konsumenter och i samhallet just nu ar:

e  Fran frihet till friktion och kontroll

e  Fran dataspel till dans och kroppskontakt

e  Fran meinc till tillsammans

e  Fran sociala medier till poesi

e  Fran rattigheter till lojalitet

e Fran effektivitet till resiliens och beredskap

Ovanstaende dr med andra ord inte exempel pa vad
manniskor framst gér mer av utan vad de saknar och vill bli
identifierade med, vad som &r ideal och efterstravansvart.
Det ar inte status att anvdnda sociala medier mest - eller att
dta mest fryst pizza, bara for att manga anvander sociala me-
dier och ater fryst pizza. Manniskor som skaffade beredskap
for samre tider med egna dieselaggregat och konserverad
frukt nedgravd pa garden var tidigare betraktade som tokiga.
Nu ar det modernt och status att vara lite prepper. Bland
Silicon Valleys elit &r det allt vanligare att ha en Escape Plan,
for nagra extrema personer till ett gods pa Nya Zeeland.'!
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Maltider och franvaron av planering

Om vi utgar fran hypotesen att kontext ar centralt for att forsta konsumenter ligger
maltiden och maltidssituationen hogt upp pa listan 6ver vad vi garna vill forsta battre hos
konsumenterna. Sedan lang tid tillbaka ar méltidskontexten pa vag att forandras.

Vi ater oftare, mer oregelbundet och lite i taget, ibland har det kallats for grazing,
betande - att vi likt kor ater lite har och lite dar - ganska ogenomtankt och bekvamt.

Det kanske mest 6verraskande resultatet i arets studie ar Forutsattningarna for att paverka maltidsvanorna i Polen och
skillnaden mellan lander nar det kommer till planeringen av Nederlanderna ser med andra ord diametralt olika ut.
maltider. Osteuropa sticker ut i riktning mot att inte planera Det finns ocksa en tydlig samstammighet med hur polacker,
sina middagar. Hela 53 procent av polackerna bestamde tjecker och slovaker handlar i butik. Det &r personer fran
mindre &n en timme fore middagen vad som skulle atas, i dessa lander som oftast viljer varor nar de handlar fér att de

Tjeckien, Slovakien och Osterrike ar det 6ver 40 procent som 4r sugna pa nagot, eller for att de behdvde nagot att 4ta just
bestdmmer sin middag under timmen narmast fére. Skillnaden ¢35, stunden. Det visar pa ett samband som livsmedelsforetag
mot Nederlanderna och Danmark ar enorm. | de landerna ar bér vara medvetna om. Marknadsféring, kommunikation,
det endast ett fatal som bestammer sin middag alldeles

produkter och tjanster kommer i dessa lander att kunna séljas
fore maltiden.

betydligt |attare med budskap som tilltalar konsumenter for
konsumtion i nartid.
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Fraga: "Ndr bestdmde du dig for vad du skulle dta till middag igdr?”
Valt alternativ: "Mindre dn en timme innan.”
Polen
Tjeckien
Slovakien
Osterrike
Tyskland
Frankrike
Finland
Belgien
Sverige
Irland
Danmark

Nederlanderna

0% 25% 50%

Ofta finns ocksa ett visst matt av normativ installning i svar
bland konsumenter, det vill siga det som sags speglar ibland
en asikt om att det &r lampligt. Det kan alltsa vara mer accep-
terat bland konsumenter i dessa lander att valja mat mot bak-
grund av ett behov i stunden. Personer fran Nederlanderna
och Danmark torde daremot hellre bli férknippade med mer
planerade maltider och inkdpsbeteenden.

Tittar vi 6verlag pa vilka varor som konsumenterna lagger i
korgen nar de handlar ar féljande topp fyra:

Nar respondenterna forst at ratten de hade till middag.

1. Nagot holl pa att ta slut och behovde fyllas pa,

2. valet foll pa ett billigt alternativ,

3. nagot man var sugen pa for stunden och

4. inspiration fanns i butiken. Topplistan ar férhallandevis
gemensam for de undersokta landerna med undantag fér de
namnda preferenserna for personer fran Polen, Slovakien
och Tjeckien.

Pafyllnadsmodellen speglar kanske ocksa férekomsten av
klassiker pa middagsbordet. Nar vi fragar konsumenterna om
gardagens middag fragar vi ocksa om nar de at samma ratt
for forsta gangen. For de aldre ar det ofta ratter som atits
redan for 20 ar sedan. De yngre har i en del fall knappt levt sa
lange men dven for dem &r det vanligaste alternativet att de at
nagot som de redan atit for 20 ar sedan. En betydande del av
maltiderna ar alltsa nagot som funnits med sedan barndomen.
De som at nagonting nytt ar en signifikant andel men for att
paverka det stora flertalet maltider &r det viktigt att knyta an
till etablerade beteenden, och att bérja introducera nya saker
i tidig alder.

Nar vi talar med en etnolog/antropolog om de som bor under
langa perioder i andra familjer i andra kulturer sa ndmns
maten som det svaraste. Ambitionen for en antropolog ar att
anpassa sig och bli en naturlig del av den lokala kulturen fér
att pa sa satt férsta den andra kulturen fullt ut. Nar det géller
maten brukar detta emellertid inte fungera. Det blir aldrig
riktigt méjligt att assimileras till den nya matkulturen. Ata
myror eller extremt stark mat kanske inte upplevs lika natur-
ligt i vare sig tanke eller mage. Randerna gar aldrig ur helt -
atminstone valdigt sallan.
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Vilka varor konsumenterna lagger i sin korg nar de handlar.
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"Jag var sugen pd

ndgot specifikt”
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inspiration ndr
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ndgot att dgta
direkt”
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Redan innan mobiltelefonernas tid borjade det bli vanligare att vi &t var och en for sig.

Aven familjer &t olika tider, ibland i olika rum. Barn hade allt oftare TV p4 rummet och egna

rum. Méltiderna blev darmed inte gemensamma pa samma satt som tidigare. | takt med
mobilernas intag, i synnerhet smartphones, kan maltiden sagas ha blivit individuell trots att
manga sitter vid samma bord - allt oftare kommunicerar vi med andra an dem vi sitter bredvid.

Faith Popcorn skrev boken "Popcornrapporten” som gavs ut
1991. Boken gjorde henne véarldsberomd och mer dn nagon
annan trend férknippades hon med trenden "Cocooning”, att
manniskor sluter sig i sina kokonger, ofta i hemmet och &r lite
bekvama. Trenden har visat sig relevant an i dag.

Ensamhet ar nu ett vidxande globalt problem. Ensamhet finns
som en upplevd ensamhet och som en fysisk verklighet i form
av exempelvis ensamhushall och ensamatande.

31 %

av finlandarna at
45% sin middag ensam

Ensamhushall 4r en viaxande foreteelse i manga lander i
Europa. Aven om trenden nu mattats av har ett flertal lander
en andel ensamhushall som uppgar till runt 40 procent av alla
hushall. Finland har hégst andel med 45 procent och Irland
lagst med 28 procent.’? Nu ryktas det om Al-vanner som blir
som riktiga vanner och till och med giftermal med Al-botar.
De flesta manniskor mar battre av att ha relationer med
manniskor. Aven om det vare sig ar sjalvklart eller friktions-
fritt. | studien kan vi se att ensamatandet ar forhallandevis
vanligt. Finland sticker ut med 37 procent som at middag
ensam dagen innan. Det ligger i linje med den héga andelen
ensamhushall i Finland men sticker ut &n mer uttalat nar det
kommer till middagarna.
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Om vi tittar pa nagra saker i studien som samvarierar
med ensaméatande kan vi se att de oftare:

e |ever ensamma

e traffar farre vanner

e ser det som mindre viktigt att 4ta med andra
e har lagre inkomst

Skillnaderna i utbildningsniva och mellan kvinnor och méan ar
daremot sma. Ovanstaende ar férvantade saker. Det ar rimligt
att den som ater middag ensam ocksa traffar farre vanner och
ser det som mindre viktigt att traffa andra.

Mer alarmerande &r kanske att ensamatare finner sina liv
mindre intressanta och meningsfulla, ldgger mindre tid pa
matlagning, vill att maten ska ga snabbt att laga och &ter
mindre ekologiskt och lokalt. Det ar inte sdkert att alla mar
bra av att umgas med andra manniskor ofta. Det ar emellertid
tydligt att simre maltidsvanor och livskvalitet ocksa ar
férknippat med ensaméatande.

Samtidigt ar det givetvis battre att manniskor dter middag an
att de inte gor det alls. Oregelbundna maltider har en tendens
att ocksa leda till att maltider férsvinner. | studien ser vi att
middagar hoppas 6ver av en hel del konsumenter.
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Andel som inte at middag dagen innan.
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I FN:s hallbarhetsmal Agenda 2030 finns en rad olika om-
raden, flera av dessa handlar om social hallbarhet. Mot
bakgrund av den tilltagande mentala ohalsan och att en del
osociala kontexter ser ut att géra manniskor mer utsatta och
ensamma kan maten och maltidens roll bli viktigare. Frukt
och grénsaker kan spela en minst lika viktig roll f6r samhallets
hallbarhet genom att bidra till positiva relationer och ett sam-
manhang som gor att manniskor bade ater battre och mar bra.

Det &r en enklare 16sning pa behovet av energi att stoppa i
sig en macka eller nagot annat snabbt i farten. Det innebar
samtidigt att manniskor kompromissar med en viktig del fér
vélbefinnandet, att sitta ner och &ta tillsammans med andra.

LONELINESS ISN'T JUST BAD FOR YOUR HEALTH - IT’S DEADLY

“People who report often feeling lonely or being socially isolated are at an increased risk of

death from any cause, new research suggests. Americans are now spending more time alone
and less time socializing in-person, compared with two decades ago, a trend that started even
before the pandemic.”
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Girl Dinner

Ett tema, pa sociala medier under 2023 var "Girl Dinner”.

| korthet gar det ut pa att visa upp och anspela pa hop-
plockade maltider som uppstar av att ga in i koket och férsoka
hitta nagot snabbt och enkelt som &r dtbart. Det kan vara en
gammal konserv, en brodskiva, nagra vindruvor, ett fikon, en
bit ost eller kex.

Det har varit en diskussion om hur illa detta r, men det
anspelar pa ett enkelt hopplock av vad som finns och ar inget
som ser ut att vara tankt att 4ta som en ordentlig middag med
trevligt sallskap. Det kanske rentav ar en tragisk och ohélso-
sam syn pa maltider - eller dven pa livet i stort.

Den som vill promota frukt och gronsaker har sannolikt
underskattat behovet av att fa manniskor att sitta ner och
ata en ordentlig maltid och umgas med andra méanniskor, och
darigenom skapa samhallsnytta och social hallbarhet.

| Mintels trendrapport for 2024 skriver de om en av sina
huvudtrender Relationship Renaissance:

Vad Mintel lyfter fram &r att det ar just
avsaknaden av meningsfulla relationer

som gor att manniskor langtar annu mer
efter dem. Manniskor saknar relationer i
sina liv, eller atminstone att de hade battre
relationer. Trenden handlar alltsa inte om
vad vi ser mer och mer av hos ett stort antal
konsumentgrupper, utan om vad vi mer och
mer langtar efter.

Reklamkampanjer som bygger pa detta och
knyter an till tillsammans eller togetherness
syns Overallt. "Creating the future together”?,
"Unlimted together”.}* Att &ta tillsammans har
varit ndgot som forenar och bygger relationer
mellan manniskor sa lange manniskor funnits
pa jorden. Det ar dags att aterga till den vanan
lite oftare.

“Consumers who find comfort through screens at the cost of
meaningful, real-life relationships, will seek new forms of intimacy

for the sake of their physical and mental health.”
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Andel respondenter som inte at frukt, grénsaker

. . . . . eller bar vid sin senaste lunch.
Den allmanna bilden ar att det ska ga att fa konsumenter att

ata gronsaker till middag och att det ar bra att ta frukt till Frankrike 1
mellanmal. Frukosten kan ocksa inkludera bar eller fryst frukt, Polen —

till exempel i yoghurt eller smoothie.

Finland
Det finns en risk att ett stort mal mat har glémts bort - Osterrike 53%
lunchen - och i synnerhet lunchen hemma. Nér vi fragar Tyskland 52%
om gardagens lunch visar det sig att endast 51 procent av Slovakien

luncherna innehaller nagon frukt eller gronsak. Det ar inga
storre skillnader mellan vardag och helg - det ar (for) fa

Irland |

i S erys - Sverige
gronsaker till maltiden i bada fallen. )
Belgien
Det ar givetvis trakigt for alla som vill vidrna manniskors hélsa Danmark
och vilmaende att en stor del av konsumenterna inte ater Tieckien
nagon frukt eller gronsak till lunch. Nederlinderna
For att kunna paverka dem behdéver vi férsta kontexten daven 0% 5% 50%

har och en viktig insikt dr att tva tredjedelar (67 procent)

av luncherna ats i hemmet. Nagot fler pa helger eftersom
luncher pa arbetsplatser och skolor ndstan enbart sker pa
vardagar. Sammantaget dr dock luncherna hemma en valdigt
stor del av totalen.

LUNCHERNA ATS TILL TVA TREDJEDELAR |
HEMMET OCH INNEHALLER SALLAN
NAGON FRUKT ELLER GRONSAK.

Var at du din senaste lunch?

100%

75%

50% -

25% -

0%

Hemma Pd jobb eller i skolan  Pd restaurang Utomhus Annat Jag dt inte lunch

(t.ex. pd gatan eller i en park)

.C)sterrike Belgien .Tjeckien .Danmark Finland .Frankrike .Tyskland .Irland .Nederlénderna .Polen Slovakien Sverige

Goblin Mode pa lunchen

| takt med att kontorsarbeten ersatts av hybridarbete och
hemmaéatande blivit vanligare efter Covid har ett nytt behov
uppstatt. Konsumenterna behdéver fa rutiner kring sin lunch-
maltid. Oregelbundna tider har lange varit ett bekymmer
for folkhalsan.

Den franska professorn i sociologi, Claude Fishler, ar varlds-
berémd for sina studier om mat och maltider. Han blev bland
annat kand for begreppet gastroanomi - dar anomi star for
normupplosning. Vi tar bort gamla normer men vi vet inte
vad vi ska géra och hur det nya ska se ut. Begreppet syftade
mycket pa att regelbundna stora maltider ersattes av manga
maltidstillfallen, ofta oregelbundna och med mindre mat - lite
det som vi i dag kallar snackingtrenden.

Det vi nu ser kan vara en ny anomi eller normupplésning.
Lunchanomi om man sa vill.

Det har talats en del om personer som deltar i videomo-

ten och sitter med mjukisbyxor - eftersom ingen ser, kan
manniskor tinka pa vad som ar bekvamt snarare dn snyggt.
Pa sociala medier talas det om "Goblin Mode”. Begreppet blev
arets ord 2022 enligt Oxford Dictionary.

“A type of behavior which is unapologetically
self-indulgent, lazy, slovenly, or greedy,
typically in a way that rejects social norms
or expectations.”™

Sannolikt har mysbyxbeteendet paverkat lunchvanorna.

Hur ater vi lunch? Vad ar en lamplig lunch? Nar &ts den?
Var ats den? Med vem? Ingen av dessa fragor stélldes
sarskilt ofta for 50 ar sedan. Det var bestamt vem som
lagade maten pa arbetsplatsen eller i hemmet. Interna-
tionella matratter var ovanligare och vilka man skulle dta
med var mer sallan valfritt. Fa langtar kanske tillbaka till
denna ordning, men det var enklare att fa en ordentlig
maltid och det var maltider som innebar att manniskor
var en del av ett sammanhang.

| ett langsiktigt perspektiv ar det kanske bast att fa till-
baka fler gemensamma maltider. En I6sning pa kort sikt
ar att forsoka forbattra luncherna i den kontext

som finns i dag, till exempel fa tillbaka lunchladan.
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For de som ater hemma ar det kanske bra om maten ar fardig
redan kvallen innan. Nagra begrepp som blivit vanligare pa
senare ar, exempelvis bland YouTubers, som man kan spinna
vidare pa ar exempelvis batch-cooking, one pot, one pan,

tin roasting. Dessa ar fenomen som sprids som receptinspi-
ration och liksom lunchladan ocksa dr exempel pa life-hacks
som konsumenterna ndmner i undersdkningen. Olika satt att
fa lunchen att bli battre utan allt fér stor anstrangning

ar vardefulla.

En expert i undersékningen uttryckte det med - "rester ar
raddningen i vardagen”. Genom att laga mat i tillrdckliga
kvantiteter finns det vallagad och naringsriktig mat kvar till
exempelvis lunchen dagen efter. Nar hungern pockar pa vid
elvasnaret behdver man alltsa inte fylla pa med brédbitar och
smasnacking innan en halvdan lunch ska skrapas ihop.
Istallet finns en lasagne dar en tredjedel av kottfarsen bytts
ut mot finrivna morotter och en kramig sas med mycket riven
parmesan. Eller en mustig ratatouille dar hela tomater, 16k-
halvor, paprikaslattar, vitlok, squash som det alltid verkar bli
lite 6ver av och auberginer fatt koka ihop till en tjock sas och
som snabbt kan atas tillsammans med kéttbullarna

eller kycklingklubborna.

Tricket kan ocksa sammanfattas med att laga mat nar du inte
ar hungrig. Gor det nyttiga tillgéngligt sa att det finns néra
tillhands direkt nar hungern knackar pa, annars verkar det
ofta vara forsent fér manga att géra god och nyttig mat. Star
det till exempel en tomatpaj klar i kylen 6kar sannolikheten
att det blir en nyttig lunch. Eller som vi skrev i en tidigare
frukt- och gréonsaksrapport: ta fram gurk- och morotsstavar
till barnen innan middagen sa kommer de &ta det.
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Manniskor har i dag svart att koncentrera sig och svart att hitta
pa saker. Vissa havdar att afantasi vaxer, det vill siga gruppen
méanniskor som har svart att férestalla sig nagot for sitt inre.
Det finns studier som visar att kreativiteten sjunker generellt.t®

Det framstar som att en mental trétthet blir vanligare. | kop
och konsumtion prioriterar manniskor allt oftare "mental con-
venience”. Konsumenterna vill inte behdva tinka. Recept och
inspiration ska gérna vara fardigpaketerade och krava minsta
mojliga mentala anstrangning.

Veckoreceptlistor har funnits i manga decennier. Nu finns det
lite fler varianter med fardigkomponerade ingredienser i butik
for en helgmiddag, ibland fardigpaketerade. Ett lifehack som
namns i undersokningen &r att kika pa en veckomeny som
nagon publicerar och laga samma sak.

P& senare ar har de fardiga matkassarna som erbjuds av olika
aktorer och ett flertal kassar fran olika livsmedelskedjor blivit
vanligare. De var kanske ursprungligen ett svar pa ett behov
av variation. Nu kanske det lika mycket har 6vergatt till att
vara en bekvam I6sning som gor att hjarnan inte behover
anstrangas lika mycket. Tankeverksamheten reduceras till ett
minimum och resulterar i god mat.

Nar matkassarna, eller de veckovisa frukt- och gronsaks-
lddorna kom, var dessa férutbestimda av leverantoren.

Det gick inte att vélja ratter, eller gronsaker. Nu nér konsu-
menterna far valja blir det lite mindre variation. Det udda och
ovantade far for de flesta en mindre plats.

Medierna fyller hjarnan

"The medium is the message” ar ett av mediehistoriens mest
kdnda citat. Marshall McLuhan menade med detta bland
annat att forekomsten av medier férandrar manniskor och
samhalle. Glédlampan var ett medium som gjorde det majligt
att géra andra aktiviteter nar det var morkt, exempelvis lasa
bocker nar det var kvall och arbetsdagen fér manga var slut.
Pa McLuhans tid var den stora hdndelsen TV:n. Film och TV
hade en stor paverkan pa hur vi sag pa tillvaron. | dag ar det
manga som undrar over vilken paverkan sociala medier har
pa samhallet. | ett TED Talk beskriver Tristan Harris*” hur han
arbetat med att knyta till sig manniskors uppmarksamhet,
vilket ar en viktig framgangsfaktor for stora medieaktorer
generellt. Harris menar emellertid att det ar skadligt for
manniskor. Eller nar han sager att Netflix VD sagt att

deras huvudsakliga konkurrenter 4r "YouTube, Facebook,
and sleep”.*® Harris rimliga tes ar att en tjanst som vill att
anvandarna ska sova mindre inte har sina konsumenters basta
for 6gonen.
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Konsekvensen for livsmedelsforetag ar forutom att medie-
arenan har blivit en annan och kraver nya former av kommu-
nikation och marknadsféring, att konsumenterna delvis far
nya beteenden och behov. TikTok, Facebook och YouTube
kan vara inspiration till matlagning men i praktiken ar de
samtidigt konkurrenter. Valet star mellan att rosta blomkal
och att kolla TikTok, YouTube eller ndgon annan 6nskad eller
odnskad distraktion.

Cindy Riijswick pa Rabobank talar om ett behov av mat och
maltider som erbjuder mental convenience. Vi tror det ar ett
begrepp att ldgga pa minnet. Har finns mer att gora, inte minst
for frukt- och gronsaksbranschen. Vad gor jag med en kalrot,
en aubergine eller en spetskal? Eller som nagon uttryckte

det kopplat till citrusfrukter, clementinerna séljer allt battre
medan apelsinerna har en sjunkande konsumtion sedan lang
tid. "Jag vet inte om manniskor kan skala en apelsin langre”.
Det kommer att bli viktigare att fa konsumenterna att slippa
tanka for mycket och bara gora. Ar det dags for en "just do it”
kampanj? Eller en challenge om hur man bast skalar en apelsin?
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Férekomsten av varumarken inom frukt och gront ar oro-
vackande liten. | dagens konsumentsamhalle ar varumarkes-
byggande och marknadsféring en integrerad och nédvandig
del av marknaden. Ingen tror att Coca-Cola eller Nestlé skulle
klara sig lika bra utan marknadsféring, och inte Nike eller
Adidas heller for den delen. Frukt- och gronsakskategorin som
helhet, skulle vinna pa de kampanjer varumarken kan erbjuda.
Investeringen som starka varumarken kan gora i produktut-
veckling, nya férpackningar och konsumentengagemang, kan
samtidigt bidra till en 6kad konsumtion och férséljning.

| dag saknar frukt- och gronsaksavdelningen varumarken i
stor utstrackning. Mest kdnda i de undersdkta landerna ar
varumarken som Chiquita, Dole, Pink Lady och Zespri.

Sammantaget ar emellertid kinnedomen om varumarken
mycket lag. De lander som trots allt har nagra varumarken ar
Irland, Finland och Belgien.

Belgien ar det land dar flest varumarken namns totalt sett, ett
par av varumérkena &r lokala men de mest kdnda varumérkena
i undersdkningen ar kdnda aven i Belgien.

Pink Lady ar ett exempel pa effektiv marknadsféring av frukt.
Det fanns i grunden en patenterad och popular dppelsort.
Nyckeln 13g i att styra all produktion och distribution.

Varumairkeskianndeom

Irland
Finland
Belgien
Osterrike
Nederlanderna
Sverige
Tyskland

Polen

Frankrike
Danmark
Tjeckien

Slovakien

Endast de som ar kontrollerade far producera applet. Konse-
kvensen ar att den marknadsforing som gors okar intdkterna
pa just Pink Lady och det varumarkespremium som byggs upp
kommer natverket som ager varumarket tillgodo. For handeln
blir det en trygghet att det finns ndgon som driver pa efterfra-
gan genom olika former av marknadsféring. Tyvarr fungerar
det inte lika effektivt nar férdelen av 6kad konsumtion inte pa
samma satt tillfaller den som investerar i marknadsféringen
som i fallet med Red Delicious eller Granny Smith.

Zespri ar ursprungligen en organisation for nyzeelandsk kiwi.
Pa samma séatt har en hog kvalitetskontroll bidragit till att
det blivit mojligt att ta ut ett premiumpris fér produkten och
det uppstar ett varumarkeslofte som genererar trovardighet
och hogre intdkter. Intressant ar ocksa vilka marknader som
Zespri har fokuserat pa. En fiardedel av produktionen siljs till
Japan. Mellan 2008 och 2018 tiodubblades i princip Japans
import av Kiwi.* Japan ar ocksa sannolikt den marknad med
storst skillnad mellan premiumprodukter och lagpris i manga
farskvarukategorier. Tva vackert forpackade jordgubbar kan
kosta 75 kronor. Det finns férmodligen inget annat land i
véarlden dar konsumenterna har samma koll pa terroir och
merroir, det vill sdga fran vilken jordman och vilket hav som
livsmedlen kommer ifran, vilken sdsong som ar bast for olika
varor, och annan detaljkunskap.

0% 10 % 20 %

[l Kanner till minst ett varumarke Har en favorit

30%

Att Zespri ar kdnda pa nagra utvalda marknader i Europa och
Asien kan bero pa att det blir effektivare marknadsforing med
ett fokus pa farre attraktiva marknader.

| USA ar det tydligare att det finns varumarken; Chiquita,

Del Monte och Dole &r lite mer allmant kdanda. | Europa

ar det i nulaget svarare att fa samma premiumeffekt for
nagot varumarke. Nar vi talar med Cindy van Rijswick

fran Rabobank sdger hon sig i ar valt att vara pa massan i
Anaheim?® men inte pa den i Madrid.?* Hennes intryck ar att
det ar mer innovation pa massan i USA. Troligen finns det
ett samband: Dar varumarken ar valkdnda och produktionen
vertikalt integrerad kan det finnas mer utrymme att innovera
och ta fram nya produkter.

Under 2022 och 2023 som praglats av stigande rantor och
hog inflation har private label 6kat i manga lander, daribland
manga dar det inte varit lika vanligt tidigare. | avsaknad av
tillrackligt tydliga premiumvarumarken finns det heller ingen
storre mojlighet att differentiera utbudet genom billigare
private label. | en undersékning av GfK 2022 i 15 europe-
iska lander angav 59 procent att "l plan to stick to cheaper
brands”. Det blir naturligtvis svart fér konsumenterna att
valja billigare varumarken nar det inte finns vare sig dyra eller
billiga varumarken inom kategorin frukt och gront.??

Varumarken tilltalar ocksa konsumenterna i olika situationer
och for att uttrycka olika identiteter. | en huvudstad kan det
saljas svarta t-shirts av 100 olika varumarken for att tilltala

det konsumenten vill kinna och identifiera sig med. Bara an-
talet lyxvarumarken inom klader ar gigantiskt. Om det fanns
lika manga ikoniska varumarken och identiteter fér dpplen
som for klader skulle det da siljas mer dpplen?
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P& vissa marknader har man lyckats driva exempelvis bar-
konsumtionen. | Storbritannien genom att barforetag gick
samman och koordinerade marknadsféringen. | Norge ar
BAMA, ett féretag som deldgs av tva stora dagligvarukedjor
och en familj, marknadsledande pa frukt- och grénsaks-
marknaden. De har lyckats driva upp barkonsumtionen till
4,7 kg per person och ar, vilket sannolikt ar mest i varlden.

Om vi leker med tanken att krusbér var en dgd produkt.

Hur skulle det se ut? Marknadsféringen skulle kanske fem-
tondubblas, omsattningen femdubblas, forskning och utveck-
ling tredubblas, med nya forpackningar och vidareféradlade
varianter. Lonsamheten skulle kanske vara femdubblad. Det
kan lata som ett hemskt scenario att nagon skulle aga receptet
pa krusbar. Men ar det battre att konsumenterna haller i sig
hart marknadsforda kolsyrade koffeindrycker, artificiellt eller
naturligt s6tade produkter, férpackade produkter med vaxt-
derivata med tveksam hilsonytta men med samre hilsa som
foljd? Valet ar inte sjalvklart.
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Lite hjdlp fran staten?

Baksidan av den mindre omfattningen och mindre utvecklade nivan

pa marknadsforingen av nyttig mat som frukt och gronsaker ar

aggressiv marknadsforing av motsatsen, det vill saga ohalsosam mat.

"Unhealthy food marketing/persuasion is

a systemic threat™ som Tim Smits, professor i
Persuation and Marketing communication, uttrycker det.

Det finns manga samhéllsutmaningar kopplade till ohdlsosam
mat, exempelvis sdmre halsa och stadigt 6kande andel av de
offentliga utgifterna som gar till hdlso- och sjukvard. Olika
satt att stavja utvecklingen &r med andra ord angeldgna.

Ett stort antal lander i varlden har infort olika former av
beskattning av mat och dryck med negativa effekter pa folk-
halsan. Alkohol och tobak ar kdnda exempel, men dven sota
drycker &r ofta foremal for skatter.

Det finns sjalvklart dven initiativ fér att gynna hilsosam mat,
som EU:s skolfruktsprogram. | Belgien framférdes nyligen
ett férslag att ta bort momsen pa frukt och gréonsaker, sa det
finns exempel pa positiva initiativ, men mer kan géras pa
detta omrade.?

Regeringar bor vidta fler atgarder for att framja
hédlsosamma matvanor bland befolkningen.

Irland 48%
Polen 44%
Slovakien
Nederlanderna 40%
Belgien
Osterrike
Finland
Tyskland 32%
Sverige

Tjeckien m

0% 25% 50%

Allt fler lander borjar reglera olika fragor kopplat till mat.

Inte minst matsvinn, ohalsosam mat, férpackningar med mera.

Det &r alltsa en trend att reglera mer 6ver hela varlden, inte
minst i EU.

EU har av flera personer bérjat betraktas som en féregangare
inom reglering for hela varlden. En bok pa temat ar
exempelvis "The Brussels Effect: How the European Union
Rules the World” av Anu Bradford. Tanken &r att EU har

en organisation, erfarenhet och kompetens att reglera och
att det paverkar inte minst féretag som verkar pa manga
marknader. De anpassar sig till EU:s regelverk for att kunna
verka pa den marknaden. Och eftersom USA exempelvis

inte reglerar i samma utstrackning, blir EU de som definierar
regelverk for hela varlden i hégre utstrackning.

Vi fragade konsumenterna i undersékningen hur de sag
pa detta.

Regeringar bor vidta fler atgarder for att uppmuntra
hallbara livsmedelsval bland befolkningen
Irland
Slovakien
Polen
Frankrike
Osterrike
Tyskland
Belgien
Sverige
Finland
Tjeckien
Nederlanderna

Danmark

0% 25% 50%

MANNISKOR |
IRLAND OCH DANMARK
AR MEST RESPEKTIVE MINST
FOR STATLIG REGLERING FOR
ATT FRAMJA HALSA OCH
HALLBARHET.
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Vi har tidigare arbetat med konsumentgrupperna LOHAS och
LOIGAS. LOHAS star for "Lifestyles Of Health And Sustaina-
bility”. Det &r en relativt bekant och omtalad malgrupp bland
marknadsfoérare. Det har havdats att sa mycket som

30 procent av USA:s befolkning tillhérde LOHAS 2006%°, men
det beror givetvis pa hur gruppen definieras och vem man
fragar. Dess motsats har vi i tidigare FOG-rapporter kallat
LOIGAS: "Lifestyles Of Instant Gratification And Stability”.
Eftersom LOIGAS inte ar en malgrupp lika mycket i ropet,
finns det en risk att marknadsféringen missar att tilltala denna
grupp. Eftersom de senare ocksa ar lagkonsumenter av frukt
och grénsaker ar det sarskilt angeldget att 6ka konsumtionen
hos dessa.

| drets undersdkning har vi tittat ndrmare pa olika konsument-
grupper for att fa en mer mangfacetterad bild. Det visar sig
da att exempelvis LOHAS inte langre dr en sd homogen grupp
som vantat.

De sex konsumentgrupperna

De sex konsumentgrupper som identifieras i studien delas
upp efter vad de prioriterar hogst nar de koper, ater eller lagar
mat. Storleken pa figurerna visar storleken pa gruppen bland
respondenterna. Det som prioriteras hogst av 6verlagset flest
konsumenter, 73 procent, dr att maten smakar gott. Det kan
darfor sdgas vara en gemensam namnare som nara nog alltid
finns med. Bland 6vriga prioriteringar finns med andra ord

sex grupper.

De som prioriterar ekonomi ar alltsa storst tatt foljt av de
som prioriterar bekvamlighet och de som prioriterar hélsa.
Grupperna ar ocksa 6verlappande, det vill siga samma
konsument kan tillh6ra tva grupper, till exempel beroende pa
maltidssituationen. Hallbarhetsgruppen ar minst. 2023 var
ocksa ett ar med stort fokus pa pris och sjunkande f6rséljning
for ekologiska varor, det kan med andra ord till viss del
forklaras av samtiden. Hallbarhetsfragorna har samtidigt
ocksa varit aktuella och klimatférandringarna synliga pa
manga sétt i olika delar av varlden.

HALLBARA

LEKFULLA

EKONOMISKA .
BEKVAMA .
,,, HALSOINRIKTADE
f o o |
] ® - ® |
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De ekonomiska
De ekonomiska lagger storst vikt vid att maten inte blir for dyr.

De ekonomiska konsumenterna skiljer sig fran évriga pa
foljande satt:

e De har svart att fa pengarna och racka till (37 procent,
jamfort med 17 procent av Gvriga), och de upplever att det
blivit tuffare under senaste aret (48 procent, jamfért med
27 procent av Ovriga).

e De ar mindre benagna att spara pengar varje manad
(30 procent, jamfort med 41 procent av 6vriga), och de
sparar mindre dn de gjorde for ett ar sedan (47 procent,
jamfort med 29 procent av Gvriga).

e De viljer oftare lagprisprodukter (66 procent, jamfort med
46 procent av 6vriga) och de valjer mer sillan lokala alter-
nativ (32 procent, jamfort med 42 procent av 6vriga) och
ekologiska alternativ (23 procent, jamfért med 33 procent
av Gvriga).

Denna grupp ar sarskilt stor i Finland, pa Irland och i Frankrike.

Har finns ett ordmoln pa vad de gor for att halla nere
kostnaderna.

De bekvama

De bekvama vardesatter sarskilt mycket att maten ar latt-
lagad, fardig att atas eller tillganglig har och nu.

De valde matvaror utifran att de beh6vde nagot att 4ta pa en
gang i hogre utstrackning an 6vriga (46 procent, jamfort med
30 procent av 6vriga).

Den grupp som vardesatter bekvamlighet hogst har storst
andel lagkonsumenter av frukt (39 procent, jAmfort med
33 procent av 6vriga) och gronsaker (36 procent, jamfort
med 27 procent av 6vriga).

Gruppen ar sarskilt stor i Tjeckien men ocksa éverrepresente-
rad i Slovakien och Sverige.

Eftersom det har ar den grupp som konsumerar minst frukt
och gront ar det sarskilt angelaget att hitta vagar att na dem.
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Att tilltala de ekonomiskt fokuserade konsumenterna ar ange-
laget. Det ar samtidigt en realitet att frukt och grént allméant
betraktas som handel med ravaror, en bransch utan starka
varumarken. Konsumenterna képer, inte minst i ldgkonjunktur,
garna rabatterade varor. Det ar med andra ord naturligt att
varor pa kampanj och reducerade priser salde bra 2023. Det
gjorde de inte bara inom frukt och grénsaker. | konsumentva-
rubranschen ar det samtidigt lite av "perception is reality”. Om
nagot har varit dyrt och saljs billigare blir konsumenten ngjd.
Frukt och grént hade behévt fler premiumprodukter som gick
att rabattera, inte for att de var pa vag att bli 6vermogna, utan
for att tilltala konsumenternas vilja till att gora ett klipp.

Trots att frukt otvivelaktigt ar "convenient”,

konstaterades i féregdende rapport att A :
frukten missat snackingtéget, att det snarare | =
ar foretag som tillverkar smoothies, protein- &,M
bars och sma dyra nétpasar som lyckats
kapitalisera pa snackingtrenden.

De bekvama ar en malgrupp som visar ’ B caddg,
sig viktig att na dven for deras laga “'.' b }
konsumtion av grénsaker. )
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De hilsoinriktade “4° FRUKT [
o MARKE .vi DATUM

e~ quuer s EROLOGISK |poppung
€ ar den grupp som ar past pa att ata mycket rru PRODUCENT INGREDENS

(40 procent, jamfort med 31 procent av 6vriga) och LIRLLIL KO pA
gronsaker (43 procent, jamfort med 31 procent av 6vriga). FETT

De hélsoinriktade vardesatter sarskilt mycket att maten MANGD
de lagar och ater ar nyttig. De véljer ocksa hilsosamma KOMMA
alternativ nar de handlar.

Bland de halsoinriktade ar det vanligare att dta lunch med
gronsaker (57 procent, jamfért med 46 procent av 6vriga).

De halsoinriktade dr ocksa mer positivt instéllda till att
myndigheter ska forsdka paverka hur befolkningen ater,
sarskilt om det handlar om att fa folk att dta nyttigare
(46 procent, jamfort med 28 procent av 6vriga).

De hélsoinriktade ar sarskilt vanliga i Belgien och Frankrike.

De sociala

De sociala vardesatter i hogre utstrackning att ata
tillsammans med familj och vanner.

De sociala tycker i storre utstrackning an andra att livet ar
meningsfullt (55 procent, jamfort med 41 procent av 6vriga).

Det ar viktigare for denna grupp an for andra att maten de
ater har lagats med omsorg (58 procent, jamfort med
44 procent av dvriga).

De sociala bryr sig mer an andra om att maten de ater smakar
gott (70 procent, jamfort med 62 procent av 6vriga).

Danmark sticker ut som det land med flest i den sociala
konsumentgruppen.

Nedan visas vad de sociala ndmner som skal till att det &r mer
trivsamt att 4ta med andra och varfoér det ar viktigt.

REGIONAL SAMMI-})NSI"\TTNING

INNEHALL

Ovanstaende bild visar vilka kriterier de hdlsosamma beskri-
ver att de tanker pa for att maten ska vara nyttig.

De hilsoinriktade behéver nas med olika budskap. Vi skriver
lite mer om det i rapporten ett par stycken nedanfor under
rubriken "De halsoinriktade ar inte alla LOHAS".

oiia DELA ATA necation ROLIG

GOD wJuta

~ TILLSAMMANS VIKTIG LIV ANSLUTA
ANVANDARE MYSIG
SMAK

saK BORD DAG Tl ] FAMILJ

KARLEK GEMENSKAP

p RATA GLADJE VAN CHATT

MALTID KVALITET BEHAGLIG MANNISKOR

De sociala ar en grupp som det ar angelaget att expandera -
eftersom de mar battre &n Gvriga grupper i genomsnitt. Har
finns alltsa en sjalvhjalpspotential ocksa. Hur kan frukt- och
gronsaksbranschen bidra till att maten lagas med omsorg och
manniskor blir mer sociala?

HUR KAN FRUKT- OCH GRONSAKSBRANSCHEN BIDRA TILL ATT
MATEN LAGAS MED OMSORG OCH MANNISKOR BLIR MER SOCIALA?

De lekfulla

De lekfulla vardesatter i hogre utstrackning att det ar roligt
att 4ta och laga maten eller att handla ingredienserna.

De lekfulla tycker ocksa oftare an andra att det faktiskt ar
roligt att laga (48 procent, jamfért med 28 procent av 6vriga)
och handla (38 procent, jamfort med 23 procent av 6vriga).

De ser sig som "foodies” (30 procent, jamfort med 15 procent
av 6vriga) och tycker att de lagar mat battre dn de flesta
(28 procent, jamfort med 14 procent av 6vriga).

De lekfulla sager sig i hogre utstrackning alltid ha nagot gott
att 4ta i kylen (38 procent, jamfort med 25 procent av 6vriga).

De gillar alltid att 4ta, oavsett vad det dr (34 procent, jamfort
med 22 procent av 6vriga).

De far inspiration till matlagning medan de handlar
(54 procent, jamfort med 42 procent av 6vriga).

De hallbara

De som prioriterar hallbarhet 4r de som bryr sig om att maten
ar hallbart producerad.

De hallbara ar mer bendgna an andra att prova ny mat,
17 procent, jamfort med 9 procent av Gvriga, at nagot de
aldrig atit forut till middag igar.

De viljer ocksa i storre utstrackning premiumalternativ
(34 procent, jamfort med 20 procent av 6vriga) nar de handlar.

De hallbara valde sina senaste inkdp bland annat utifran att
de ville ha nagot lite lyxigt (33 procent, jamfort med
22 procent av 6vriga).

De har oftare an andra daligt samvete f6r sina matval
(17 procent, jamfort med 10 procent av 6vriga).

De vill 4&ta mer av frukt och bar (45 procent, jamfért med
37 procent av 6vriga) och gronsaker (46 procent, jamfort
med 38 procent av 6vriga).
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De lekfulla ar en sarskilt stor grupp i Polen, Tyskland och
Osterrike.

Nedanstaende bild visar vad de lekfulla beskriver pa fragan
"Senaste gangen det var roligt att laga eller 4ta mat, vad var
det fér mat och varfér var det roligt?” Som synes ar det ofta
kul hos dessa hushall eftersom manga namner att det sa sent
som igar var kul for dem.

VARUMARKE E K '
LAGRA

MAT POTATIS FINT HEM
RATTER Y ROLIGT Karuek vzt

SAT:\EEE T! LLA G BAG UTSEENDE

MATLAGNING
HELG GRONSAK sis
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HALSOSAM ©:. RIS VALSMAKANDE TID sonbae
STWA EAMILJ

Den grupp som prioriterar hallbarhet hogst ar sarskilt vanlig i
Polen och Osterrike.

Nedanstaende bild visar vad de hallbarhetsfokuserade gor for
att sdkerstalla att den mat de képer, ater och lagar ar hallbara.
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Vilka dr konsumentgruppernas favoritprodukter?

Om vi tittar pa vilka matvaror som de olika konsument-
grupperna gillar bast och tittar pa vad som ar 6verrepresenterat
for respektive grupp ser det ut som nedan. Det som dr mest
Overrepresenterat for konsumentgruppen ligger 6verst. De som
ar inom parentes har en svagare dverrepresentation.

Nar det géller baren ar det alltsa tydligt att de vanligaste baren
sasom hallon och jordgubbar &r relativt val spridda mellan
konsumentgrupperna och darfér inte ar 6verrepresenterade
utan jamnt férdelade. Bland frukterna ar det daremot dven

de vanligaste favoriterna som bananer och dpplen som ar
fordelade lite tydligare till vissa konsumentgrupper.

Gronsaker

Frukt

Bar

Proteinkallor

Kolhydrikt

Fettrikt

Ekonomiska

blomkal

- banan
- mandarin

- korsbar
- réda vinbar

fagel

pasta

- ost
- gradde

Bekvama Halsoinriktade
- gurka - rédbetor
- morot - zucchini
- apple - plommon
- banan - apple
(Nischb3r som - bjornbar
goji, aronia, mull- - svarta vinbar
bar ar aningen
Overrepresente-
rade)
fagel - fisk

- baljvaxter
(ris) - ris

- gryner
(gradde) - notter

- olja

Sociala Lekfulla Hallbara
- blomkal - blomkal - rédbetor
- rodbetor - selleri - zucchini
- dpple - dpple - plommon
- paron - plommon - paron
- mango
(krusbar) - blabar bjérnbar
- bjérnbar
- fisk - fisk - baljvaxter
- kott - fagel - vaxtbaserade
kottsubstitut
potatis - ris - ris
- potatis - potatis
smor - olja - notter
- smor - olja

Hur nar vi konsumentgrupperna?

En naturlig slutsats av resultatet med de sex konsument-
grupperna ar att vi behover forsta dem, darefter tilltala och
erbjuda nagot som passar just dem.

Om vi tittar pa framgangsrika kategorier pa konsumentmark-
naden som helhet ar tillskott och skénhetsprodukter tva
kandidater. Aven om manga tycker att det ar olyckligt eller
problematiskt ar det vart att férsta och analysera. Mat och
maltider &r relaterade till dessa fenomen.

En intressant grupp ar naturligtvis unga. Nar vi talar med
antropologen Katarina Graffman menar hon att manga vuxna
varit upptagna med att beskriva den unga generationen som
"Generation Greta” med en férmodan att stora grupper unga
ser upp till Greta Thunberg och hennes aktiviteter till stod for
klimatet. Nu ar det emellertid inte bara Greta som har blivit
Arets person enligt Time utan dven Taylor Swift. Katarina

har talat om att vi borde tala om en "Generation Bianca” eller
"Generation Kardashian” for att anspela pa en generation som
lagger mycket pengar pa annat an hallbarhet, exempelvis ut-
seende och skdnhetsprodukter, dven ingrepp som fillers och
mer avancerade operationer som kirurgi. Taylor Swift har nu
ocksa fatt ett eget epitet pa sina fans "Swifties” pa samma satt
som Justin Biebers "Beliebers”.

Vi behover stélla oss dessa fragor:

"Hur ndr frukt- och grénsaksbranschen
Swifties och gymkulturen?”

"Hur ndr branschen den inflytelserika
gruppen i Silicon Valley som ville att
Mark Zuckerberg och Elon Musk skulle
gd en MMA fight?”
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HALLBARA

De hilsoinriktade ar inte alla LOHAS

En viktig insikt nar vi tittar pa konsumentgrupperna ar att
de halsoorienterade inte ar samma grupp som LOHAS.

Bland dem som prioriterar hallbarhet ar hilsa ocksa mycket
vanligt. 73 procent av de som prioriterar hallbarhet prioriterar
ockséa hilsa mycket hogt. Det omvanda stammer daremot
inte. Bland de som prioriterar hilsa hogst ar det bara

38 procent som ocksa prioriterar hallbarhet hogt.
Halsogruppen prioriterar i hégre utstrackning alla andra
konsumentkategorier. Hallbarhet 4r med andra ord den
minsta gruppen av de fem 6vriga dven inom den grupp

som ar halsoinriktade.

Det framstar som angeldget att nd de hilsoorienterade
som inte tillhér LOHAS.
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Lokalproducerat for lokalsamhallet, klimatet och smaken

| foregaende undersdkning, FOG 2021, fragade vi konsumenter vilka aspekter
av héallbarhet som de ansag vara viktigast. | konkurrens med fragor som klimat,
biologisk mangfald, vattenforbrukning, ekologiskt och arbetsvillkor hamnade lokalt
i topp. Den héllbarhetsaspekt som konsumenterna prioriterar var lokalproducerat.
Vilka hallbarhetsfrdgor som ska adresseras i vilka forum skiljer sig &t och vad
konsumenterna anser ar inte nodvandigtvis det viktigaste.
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AMNE . T

GODNINGSMEDEL KEMISK

ATA

| butik har konsumenterna i vilket fall svart att orientera sig

i vad som har 1ag vattenforbrukning eller hur varor bidrar till
biologisk mangfald. For att narmare forsta tva av de mest
diskuterade hallbarhetsdimensionerna i férsaljning till konsu-

Vi stéllde en 6ppen fraga till hilften av vara respondenter om
vilka for- och nackdelar de ser med att képa lokalproducerade
frukter och grénsaker. Den andra halvan av respondenterna
fick samma fraga men riktad mot ekologiska alternativ.

HALSA TN SpRay

ment, det vill siga ekologiskt och lokalt, har vi utforskat dessa

narmare.
DYR
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Vanliga ord i fritextsvaren som beskriver férdelar med att kopa lokalproducerat.
Stora ord dr vanligare i svaren dn smd, och sammanldnkade ord férekommer ofta tillsammans.

INHEMSK ODLARE FORETAG ENTREPRENOR

'\ PRODUKTION
HALLBAR
SKYDD
MILJO SPARA yosruap KVALITET
DJUR” - MANNISKOR
PLANET PRIS M I LJ VANLIG
VALSMAKANDE

TOXISK

HALS:

NPN

HOG KROPP

Vanliga ord i fritextsvaren som beskriver férdelar med att képa ekologiskt.

Lokalproducerade frukter och gronsaker visar sig handla om
atminstone tre olika saker i de tillfrdgade konsumenternas
ogon. Lokalsamhallet &r en viktig motiverande kraft - man vill
stotta bonder och andra féretagare i trakten och gynna den
lokala ekonomin. Ett annat stort tema i svaren ar att man vill
undvika onédiga transporter och darmed minska utslapp som
skadar klimatet. Ett tredje tema, som knyter an till det om att
undvika langa transporter, handlar om att lokalproducerade
produkter kan vara farskare och halla hogre kvalitet eftersom
de kan skordas kortare tid innan koptillfallet.

De férdelar som respondenterna ser med ekologiskt handlar
bade om att det &r bra for ens egen och ens familjs halsa

och om att det ar bra fér miljon - i bada fallen darfor att
ekologisk odling anvander mindre bekdmpningsmedel an
konventionell. Saval lokalproducerat som ekologiskt handlar
alltsa delvis om miljémassig hallbarhet, men medan lokalt
kopplas till klimatfragan handlar ekologiskt snarare om

att man inte vill att det ska spridas gifter i naturen. Nar vi
istallet fragar om nackdelarna med att valja lokalproducerat
och ekologiskt ar svaren desto mer lika: det ar dyrt.

Trots att lokalt och ekologiskt ofta namns i liknande
sammanhang finns det med andra ord en hel del skillnader i
synen pa férdelarna med dessa bada.



60

INHEMSK BAR
BROD KARNMJOLK GLULCEL MAGER
o0 RAG
Samsynen ar stor ot (ESO
.o .o . VIN
- frukt och gronsaker ar nyttigt FULLKORN SHMORK. cuokap KOTT BETA 0ST
Halsomatchen &r redan vunnen. Nar konsumenter i de FRITERA O0STMASSA
undersokta landerna far svara pa fragan om hur de ser pa TRADGARD MANDEL HOG soT
halsa ligger saval frukt som grénsaker bra till. Har visas F n U KT ORTER RIK VITAMIN
ett kluster 6ver vilka livsmedel som de svarande ser som sar- VEGO PROTEI a
skilt hdlsosamma. Svar som ligger néra varandra ar de OTEIN NOTKOTT
som ofta nimns av samma person. Aven om olika dieter och 4%, ; ROT VITLOK FLASK
teorier om vad som &r hdlsosamt att ata standigt utvecklas G n ‘o N S A K GRONSAKER oLIV .
och r en pagaende diskussion &r bilden av frukt och MAJS OLJA FLINGOR . SMOR
gronsaker som det mest hilsosamma intakt. ALLMAN BOVETE ) M EJ ERI BGRADDE NUBLAR
HONUNG HALLON SPANNMAL RIS POTATIS
i JORDGUBBAR JORDNOT
FARSK CITRON .
i INGEFARA
BAR ARTOR FRUKT — SOJA YOGHURT 2L
BIFF R YOGHURT
TOMATER GRONSAKER Roosema AGG JUICE
) N@TTEQ BONOR EKOLOGISK GRODD
SALLA ; BRYSSELKAL
. SURKAL T
TOMAT GR%?,S?LRLAD =in FROER e SVART BLOMKAL SPENAT
TOMATE . a
PUMPA NOT ARTA SASONG sl GRONKAL
S KAL GREKISK BrROCCOLI'
FISK e o .
SKALDJUR S B f NOR DRICKA
0LJIG KEFIR ANANAS
) - VEGETARISK CITRUS
. MOROTTER SELLERI E ATA n
UINOA i ; i
! DOTATIS APPLEN GRAPEFRUIT MAT W SNALL
, KALKON
PAPRIKA BAS \if\XT MANGD BRA
VATTENMELON BLABAR KIWI DIET KYCKLI N G
_ DRUVA i
,. APELSIN PARON KIKARTOR SOPPA
oL Ll BANAN
sk JORDGUBB
LAG ATA !MURGT
KVARG

VATTEN HAvRe
. Klustret visar vilka livsmedel som de svarande ser som sdrskilt hdlsosamma.

MINERALER AGG Stora ord dr vanligare i svaren dn smd, och sammanldnkade ord férekommer ofta tillsammans.
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| alla undersokta lander ar smak viktigast for de som koper,
lagar eller dter mat. Det ger en anledning att vara forsiktig med
att tilltala konsumenter enbart av pris, hélso- eller hallbarhets-
skél. Kanske lite som en 6verraskning for nagra ar smaken
sarskilt viktig for de som ater mycket frukt och gronsaker. En
hypotes ar att de som dter mindre frukt och gréont ar mindre
intresserade av mat och inte orkar engagera sig i sin livsmedels-
konsumtion lika mycket. For de personer som har lite mer tid,
ork, intresse och ekonomi ar gronsaker och frukt viktigare.
Gar det mojligen att fa in den tanken i Jordan Petersons tolv
visdomar for ett battre liv. Lite i linje med "klipp dig och skaffa
dig ett jobb, badda sangen och ta tag i ditt liv”. En bra start &r
att ata bra och ta hand om sin kropp.
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Smak ar naturligtvis ocksa en svar fraga. Nu 6kar konsum-
tionen av brysselkal ndmner Cindy van Rijswick pa Rabobank.
Sedan ett antal ar tillbaka &r ocksa ugnsrostad brysselkal nagot
som faller trendiga New Yorkbor pa lappen. Med lite olivolja,
citronzest och parmesan som Jamie Oliver, eller balsamvindger
och honung, eller varfér inte all in New York Style med val-
noétter, bacon och honung. Eller som Cindy sager "amerikanerna
har pa fett och socker och far allt att smaka gott”. Om den spet-
sade honungen med chili &r trendig kanske nagon vagar prova
dven den varianten, med oklart resultat dock.

Motsatsen ar den klassiska matlagningen dar gronsakerna
kokades tills dess att alla ndringsdmnen och smak var borta.
Nagon kock beskrev det nya moderna kéket med tva delar:
kortare tillagningstider och mer grénsaker.

Generellt sett, hur viktiga ar féljande faktorer nar du handlar, lagar eller dter mat?
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Avrundning - Final note

"All kommunikation sker pa mottagarens villkor”, ar ett uttryck som
ibland anvands av marknadsforare och kommunikatérer. Det ligger mycket sanning
i det eftersom ett budskap som inte tas emot av mottagaren inte fyller nagon
storre funktion for avsandaren heller.

Aven om det inte &r lika sjalvklart i forsaljning sa finns det en
parallell. Det ar kopet som avgdr om saljaren lyckats. Frukt-
och gronsaksbranschen behéver forsta sin konsument och
vad som driver forséljning for att na framgang.

Denna rapport visar att det behdvs. Konsumenterna och
deras kontext behéver forstas. Det ar dessutom ofta skillnad
pa vad de sager, vad som &r status och ideal - och vad de
faktiskt gor. Konsumenterna ar ocksa olika bade sinsemellan
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SVERIGE

fizdabliar
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och har olika ansikten vid olika tillfdllen. Det &r Iatt att ryckas
med i de 6vergripande trenderna och tro att allt styrs av pris
och bekvamlighet - eller att framgang bara kan nas om kon-
sumenten Overtalas att dta gronsaker darfor att det ar nyttigt
och erbjuds nagot tillrackligt billigt.

| sjalva verket finns matkonsumtion pa hela skalan fran resurs-
brist och nédvandighet till njutning och underhallning. Aven i en
dyster tid vill manniskor livas upp och se ljusglimtar i vardagen.
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Lite igenkdnning och nostalgi, som lanseringen av ett Happy Meal
for vuxna - lite vardagslyx. Ekonomer talar om funflation? - hur
konsumenter visst konsumerar det de tycker ar kul, trots inflation.

Rapporten visar ocksa att det saknas mal och mening fér konsu-
menterna. Funflation kan vara ett uttryck fér eskapism, en flykt
fran en utmanande vérld och vardag. Kan frukt- och gronsaks-
branschen bidra till att géra varlden battre ar det i dag kanske
framst genom att se till att manniskor umgas och ater god mat
tillsammans och hittar tillbaka till sig sjalva och varandra, istéllet for
att fly verkligheten. F6r vad &r mer nostalgiskt och trygghetsska-
pande an en gammal - eller ny - favoritratt i gott sallskap?

Lodoeding

| RENDLEES TRAIES
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9 Kairos Future 2002 Tel. 08-545 225 00, Fax. 08-545 225 01, info@kairosfuture.com, www.kairosfuture.com

10 https://www.bourrasse.com/en/how-consumer-trends-in-france-are-changing-in-2022/

1 https://www.seattletimes.com/nation-world/rich-americans-activate-new-zealand-pandemic-
escape-plans/

12 https://w3.unece.org/PXWeb/en/Table?IndicatorCode=318

13 A Smurfit Kappa advertizement

4 A Tele2 advertizement

15 https://www.theguardian.com/science/2022/dec/05/goblin-mode-new-oxford-word-of-the-year

16 https://www.inc.com/jessica-stillman/creativity-crisis-torrance-test.html

17" Tristan Harris ar nu technology ethicist enligt Wikipedia och chef fér Center for Human Technology

18 https://www.youtube.com/watch?v=C74amJRp730

¥ https://cdn.tridge.com/market_report_report/a8/7c/b2/a87cb2cf61fd6ced41a4d27655t31b7f279f4c8a3/
Tridge_Kiwi_Market_Report_2021.pdf

20 Global produce and Floral Show, Anaheim 2023.

21 Fruit Attraction, Madrid October 2023.

22 Behavior change in times of instability Webinar nov 29 2022.

28 ChaterN, LoewensteinG. (2023) The i-frame and the s-f_r_a_m_e_ _[_...]_ _Behavioral and Brain Sciences
46, e147: 1-84. Fran Tom Smith

2 https://globaltaxnews.ey.com/news/2023-5267-belgian-finance-minister-launches-proposal-for-
tax-reform

25 https://en.wikipedia.org/wiki/LOHAS

26 https://news.yahoo.com/funflation-does-taylor-swift-152640185.html

Forutom dessa kéllor och de manga kloka och trevliga personer som namns i rapporten, ar det givetvis ett stort team och
manga spaningar och diskussioner som ligger till grunder for de FOG-rapporter vi tagit fram genom aren.
Tack till alla som bidragit!
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Cecilia Anneling, Svensk Dagligvaruhandel Claes Henriksson Magnus Kempe
Cindy van Rijswick, Rabobank Alan Casserley Andreas Reibring

Fredrik Bendz, GfK

Jason Montez, World Health Organization
Jenny Hagberg, Svensk Dagligvaruhandel
Joanna Nathanson, Freshfel

Katarina Graffman, Inculture

Mike Knowles, Eurofruit Magazine
Philippe Binard, Freshfel

Siamack Salari, Everydaylives

Barbara Keatley
Bengt Nilsson
Hardus Augustyn
Katye Savage
Malin Broman
Seira Matsushima
Vincent Dolan
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