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Sammanfattning

Trots att frukt och gronsaker &r de kategorier som &r mest komplexa
for livsmedelshandlarna - och de som férandras snabbast - och trots
pandemi, har branschen hanterat den senaste tidens utmaningar bra.
Nu behdver dock ambitionerna lyftas till ndsta niva. Man behdver férsta
och méta konsumenternas behov béttre, for att utvecklas i en mer
konkurrensutsatt detaljhandel.

I arets frukt- och gronsaksrapport har vi studerat Elva lander, framst

i norra Europa. Den hér sammanfattningen innehaller de atta viktigaste
lardomarna, som vi tror kan ge konsumenterna battre service och
branschen ékad framgang.

Bar - den trojanska hasten

Bér dlskas av alla och kan 6verbrygga klyftan mellan fanatiska kottélskare och raw food-
veganer. Till skillnad fran gronsaker, som av en del uppfattas som lite trdkiga och praktiga,
och frukt som visserligen de flesta gillar men vissa tror innehaller mycket socker, har bar
inga sddana negativa associationer. Bér dlskas av alla, oavsett om du i dter mycket eller
litet frukt och gronsaker. ALLA tycker bér dr gott, det &r lyxigt, frischt OCH nyttigt! Bar
dlskas av manniskor som dter aubergine liksom av dem som féredrar chorizo. Detta ska vi
utnyttja mer!

-’
oo

Gronsaker - den riktiga
sighaturingrediensen

Forst kom Kottet, och sen for ca tjugo ar sedan blev sasen kockens
signaturelement. Nu ser vi ett extra fokus pa grénsakerna. Kott

4r forhallandevis l4tt att laga och &r vildigt kvalitetsberoende.

Sas kdnns sa jddra 2002 och folk har byggt torn av var mat sa att
Instagram kraschar. Det som verkligen dr svart — det som far det att
vattnas i munnen pa kockar och foodies - &r gronsakerna. Det dr det
grona vi smaksiétter, det vi fotograferar och det vi skryter om. Det
ska vi anvinda for att 6ka virdet i kategorin. Alltsa, att géra en bra
kottbit dr inte 1Angre en utmaning — det kan vilken hemmakock som
helst l4ra sig att gora. Men att gora en 55-arig man fran Flen n6jd med
mordtter som huvudrétt dr ndgot bara en mésterkock kan klara av.

Frukt behover bredda repertoaren

Matkonkurrensen idag ir sé stor, att frukt mer och mer férpassats
till att spela biroller, till férman fé6r mer ohdlsosamma processade
livsmedel. Branschen och vara frukt- och grénsaksavdelningar,
maste hitta nya sétt att sdtta stralkastarljuset pa frukten! Haller
frukt pa att totalt k6ras 6ver av snack-bars och Sourcream and onion
smaksatta majskakor? Ja kanske. Och konkurrensen bara 6kar. Gor
viinte nagot drastiskt finns risk att frukten tappar sin relevans
och blir helt férpassad till att spela andrafiol till mer spdnnande
alternativ. Marknaden for on-the-go snacks och smakaop i press-
byraliknande butiker 4r enorm, och vi behover kraftsamla for att
Oka tillgdngligheten, aptitligheten och convenience.
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Lagg hallbarhet pa tallriken

Det finns stora skillnader i hur vi uppfattar vad som
ar hallbart och miljévanligt nar det géller

frukt och gronsaker. Hur ska vi i indu-

strin tdnka? Konsumenter, influen-

cers, experter och branschen tan-

Kker helt olika pa vad hallbarhet
ar inom frukt och gronsaker.
Experter pekar pé vattenan-
vandning som den viktigaste
fragan. Konsumenterna
prioriterar att det ska vara
lokalt. Och retail fokuserar
mycket pd matsvinn. Vi pratar
alltsa helt olika sprak och har
dérfor helt olika forvdntningar pa

varandra. Ska frukt och gronsaker
vara en naturlig del av omstéllningen,
maéste vi tala samma sprak.

One size doesn't fit all

Tro det eller ej, men alla dter inte frukt och gront
for att det ar gott eller hdlsosamt. Vissa gor det
for att visa upp en speciell sida av sig sjdlv. Som
en statusmarkor, lika viktig som en ny frisyr
eller tribaltatuering. Det finns 4 huvudtyper
av frukt och gronsakskonsumenter med olika
drivkrafter. De som dter mest tillhor anting-
en typen "for en bittre varld” eller *for att

det ar bra for mig”, sen finns det dom som
dter frukt och gronsaker for att det ser
bra ut, dom dter mindre. Och slutligen
finns de som dr bekvdma av sig och dter
pa rutin och vana. Givetvis dr alla mer
eller mindre en viss typ. Kanske finns
det till och med dom som hir hemma i
alla typer. OBS OBS OBS! Det finns en sak
som forenar alla oavsett drivkraft — de
vet att det &r bra att dta gront. S& vill man,
kan man anvénda den klassiska drivkraften
Skuld & Skam. Anvidnd med forsiktighet!

6 o
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Gillar du applen? Ta en morot!

Ar du en dpple- eller bananperson? Visste du ens om att man kan dela in minniskor pa det
sittet? Det 4r ganska hdpnadsvéickande, men det finns alltsa smakmatchande preferenser
ivara hjarnor som gor att du antingen tillhor lag banan & tomat, eller lag dpple & morot.
Banan folket gillar tomater, gurka och kiwi. Medan dpplefantaster féredrar morotter, paron
och potatis. Tank pa hur vi kan forenkla erbjudanden och se till att ménniskor far det de vill
ha och gillar, nu nér vi vet detta. Detta kan foradndra hela séttet vi ger rekommendationer pa.

Det kommer inte silja sig sjalv

Var bransch behover bli mer strategisk nar man skapar nya kundupplevelser. Vi kan inte
vénta pa att andra ska gora frukt och gronsaker till en naturlig del av framtiden. Under
pandemin sag vi en tydlig trend, onlinehandeln 6kade. Det som kanske dr &n mer intres-
sant var att vi ocksa sag att det fanns en stor korrelation mellan att handla frukt och gront
pa marknader och att handla online. Online for utbytbara basvaror, marknader fér unika
farskvaror - sa ser trenden ut. Framtidens butiksupplevelse kanske maste fylla funktionen
av en traditionell marknad, dvs erbjuda en kombination av kunskap, personlig service och
mojlighet att se den firska maten som erbjuds pa néra hall.

Kampen mellan fri vilja och arvd kultur

Véljer vi vad vi dter medvetet? Eller finns det neddrvda tankemonster som tar besluten at
oss? Nér vi véljer mat bestimmer vi mycket mindre sjélva dn vad vi kanske tror. Det rdder
en stindig kamp mellan fri vilja och &rvd kultur, mellan vara vdrderingar och vara automa-
tiska handlingar. I Sverige tdnker 64 procent av svenskar instinktivt pa kott nir man tanker
“maltid”. I Holland &r det bara 31 procent. Varfor? Jo? Jo, det handlar om historiskt tillgdng,
kultur och matkultultur. Sdnt tar generationer att férdndra.



Om Kostministeriet

Kostministeriet ar ett initiativ for att fa fler m&nniskor i Sverige att 4ta mer frukt och
gronsaker, och genom det bidra till folkhilsan. Vi som ligger bakom Kostministeriet ar
Total Produce Nordic AB, en grupp av frukt- och grontforetag, som i ingar i den globala
marknadsledaren, Dole plc. Malet dr att s& manga som mgjligt ska dta 500 gram frukt
och gronsaker om dagen, som ar Livsmedelsverkets rekommendation. Vi ska inte sticka
under stolen med att det vore bra for var forsdljning om fler &t mer, men en 6kad konsum-
tion av gronsaker och frukt &r nagot som alla langs var virdekedja skulle tjina p4; odlare,
grossister, terforsdljare och konsumenter. Och inte minst vore mer gront pé tallriken en
vinst fér bade klimatet och for folkhélsan.

S& hur jobbar vi d&? Jo, forst och framst har vi grundinstéllningen att frukt och gronsaker
maste vara gott och kul om vi ska lyckas. Bort med pekpinnar och nutritionstabeller! Var
ambition ar istéllet att med fokus pa humor och virme lyssna pa och prata med de som
adnnu inte upptéckt allt det géttiga som finns pa var del av tallriken. Sedan starten 2018 har
vi gjort en rad olika kampanjer, fraimst digitala, dir vi pa olika sitt visar hur latt det &r att
dta 500 gram, varje dag. Just det dar med att lyssna ar sdrskilt viktigt. For att lyckas med
var mission dr det helt enkelt nédvandigt att vi forstar de drivkrafter och barridrer som
ligger bakom konsumtionen, eller icke-konsumtionen. Det 4r ddr denna rapport kommer in.
FOG2021 4r den tredje i raden fran Kostministeriet, i samarbete med Kairos Future. Lds och
fundera! Och hor av dig om du har nagra fragor eller vill géra nagot tillsammans.



.\
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Utzoomning:
den stora bilden

Manga branscher har utmanats av turbulensen under pandemin, men
frukt- och grénsaksindustrin har lyckats hantera svarigheterna pa ett
slaende bra sétt. Trots hanteringen av farskvaror, dar en dags vantan
kan skapa stora avfallsmangder, har de flesta europeiska lander och
konsumenter sett endast sma férandringar i livsmedelsforsérjningen.
Under hésten 2021 har bristen pa transportkapacitet haft en markbar
inverkan, men generellt har lagerbristen varit férvanansvért liten.
Istallet var det toalettpapper och pussel som verkade saknas i de
tomma hyllorna.

En orsak dr formodligen den ovanligt tidskritiska och férdnderliga karaktédren hos farskvaru-
industrin. Det finns en stdndig utmaning i att hitta ratt produkt som ar redo att levereras
till konsumenten, eftersom vader, sjukdomar och global efterfragan kan férdndras snabbt.
Det hér har skapat en smidighet som de flesta andra affarssektorer bara kan dromma om,
ienvarld dir ”agil” ar en av de mest eftertraktade egenskaperna hos ett ledarskap.

A andra sidan finns det en baksida i att fokusera pa snabba forindringar. Det leder till
kortsiktighet. Ett strategiskt tdnkesitt och framtidsorientering har varit mindre viktigt.
Det hér arbetet och den hir rapporten dr en ambition att bidra till en mer strategisk frukt-
och gronsaksindustri och bidra mer effektivt till konsumenternas och samhéllets framtida
krav. Om vi ska f& ut det mesta av var viktiga roll i mdnniskors liv och en hallbar planet,
maste branschen hdja sig och pa djupet forsta konsumenterna, samhaéllet och véar potentiella
roll. Vi maste analysera trender, drivkrafter, aktdrer och ekosystemet i verksamheter och
miljo, samt hitta bra partner for férdndring.

Med detta syfte startades projektet i Sverige for fyra ar sedan och utvidgas nu till en
internationell kontext med elva lander i Europa, med experter och sekundéirforskning,
workshops och en stor kvantitativ studie.

Rapporten dr ganska serids, men vi maste ocks& vara medvetna om att det utover informa-
tion dven krdvs budskap och initiativ for att fa en bred effekt. Det viktigaste arbetet dr att
engagera manniskor med ladgre konsumtion, dér en stor andel inte har hilsa och hallbarhet
som huvudfokus nir de koper eller dter mat.

Emely de Vet, professor i mat och hdlsosam livsforing sdger — Ju mer vilutbildad man dr,
desto bdttre svarar man pd budskap om kost och hallbarhet. Kreativitet, uthallighet och
tester r ocksa viktiga ingredienser i vart uppdrag att stimulera en hdlsosammare livsstil
med mer frukt och gronsaker.
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»Ju mer valutbildad man ar, desto battre svarar
man pa budskap om kost och hallbarhet.”

- Emely de Vet, Professor and chair in Consumption and Healthy Lifestyles (CHL),
Wageningen University & Research

1.1 Forandrade sociala-
och konsumtionstrender

Samhéllet genomgar fler fundamentala férdndringar 4n vi har sett pd manga ar. De tva
vanligaste beskrivningarna av det moderna sociala sammanhanget dr kanske osdkerhet
och komplexitet. Det kan tolkas som att det 4r ndstan omgjligt att siga nagot om framtiden.
Ivarsta fall tolkas det som att ingenting kan goras for att skapa en battre framtid.

Vi héller inte med om négotdera. Det dr fortfarande majligt och vardefullt att forsta vad
som sannolikt kommer att hdnda i framtiden, och det 4r definitivt mojligt att géra saker och
ting béttre. Att fa varlden att dta battre mat och leva ett hdlsosammare liviallménhet 4r en
av de saker som man kan bidra med.

Osakerheten och komplexiteten ar verkliga

Samtidigt 4&r madnniskors upplevelse av osdkerhet och komplexitet verklig, och det paverkar
hur vi prioriterar som konsumenter, familjemedlemmar, anstédllda, medborgare med mer.
De tva huvudsakliga forandringsomraden som skapar denna osékerhet ar skiftande mega-
trender och utmaningar for befintliga institutioner. Eftersom megatrender och institutioner
normalt sett fordndras langsamt, tenderar vi att uppfatta dem som mycket stabila. Om en ny
farg 4r pA modet under varen tycker vi att den ar intressant. Om individualismen 6vergar
till att prioritera lojaliteten till en grupp, utmanas ett av vara mest grundldggande antaganden
om hur varlden fungerar.

Megatrender forandras

Urbanisering

Urbaniseringen dr inte en given utveckling. Under pandemin har ett par megatrender som
tidigare togs for givna utmanats tydligare, som den 6kande dominansen av megastéder nir
antalet manniskor passerar 10 miljarder. Redan fore pandemin hade tillvixten i de storsta
stdderna borjat mattas av. Och 4n viktigare, redan fore pandemin var det attraktivt att leva
med tillgdng till stadslivet men pa storre avstand, en utveckling som nu ocksa forstarks.
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Individualisering

Individualiteten, en av de mest omtalade trenderna i var tid, vinder nu. Mdnniskor tenderar
att vardesétta individuella val 1agre och prioritera lojaliteten mot grupper hogre. Ett av de

bésta exemplen dr Pew Research Centers kartliggning av asikter bland personer fran USA

gillande politiska preferenser.

Decentralisering

IJohn Naisbitts bok Megatrends fran 1980 &r en av de tio trenderna "Fran centralisering
till decentralisering”. Nu dr det tvirtom i manga delar av vdrlden. Det forstirks av den
o0kande mingden data som samlas in pa alla nivier i samhdllet, dvs. av individer, av stater
och av arbetsgivare. Med mer information kan forutsigelser och optimering av sddant som
konsumentefterfrdgan, lagernivaer, gddningsmedel, vider, kylkedjor och inkdp forbatt-
ras avsevért. Det skapar en badde avsedd och icke avsedd férmaga att ta kontroll dver nya
saker. Sdljare har battre kontroll 6ver sina konsumenter, manniskor har béttre kontroll
Over sin hélsa.

Institutioner utmanas

Bade formella och informella institutioner utmanas. Centralbankerna utmanas for sina
sedelpressar, samarbete mellan linder utmanas, som EU (t.ex. av Brexit), FN och ICC
(International Criminal Court). Rittsvisendet i olika linder utmanas och ifragasitts. Aven
demokrati och frihet utmanas i manga delar av varlden. 2021 &r “15:e &ret i rad som den
globala friheten minskar”, enligt Freedom house.

Komfort och kontroll

Mojligheten att anvanda data for att optimera produktion, kylkedjor, lagring osv. skapar
mojligheter for frukt- och gronsaksindustrin, liksom fér andra industrier, konsumenter
osv. Det ger ocksa en kénsla av kontroll och komfort. Pandemin har inneburit en extra niva
av osdkerhet och risk for samhéllet. I ett samhélle som praglas av osdkerhet och komplex-
itet har konsumenter och organisationer en naturlig dnskan om trygghet, komfort och
kontroll. Mat och matvanor ar en viktig del av detta. Centraliseringen drivs darfér bade

av mojligheten att forbdttra insatserna baserat pd centraliserade data, men ocksé av den
Okade osédkerheten och 6nskan om kontroll samt kinslan av trygghet och komfort som
detta for med sig.
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1.2 Elva lander: en
bredare framtidsutsikt

Kott
oxfilé Kallada
Grillat Kottfars
Artsoppa
Mousse

Lasagne
Potatismos
Kyckling

Pasta
Ris Gryta Notkott
Nasi Goreng Dansk mat
% Sushi
Holléndsk gryta Kryddigt
Nederlandsk mat Hemlagat
Grénsaker Halsosamt matfett

Fisk Halsosam mat
Kinamat Kott

Déner
Spaghetti Bolognese Nudlar

Flamléndsk mat

T enicory gratin 3 SCHNItZel
Paella Pasta Snabbmat
Ben Makaroner Polsk mat

Kalvgryta
Tartelette pasta

Couscous

Kaldolmar

arilat Dumpling

pasta Spaghetti OSt crilat Gulasch

Raclette
Lasagne Grillat flzsk o\
g Ben sallad Juice Pizza Potatis
Paella cordon Bleu Schnitzel Pastei

anka  Cassoulet Curry Lasagne
Surkal

Figur 1. Overrepresenterade ord i respektive land som svarar pd enkdtfragan Vad tycker du bist
om att dta?”. Svaren maskinéversattes till engelska innan éverrepresentation berdknades.
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Den hér rapporten om frukt- och gronsakskonsumtion har en bredare geografisk rackvidd
4n de foregaende och tittar pa elva ldnder i norra och mellersta Europa. De flesta trender
och attityder kring frukt och gront och mat i allménhet 4r likartade, men landerna har d&ven
delvis olika och i viss utstrackning kontrasterande matkulturer, bade historiskt och i dag.
Det kan till exempel ses i att kott har markant olika positioner i konsumenternas medvetande
- négot vi tittar pa i avsnitt 2.2, och som kan vara av betydelse fér den som vill fa kockar och
matgéster att 6ka andelen gronsaker i sina maltider.

Figur 1visualiserar 6verrepresenterade svar i varje land pa den 6ppna enkétfragan *Vad
4r det basta du vet att 4ta?” som stilldes innan respondenterna kénde till enkétens fokus-
omrade. Den limnades avsiktligt 6ppen for tolkning, for att fa en kinsla fér vilka matvaror
som ar viktigast att tdnka pé var. Resultatet kan I4sas som en “matkulturkarta” som speglar
arvet fran tidigare imperier och migrationsvagor, med indonesiska ritter som ofta nimns
i Nederldnderna, nordafrikansk mat i Frankrike och Déner som populariserats av turkiska
immigranter i Tyskland. Tidlosa, nationella signaturrétter sticker ocksa ut p& kartan, bland
annat schnitzel i Osterrike och dumplings i Slovakien. Tacos r utan tvekan en modern
nationell signaturrétt fér Sverige. Snabbmat som pommes frites och hamburgare ar dére-
mot populért overallt och sticker darfor inte ut sérskilt mycket pa kartan. Pizza ar kanske
ett undantag - populirt éverallt, men fortfarande vanligare i Tyskland och Osterrike.

Vissa livsmedelsingredienser dr ocksa overrepresenterade i svaren fran vissa lander,
bland annat fisk (Finland), kott (Tjeckien), ost (Slovakien) och — av storst intresse for
denna studie - frukt i Tjeckien och i &nnu hogre grad i Polen. Det gor forstés Polen till vart
favoritland, eftersom manniskorna dér ar s fortjusta i frukt, vilket du kan se i figur 1. Polen
utmaérker sig genom att 25 procent av de tillfrigade nimner antingen en frukt, ett bir, en
gronsak eller en gronsaksbaserad réatt som sin favoritritt, jAimfort med 16 procent i genom-
snitt i samtliga elva ldnder. Generellt skiljer sig Polen genom att man dter mer frukt, bade
under pandemin och generellt sett. Polackerna dlskar ocks& bar och saknar dem mest nir
de inte finns tillgdngliga, och vill &ta mer av dem.
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1.3 Viktiga skillnader inom,
snarare an mellan lander

Vi ser gront i olika grad som méanniskors favoritsaker att dta i olika ldnder, men de tva
huvudlinjerna nér det giller hur mycket frukt och gronsaker de tillfragade sédger sig dta
foljer alders- och konsgrinserna - inte nationsgrianserna:

. Juyngre du dr, desto mindre frukt dter du. Aldern ir starkare kopplad till fruktkonsum-
tionen dn ndgon annan demografisk variabel. (Observera att de yngsta tillfragade var 18
ar, sd barn ingér inte i vira data.)

« Gronsakskonsumtionen dr ddremot starkast kopplad till kén, och kvinnor 4ter betydligt

mer gronsaker an man.
©,
50% e
tenderar att
ata mindre Man tenderar
frukt att &ta mindre
gronsaker
Kvinnor
tenderar
o att ata mer
Aldre =
tenderar att gronsaker
ata mer frukt
o,
25%
o,
0%
18-34 &r 35-50 &r 51-70 &r Kvinnor Man
I Lag fruktkonsumtion I Lag grénsakskonsumtion
Il Medelhdg fruktkonsumtion Il Medelhg grénsakskonsumtion
Hog fruktkonsumtion Hog gronsakskonsumtion

Figur 2. Alders- och kénsskillnader i konsumtionen av frukt (exklusive béir) och grénsaker.

Det finns dven en genusaspekt i fruktkonsumtionen, dér dldre kvinnor har den hogsta
fruktkonsumtionen av alla tillfragade. Bland dldre min finns det en tydlig uppdelning
mellan dem som bor med en partner - som sannolikt i de flesta fall &r en 4ldre kvinna —
och dem som inte gér det. Aldre méin med en partner dter mycket frukt, medan de som bor
ensamma &ter betydligt mindre.

Birkonsumtionen foljer en annan logik och skiljer sig tydligare mellan linder &n mellan
demografiska profiler. Det dr en av flera aspekter dir birkonsumtionen skiljer sig fran kon-
sumtionen av frukt och gronsaker — mer om det i avsnitt 2.1!




—
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1.4 Pandemin har varit
en viktig kontext

Den hir studien har haft andra férutsiattningar dn de féoregdende, inte bara for att den har
. . ett bredare geografiskt omrade utan ocksa for att den har genomforts under en global pan-
demi, som har férdndrat vardagslivet for mdnniskor runt om i varlden.

Vem drabbades under pandemin?

Alla har inte klarat sig simre 4n normalt under COVID-19-pandemin. Genom att analysera
svaren pa en rad fragor om livet under pandemin ser vi ett segment av ménniskor vars mat-
vanor har forbéttrats, som har trdnat mer och som har skimt bort sig mer 4n normalt, med
bra och dyr mat hemma. I h6g grad 4r det samma personer som har arbetat mer hemifrén:
De ér vilutbildade, urbana och har h6g inkomst. Dessa erfarenheter har varit vanligare i

de nordiska ldanderna och Nederlinderna jamfort med andra linder. Minniskor med 1&g
inkomst och lagre utbildning har tvdrtom en tendens att bo i hushall som har fatt géra stora
uppoffringar, med en simre ekonomisk situation som féljd. De 4r ocks&d mer benidgna dn
andra att sdga att de har gatt upp i vikt under pandemin. Tillfradgade i Osteuropa - men dven
i Tyskland och Belgien - 4r mer bendgna 4n andra att ha drabbats av en férvirrad situation.

Online-rorelsen

En annan dimension i de kontrasterande upplevelserna under COVID-19 kan ses i de olika
grader som ménniskor har orienterat sig mot onlinevirlden. Det pistés att vi snabbspolade
tva ars digitalisering. I ena 4nden av skalan ser vi ménniskor som inte bara har arbetat,
utan dven handlat, mer online. I andra 4nden ser vi konsumenter som har besékt sina
lokala butiker mer 4n vid andra tillfallen. Det kan till viss del forklaras av en allmén minsk-
ning av resor till arbetet och av andra skil, vilket gor att de lokala butikerna dr det enda
alternativet fér dem som inte kan eller vill handla online. Intressant dr dock att de som har
handlat mer i lokala butiker ocksa tenderar att ha handlat mer ndrproducerade produkter.
Det tyder pa att Overgangen till att handla lokalt inom detta segment inte bara har varit en
praktisk nédvéandighet, utan att deras tankesétt har blivit mer lokalt i processen.

Det kanske inte ir féorvinande att ménniskor med lokal 1aggning har levt ett fysiskt
mer aktivt liv &n de som fokuserar sin uppméirksamhet pa en skdrm. Orienteringen mot
lokalsamhaéllet verkar g& hand i hand med fysisk aktivitet. Tillfrigade som séger att de har
tranat mer dr ofta lokalt orienterade. De som séger sig ha gatt upp i vikt brukar diremot
vara onlineorienterade.

! Med lag inkomst avses har en manadsinkomst under 1 500 euro eller motsvarande. Med hog inkomst avses en méanadsinkomst

Sver 4 000 euro eller motsvarande.
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1.5 Fyra trender som
konsumenterna upplever

Vi frigade respondenterna om vilka trender de kan se bland sina vinner, och hittade fyra
grupper av svatr.

Lokalt OCH ekologiskt

Den lokala trenden visar sig ocksa nir vi ber respondenterna beskriva vilka matrelaterade
forandringar och trender de kan se bland ménniskor som de kdnner. En 6kande popularitet
for lokal mat brukar nimnas tillsammans med ett 6kat intresse for ekologisk mat. De

tvé verkar forknippas med varandra i kKonsumenternas medvetande - ir det for att bada
uppfattas som héllbara, eller for att det lokala och det ekologiska bide kinns naturligt och
tryggt? Fler tankar kring detta i avsnitt 4.3.

Nar det giller ekologiskt producerade livsmedel sa finns det médrkbara skillnader mellan
landerna. 38 procent av de tillfrdgade i Danmark och 33 procent i Polen anser att ekologiskt
producerade gronsaker dr virda nigot extra, medan bara 16 procent av de tillfragade i
Tjeckien och Finland anser samma sak. Nar det géller intresset for lokala livsmedel finns
mer information om detta i avsnitt 4.3.

Ata hemma

Ett mer lokalt fokus dr inte nagot som de tillfrdgade uttryckligen kopplar till pandemi-
situationen. Mdnga ndmner dock pandemin. Nir de gor det ndmns den vanligtvis som en
drivkraft bakom ett 6kat intresse for matlagning, liksom 4ven att bestélla fardiglagad
mat att dta hemma istéllet for pa restaurang. Eftersom detta har orsakats av atgirder for
social distansering tror vi det 4r mer sannolikt att det bleknar efter pandemin, 4n andra
trender som respondenterna rapporterar. Aven om manga fortsitter att arbeta hemifran i
viss utstrickning under de kommande aren, och &ven om affarsresorna forblir farre 4n fore
pandemin (vilket dr det allm&nna antagandet), kommer manga utan tvekan att vilja dta pa
restaurang mycket mer dn de har gjort under pandemin.

Fritt fran

Okad popularitet fér livsmedel som ir fria frin gluten och/eller laktos och livsmedel
med lagt innehall av kolhydrater ndimns ofta tillsammans. Nar dessa rdknas ihop, ndmns
de oftare 4n ndgot av de andra temana. Fritt fran-rérelsen har pagatt i manga ar, dir saker
som inget tillsatt socker, glutenfritt och laktosfritt har varit vanligt. P4 senare tid 4ven
mjolkfritt. En mottrend kan vara att allt oftare ndmna att man framhéver och lagger till
protein, t.ex. “proteinkélla”.
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En annan trend som kanske speglar den trenden dr niringsvardet. Kanske har detta disku-
terats mer inom branschen d4n bland konsumenterna. Att fokusera pa det som &r bra ska
vara lika viktig som att fokusera pa att ta bort det som ar daligt. Det hér dr ett omrade dér
Polen sticker ut. Nastan hélften av de tillfragade (47 procent) dar prioriterar hogt nérings-
vérde nir de ombeds rangordna vilka egenskaper som gor att gronsakerna dr varda nagot
extra. I det avseendet stdr Polen i stark kontrast till grannlandet Tjeckien dir endast 19
procent prioriterade detta.

Mindre kott, mer vaxtbaserat

Miinniskor minskar sin kottkonsumtion, eller blir vegetarianer eller veganer fullt ut.
Detta sadgs som en viktig trend &ven i den tidigare svenska frukt- och gronsaksrapporten
2019, dér vi stillde samma fraga. Aven om det verkar finnas en solid trend i alla 1inder mot
vegetariska, veganska, vixtbaserade och huvudsakligen vegetariska ratter med mindre
kott, finns det inga tydliga tecken pa en minskning av kéttkonsumtionen. Trenden f6ljs
dock av de flesta ménniskorna i de undersokta ldnderna.

Att stimulera en vaxtbaserad kost kréver ocks& noggrannhet. Francesco Branca, nédrings-
chef pA WHO, ger ett exempel ddr man infoérde mer vixtbaserad mat i skolorna i Milano
genom en samtidig kampanj &ven mot fordldrarna. Detta var viktigt for att f4 acceptans
inom familjen for den 6kade andelen gronsaker.

”Tack vare Corona har mdnga ldrt sig att laga mat [...] Andelen vegetarianer/veganer har
dkat betydligt pa grund av klimathédnsyn och kdrleken till djur.”

Respondent i undersékningen (vir markering)

T~
®
~
X
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Ett produktlandskap
i forandring?

Frukt, gronsaker och bar har olika roller féor manniskor, och rollerna
férandras ibland ocksa med tiden. Generellt har gronsakskonsumtionen
O6kat mer an fruktkonsumtionen. Bar har varit den verkliga vinnaren. Hur
kan vi fa ut det mesta av det 6kade fokuset pa gronsaker och vegeta-
riskt, och hur kan vi géra frukt till en del av tillvaxten? Ar bar en nyckel
for att fa det att handa?

2.1 Bar - den trojanska hasten

Vér undersdkning visar att bér gillas av alla konsumentgrupper, och alla konsument-
segment har positiva associationer. Gronsaker lockar framst de som ocksé gillar frukt, och
tvartom. Kan branschen gora det 6dmjuka béret till sin trojanska hést, och fa &ven de mest
skeptiska konsumenterna att hoppa pa frukt- och gronsakstaget?

Irapporten fran 2019 fokuserade vi pa frukt- och gronsakskonsumtion i Sverige och
skrev att "bér dr som kott”, ddr njutning och smak ar viktigare drivkrafter fér konsumtion
av bar (och kott) 4n av frukt och gronsaker i allménhet. Nir vi nu tittar pd elva lander ser
vi fortfarande att bar &r annorlunda. Bir lockar till sig en delvis annan publik &n frukt och
gronsaker, och de har funktioner och egenskaper som liknar kottets. Liksom kottet ger
béren en kénsla av lyx och ses som en godbit av de allra flesta konsumenter. Kott férknippas
framst med forrétter och huvudrétter, medan bir ofta ger samma egenskaper till frukost-
och dessertrétter.

Pa tal om efterritter ger foton som delas i sociala medier en uppfattning om de lyxiga,
lite dekadenta konnotationer som bar kan ge till en ratt — &ven nér hdlsosam grot star pa
menyn. Fa andra vixter dr sd sociala som bar. (SOk efter #bar i valfritt socialt medium for
att fa en uppfattning!) Det hédr ger en del av férklaringen till ett tankevickande fenomen
som vi kommer att se i avsnitt 3.2, ndmligen att mdnniskor som 4ter gront for att “visa upp
sig” - snarare 4n av hilso- eller hallbarhetsskél — hor till dem som dter mer bar 4n andra,
trots att de har en lagre frukt- och gronsakskonsumtion 4n genomsnittet.

Kombinationer Anrattningar  Maltid
Med ostkaka Med frukt I paj Snacks
Med tarta Med vin Som smoothie Lunch
Med mat Med dumplings Som juicee Brunch
Med bulle Med pasta I drinkar Frukost
Med te Med vafflor I milkshake Middag
Med kaffe Med flingor/miiesli Som sylt Dessert
I sallad Med choklad Som topping
Pa bakverk Med glass
Med soppa Med nétter
Med ris Med bréd

Bland maltider niamns frukost oftast i de
Med yoghurt Med pannkakor nordiska landerna, medan dessert oftare
namns pa andra platser pa kontinenten.

Med grot Med dessert
Tidpunkt Situation
Pa eftermiddagen Pa en fest
Pa morgonen Framfér TV/film
Pa natten Vid datorn
Mitt pa dagen Pa en sammankost
Pa kvillen Under avkoppling
I samband med spel
Pa picknick
Pa en fodelsedag
Pa bréllop

Att ata bar samtidigt som man
Yoghurt nAmns oftast tittar pa film eller TV &r vanligast i
i Nederlénderna. Tjeckien, Tyskland och Slovakien.

Figur 3. Saker som ndmndes i svaren pd fritextfragan ”Ténk pd sista gangen du dt bdr.
Ivilken situation var det?” per kategori.
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Bar passar alla

Frukt- och gronsakskonsumtion brukar ga hand i hand: Manniskor med hog fruktkonsum-
tion har vanligtvis hog gronsakskonsumtion och vice versa, och manniskor som éter lite av
ena kategorin &ter lite 4&ven av den andra.

For bir dr tendenserna mindre tydliga. Aven om det finns ett visst samband mellan att
dta mycket bar och att 4ta mycket frukt och/eller gronsaker, dr detta samband mycket
svagare dn det mellan fruktkonsumtion och gronsakskonsumtion. Manga av dem som &ter
mycket bar &r med andra ord inte samma personer som dter mycket gront.

Bir kan darfor overbrygga klyftan mellan fanatiska kottélskare och aktiva raw food-ve-
ganer. Till skillnad fran gronsaker, dar inspiration och paAminnelser kan vara ett hinder
nir man uppmuntrar manniskor att 4ta mer av dem - eftersom de pAminns om sina daliga
vanor — har bir inte den héir typen av negativa associationer. Bir dlskas av mdnniskor som
dter aubergine liksom av dem som foredrar pasta eller chorizo.

sakskonsumtion

| Lég | Medium | Hog |
1

Fruktkonsumtion

|

Personer som ater Personer som ater

lite gronsaker ater mycket gronsaker

ocksa lite frukt. ater oftast ocksa
mycket frukt.

Figur 4. Fdrgerna i matrisen representerar i vilken grad respondenter med olika
konsumtionsniva av gronsaker har olika konsumtionsniva av frukt. En morkare firg pa

en cell indikerar att en hog andel tillfragade med en viss konsumtion av grénsaker (enligt
kolumnrubrikerna) faller inom fruktkonsumtionsnivderna for frukt till vinster. Den vikt-
igaste ldrdomen dr att mdnniskor som dter lite gronsaker tenderar att dven dta lite frukt
och tvdrtom (mdnniskor som dter mycket gronsaker brukar ocksad dta mycket frukt). Den
hdir typen av tydliga tendenser saknas ndr vi jimfor bdrkonsumtion med antingen grénsaks-
eller fruktkonsumtion.
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...men saknas mest

Tre populdra bar — jordgubbar, blabar och hallon - toppar listan 6ver produkter som res-
pondenterna ndmner nér vi fragar vilka gronsaker som oftast saknas néar de vill kopa dem.
Det tyder pa att fler bar sannolikt skulle séljas om de var mer frekvent tillgdngliga vid den
tid och plats dar konsumenterna vill ha dem.

Det finns skillnader mellan ldnder nir det géller vilka frukter, biar och gronsaker som
konsumenterna oftast saknar. Polen sticker ut nér det giller konsumenter som saknar
bir i allménhet; de saknar blabér, jordgubbar och hallon. Jordgubbar dr ocksa 6verrep-
resenterade som saknade i Tyskland och Osterrike samt i mindre utstrickning i Sverige
och Tjeckien.

o
X

100% 200% 300% 400% 500%

Jordgubbar
Blabar
Hallon
Banan

Apple
Tomat
Avokado
Sallad
Mango
Broccoli
Blomkal
Paprika
Sparris
Bjérnbar
Druvor
Paron
Morot
Kiwi
Melon
KOrsbar

1) ||

Figur 5. De frukter, grénsaker och bér som respondenterna oftast saknar ndr de handlar.
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2.2 Gronsaker - den riktiga
sighaturingrediensen

Bade mésterkockar och matilskare antar utmaningen fran och andan hos grénsakerna.
Protein och kolhydrater ar bara tillsatser. Det 4r gronsakerna som i allt hogre grad sitter
maltidens karaktir och som dr varda att lyfta fram pa menyn, p& Instagram och bland véan-
ner. Att stirka gronsakerna som den viktigaste sérskiljande faktorn, snarare dn att forsdka
f& ménniskor att dta vegetariskt, dr sdrskilt viktigt bland mén, bland minniskor som lutar
till hoger politiskt och i l1ander som Sverige — dir det rAder en kottbesatt matkultur.

For tjugo ar sedan var sasen kdnd som kockarnas signaturelement. I linje med den hir
trenden har vi sett ett 6kat fokus pa ingrediensernas natur och kvalitet. Nu ser vi ett extra
fokus pa gronsakerna — att géra en bra kottbit dr inte utmaningen. Att gora en 55-arig man
fran Mecklenburg n6jd med mordtter som huvudrétt dr & andra sidan ndgot som bara en
maisterkock kan klara. Den utvecklingen kan nu vara 6kande dven bland hushallen. Det dr
den ugnsbakade auberginen, mangosalladen eller pico de gallo som sitter karaktiren pa
maltiden, medan urvalet av protein och kolhydrater mer liknar salt och peppar: alltid dér,
men inget man dr sdrskilt uppméarksam pa. Om bér ar det nya kottet — 4r gronsaker den nya
sasen, det som gor skillnaden for en rétt.

Gronsaker var ett naturligt val i Nederldnderna,
men kraver en insats i Norden

Att introducera fler gronsaker pa tallrikarna for breda segment av befolkningen ar en storre
utmaning i vissa lander dn i andra. Det kan vi till exempel se om vi jaimfor tva lander med
vitt skilda synsétt pa en annan ingrediens - kottet.

Ibade Sverige och Nederlanderna ar det relativt vanligt att undvika kott. Tillsammans
med Osterrike dr det hir de linder som har hégst andel vegetarianer och veganer i var
undersokning, vilket framgar av Figur 6. Undersokningsresultaten tyder dock pa att nagot
i grunden skiljer sig 4t mellan svenskarnas och holldndarnas férhallande till kott. I Sverige
ar kottet en avgorande ingrediens for lunch och middag. Andra livsmedel spelar en
underordnad roll bredvid kottet. Sverige ar det land dar den st6rsta andelen tillfragade
(64 procent) tenderar att forst tinka pa kott ndr de ska laga mat. Nederlanderna ligger
diremotiandra dnden av skalan, med bara 31 procent som boérjar med kottet.

&,

Vegetarisk/Vegansk
(andel av respondenter)
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Osterrike sverige
) Nederlénderna Belgien
Tyskland ® P Finland
Frankrike Polen
oLe Danmark
Slovakien L
Tjeckien
o

Tanker férst pa kott nér mat ska lagas
(andel av respondenter)

Figur 6. Undersékta ldnder ordnade efter andel respondenter som dr vegetarian eller vegan
och andel respondenter som forst tinker pa kétt vid matlagning. Notera att andelen vegetari-
aner och veganer dr storst bade i de ldnder ddr flest respondenter forst tdnker pad kott ndr det
skalagas mat och i ldnder ddr minst andel gor det.

Kott- och potatishistorien finns kvar i norr

Varfor denna skillnad? Inte osannolikt formas en plats matkultur av vilka ingredienser
som har funnits tillgédngliga historiskt. Nar det géller gronsaker varierade tillgdngligheten
mellan lAnder mycket mer 4n idag, och landerna i norr hade en mer begrénsad tillgdng

till farska gronsaker under storre delen av aret jAimfoért med dem ladngre sdderut. (Medan
kott har funnits tillgdngligt, atminstone da och da och for dem som hade rad, 4ven utanfor
skordesdsongen.) Det kan ge en del av forklaringen till varfor de tre nordiska landerna i
var undersokning dr de lander dir flest respondenter forst tinker pa kott. Gronsakskon-
sumtionen har 6kat mycket i Norden under det senaste halvsekelt, men traditionellt rotade
forestillningar om vad mat ar fordndras langsammare. I Sverige och Finland, ddr mat har
inneburit kott, fisk och potatis, 4r det en utmaning att sitta gronsakerna i mitten av tallri-
ken, eftersom det kréver &ndrade livsmedelsnormer. Nar man vil har passerat det mentala
hindret mellan att 4ta kott och att dta gronsaker kan det kédnnas logiskt att g& hela vigen
och bli vegetarian. I lander med en lang tradition av att 4ta mycket gront kan vegetarianism
antingen vara den naturliga forlingningen av ett utbrett pro-vegetabiliskt tinkesitt (som
iNederldnderna) eller ett irrelevant val — eftersom gronsaker redan har en viktig plats i
matkulturen och det inte finns nagon upplevd motsittning mellan att dta grénsaker och
att dta kott.
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De historiska skillnaderna i olika landers forhéallande till gronsaker kan ocksé ses om vi
tittar pa tidsserier frdn FN:s Food and Agriculture Organization. Frankrike har en mycket
gynnsam stillning ndr det géller tillgang till och tradition av att 4ta gronsaker, med en
genomsnittlig arlig konsumtion pa 151 kg per person for 60 ar sedan. Motsvarande siffra
for Finland i motsatta &nden var endast 18 kg. Dagens franska och finska folk &r mycket
mer lika och éter 97 respektive 84 kg gronsaker per person och ar. Generellt sett visar
de nordiska landerna och Tyskland samma uppatgéende trend som Finland, medan de
centraleuropeiska linderna och Nederldnderna har haft relativt hdga och stabila siffror.
Cindy Rijswick arbetar pa avdelningen for livsmedelsforskning p&4 Rabobank Rabo-
Research Food & Agribusiness. Hon papekar ocksd en annan skillnad som de har hittat
i Nederldnderna nir det giller lder. Aven om de 4ldre generationerna ofta nimner
matingredienser nar de tinker pa vad de ska dta, nimner yngre manniskor ofta hela
rétter och internationella kok dir gronsaker och kott ingér i menyn.

Fri vilja nar vi valjer mat? Tank om!

Nair vi véljer mat bestimmer vi mycket mindre sjdlva &n vad vi kanske tror. Det rdder en
standig kamp mellan fri vilja och drvd kultur, mellan vara virderingar och vara automa-
tiska handlingar. Sarskilt i traditionellt "kottbaserade" kulturer, dir det &r uppenbart att
det krdvs mer dn en vegetarisk och vegansk vag for att forandra hundraéariga vanor. Var
nedédrvda matkultur dr ofta avgorande, hur medvetna vi dn tror att vara matval ar. Kultur
kan ocksa anvdndas som en méjlighet. Det ségs ofta att vi tar hem de matkulturer vi har
upplevt utomlands, pa semestrar eller pa langre resor. Flera experter som Cindy Rijswick pa
Rabobank ndmner aubergine. “Konsumtionen av aubergine har 6kat eftersom manga har
tyckt att det varit svar att fa tag i aubergine tidigare.” Kanske har inspiration fran Medel-
havskoket gjort aubergine mer tillgdngligt for ldnder i norra Europa och Centraleuropa.

Annelies Blaauwkamer pa Love My Salad, som ocksa ndmner en stigande konsumtion av
aubergine, pekar pa en annan skillnad som de har hittat i Nederldanderna och det dr kopplat
till alder. Aven om de éldre generationerna ofta nimner matingredienser nér de tinker
pavad de ska dta, ndmner yngre méanniskor ofta hela ratter och internationella kok dar
gronsaker och kott ingar i menyn. Var undersékning stddjer denna trend i alla 1ander. Figur
7 och figur 8 visar overrepresenterade objekt som ndmns av de yngsta respektive dldsta
respondenterna. Blaauwkamers rapport fran Nederldnderna visar att internationella kok
(med undantag for kinesisk mat) ofta ndmns av de yngre, medan de dldre oftare nimner
ingredienserna som det viktigaste. Den mest slaende skillnaden 4r dessutom att de unga
gillar snabbmat.

2 Siffror fran UN Food and Agriculture Organization, aggregerade av Our World in Data: https://ourworldindata.org/grapher/
vegetable-consumption-per-capita?tab=chart&region=Europe&country=SWE~FIN~DNK~DEU~BEL~FRA~SVK~AUT~C-
ZE~POL~NLD~LUX~Belgium-Luxembourg~OWID_CZS. En variabel klassificering av respondenter lings en skala mellan
globalism och nationalism skapades genom att kombinera svaren pa tva skalfragor, dar respondenterna tillfrigades i vilken
utstrackning de héll med om att “véra politiker borde fokusera p4 att 16sa problem i vért eget land istllet for att forsoka hjalpa
hela viirlden” och "politikerna borde sitta var planet och de globala utmaningarna framst istillet for att bara se till det egna
landets intressen”
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Tacos Kinamat Sparris
Ris Carbonara
Kebab NOtkott
Pannkakor Stek
Curry Potatismos
Agg
Pizza Gryta choklad

Figur 7. Overrepresenterade favoritritter Figur 8. Overrepresenterade favoritrdtter
bland respondenter i dldern 18-34. Baserat bland respondenter i dldern 51-70. Baserat
pd samma data som i Figur 1. padsamma data som i Figur 1.

Konservativa, man och svenskar
ar mest besatta av kott

Liksom i manga andra avseenden &r Sverige, trots sin sjalvbild av att vara exceptionellt
lagom, extremt nir det géller hur starkt invanarna fokuserar pa kott. Det mérks inte bara pa
hur man prioriterar kott i matlagningen. I tva andra enkétfragor fragade vi ocksa respon-
denterna hur starkt de haller med om (1) att kott borde sta i centrum for varje maltid eller
ratt och (2) att de tycker att vegetarisk mat ar sarskilt god. Genom att kombinera resultaten
av dessa fragor med i vilken utstrackning respondenterna i olika ldnder prioriterar kott vid
matlagning, far vi en "kottfixeringsrankning":

Polen

Nederlénderna Belgien Slovakien Danmark Tjeckien
Mindre fokus Osterrike Tyskland Frankrike Finland Sverige Mer fokus

pa kott pa kott

Figur 9. Kottfixeringsrankning som viger samman hur mdnniskor prioriterar kétt vid mat-
lagning (jamfort med gronsalker och potatis/ris/pasta), hur starkt de hdller med om att kétt

bor sta i centrum for varje mdltid eller rditt samt hur starkt de avvisar att vegetarisk mat dr

sdrskilt god.
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Aterigen ser vi Sverige i skalans extrema kéttinde. Det kan férvana en del svenska lisare
eftersom landet ocksa har bade en hogrostad vegetarisk community och en stor andel
manniskor som vill 4ta mindre kott av hallbarhetsskél. Den djupt rotade kottfixeringen

ar dock nagot som férenar olika grupper och som kréver en insats for att fa mer gronsaker
pétallriken och fa fler mdnniskor &n i de flesta linder att ldimna mittfaran och bli helt
vegetariska. Som man kan férvinta sig varierar graden av kottfixering mellan demografiska
grupper och ménniskor med olika politiska &sikter lika mycket som det varierar mellan
lander: Politiskt konservativa eller hogerinriktade, min, personer med lag utbildning eller
hog inkomst, dldre personer och de som bor pa landsbygden tenderar alla att vara mer
kottfixerade dn andra.

Intressant nog, om vi tittar pa konsumtionsnivaer istéllet for attityder, tenderar de som
ar dldre eller har hogre inkomst, och i viss utstrdckning de som bor pa landsbygden, dnd&
att dta mer frukt och gronsaker 4n andra.

Att folja stjarnkockarna nir de behandlar gronsaker som den nya sdsen ir ett sitt for
gronsaksforesprakare att fa matgéster och huskockar att dta mer gront. Vi kan ocksa se en
skillnad déar vissa linder oftare har 1atit K6ttet sdtta namn eller en del av namnet pa ritten.
Att stilla om till uppfattningen om gronsaker som den viktigaste faktorn i en maltid kan
ha potential att fungera dven i ldnder dir ritter utan kott i namnet inte later som mat for
de allra flesta som inte har blivit veganer. Det kan vara ett mindre problem pé en plats som
Alsace, dir kottrika ratter som “garnerad surkal” ger en gronsak en huvudrollen trots att
ritten dr allt annat &n vegetarisk. Det dr bra att framja gronsakscentrerade ritter ocksa,
men i regioner som Norden (med sin “koétt med xyz”-matkultur) finns det en risk att vissa
matgéster kénner sig alienerade om det blir alltfor starkt fokus pa “"gronsaksritter”.
Isddana omréden ar potentialen hos vilsmakande gronsaks-smarétter och garneringar
allt viktigare for att 6ka gronsakernas andel pa tallriken utan att orsaka obehag i processen.

Gronsaker - "sasen” for alla sorters protein

Gronsakernas potential som den nya “s&sen” for att komplettera andra ingredienser stoppar
inte vid kottcentrerade rétter. Livsmedelsindustrin har sett en proteinboom, dér allt fler
produkter betonar mdngden protein de innehaller, eller man tillverkar specialprodukter
med tillsatt protein for att tilltala hdlsomedvetna konsumenter. Nir allt kommer omkring
behdver du nagot till din proteinpasta eller nagot till din proteinost — hér finns en plats

for farska ravaror att fylla. Om gronsaker ska bli den nya sasen overallt, och inte bara i
stjirnkockarnas kok, méste de inte bara gd ihop med kott, utan d&ven med alla mojliga

typer av protein.

*  En variabel klassificering av respondenter langs en skala mellan globalism och nationalism skapades genom att kombinera
svaren pa tva skalfragor, dar respondenterna tillfragades i vilken utstrickning de holl med om att “vara politiker borde fokusera
pa att 16sa problem i vart eget land istéllet for att forsoka hjélpa hela virlden” och "politikerna borde sitta vir planet och de
globala utmaningarna framst istillet for att bara se till det egna landets intressen”.
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Francesco Branca pA WHO hévdar a andra sidan att de gillar baljvaxter - pa grund av de
komplexa kolhydrater som de innehaller. Vi tror att detta visar pa potential for en ny rorelse
nir ménniskor blir trotta pa att jaga proteiner och deras alternativ. Varfor inte lansera
fordelarna med komplexa kolhydrater istillet? Nér blir “kélla till komplexa kolhydrater”

ett vanligt forséljningsargument pa farskvaruhyllan?

2.3 Frukt behover bredda
repertoaren

Frukt riskerar att forsvinna och glommas bort i dagens konkurrensutsatta matlandskap.
Branschen och vérldens frukt- och gronsaksavdelningar maste hitta sitt for frukt att spela
fler och storre roller vid olika maltider — inte bara frukost, lunch och middag. Olika markna-
ders kulturer gdllande mellanmaél varierar mycket. Men de har en sak gemensamt: frukten
tappar mark till férman for ohdlsosamma férddlade snacks. Potentialen for att hitta nya
roller for frukt &r stor for badde branschen och kunderna. Frukten méste finnas dir och vara
relevant och tillgédnglig som ett mellanmal, som vi hdvdar i avsnitt 4.2, men den maste
ocksd vara en del av de andra maltiderna i konsumenternas medvetande, hjirta och mage.

Ar frukt den nya salladen?

GOr méanniskor som dter mycket frukt ndgot annorlunda &n andra? Det verkar sa. Nar vi
undersokte vilka saker i undersdkningens data som korrelerar med varandra, stotte vi pa
ett inbordes forhallande mellan svaren pa tre olika undersdkningsfragor som var viktigt:
Mainniskor som dter mycket frukt 4r sannolikt samma personer som de som &ter frukt for
att det smakar gott — och samma sak som de som &ter frukt skuren i bitar.

Hog frukt-
konsumtion

Koper for att det
smakar gott

Ater frukt
skuren i bitar

Figur 10. Overlapp mellan respondenter som diter mycket frukt (grén), som viljer att képa frukt

for att det smakar gott (orange) och som har dtit frukt skuren i bitar under den senaste veckan.
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Kanske borde det inte komma som en dverraskning att manniskor som skir sin frukt gillar
den mer och darfor dter mer. Vem forvéntar sig att folk dter en hel gurka och uppskattar
upplevelsen lika mycket som att dta gurkpinnar eller en sallad? Och vem skulle férneka att
kénslan av att njuta av en tallrik fint skuret dpple sKiljer sig fran att tugga pa ett helt 4pple?
Vi vagar pasta att nyskuren farsk frukt bade ser béttre ut, ofta doftar mer och att konsisten-
sen definitivt kinns annorlunda.

Den hér erfarenheten verkar variera lite beroende pa land. Frankrike och Tyskland ar
mer motvilliga till firdigskurna frukter och gronsaker, men det dr vanligare i Nederlan-
derna och Danmark. En tolkning &r att till och med en skuren morot eller pdron kan ses
som processad mat, nagot som till exempel anses mindre attraktivt i Tyskland. Detta bor
dock inte fa branschen att ge upp nér det géller kop av halvfabrikat. En frukt i forbutiken
eller vid kassan, kanske féorpackad, ska ocksé finnas tillgédnglig for konsumenten inom en
armléngds avstand, skuren eller ej.

Skar ditt apple!

Hur kan vi fa ut mer fruktsallad till folket? Ett sétt dr
att inspirera fler att ligga de extra minuterna pa att
skira frukten och gora fruktsallad hemma. Om fler
manniskor kan uppmuntras att férsoka dta frukt i

nya former och format, 4r chansen stor att manga
uppticker att de tycker mer om frukt. Aven om inte
alla blir stora fruktkonsumenter genom att borja
skira frukten i bitar innan de dter den (eller genom att
familjemedlemmar gor det at dem), kommer vissa att
gora det.

Fruktsalladsbarer - de nya juicebarerna?

Ett annat sétt ir att géra fardigskurna fruktsallader och sallader med blandade frukter
lattillgdngliga 6verallt dir manniskor kan behova ett mellanmal. Ett exempel pa hur

detta kan goras ser vi i Kina, dir "fruktbarer” pa senare ar har dykt upp i k6pcentrum

och pa shoppinggator. Kunderna erbjuds att plocka och blanda olika sorters firdigskuren
frukt — samt sma tomater och ibland tdrnad gurka - som de betalar for per vikt. Konceptet
paminner mycket om det for nordeuropeiska godisbutiker, men med mycket hdlsosammare
erbjudanden. Mer om fruktsnacks i avsnitt 4.2.
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2.4 Vad betyder ett namn? - Den
enas frukt ar den andras gronsak

Flera diskussioner inom biologi, lag och politik har fatt uppmérksambhet for sin kategori-
sering av arter pa sitt som manga utomstaende tycker dr absurda. Viktiga exempel dr att
banan &r ett bir i vetenskapliga termer (vilket jordgubbar, hallon och bjornbér inte 4r) och
att morotter och gurkor behandlas som frukt i EU:s direktiv om sylt.

Rokt vattenmelon - frukt hittar nya kulinariska vagar

Forutom vetenskapliga och politiska sprdkknorrar ser vi att kategorigrdnserna standigt
suddas ut och ténjs ut dven i den verkliga livsmedelsvirlden, badde av gourmetkockar, stora
varumairkena och hemmakockar. Tropiska frukter tillsitts i vilsmakande rétter — tink
mango i tacos - eller liggs pa grillen, till exempel grillad ananas. Over hela livsmedelsland-
skapet infors produkter i nya situationer. Nya innovativa anvdndningar av frukt ar bland
annat rokt vattenmelonskinka och bananskalsbacon, ddr anvindningen av firska ravaror
utdkas till nya situationer och smaker.
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Druvor ar mina favoritbar - eller ar de en frukt?

Hur dr det med den dagliga konsumtionen av frukt och gronsaker? Det visar sig att det
inte bara ar forskare och beslutsfattare som gor skillnaden mellan frukt, gronsaker och bar
forvirrande — konsumenterna bidrar ocksa till att sudda ut grdnserna mellan kategorier av
farska produkter. Nar vi bad respondenterna att separat lista sina favoriter bland frukter,
bér och gronsaker dyker flera produkter upp i mer 4n en av dessa kategorier — det vill sdga
vad som dr en frukt for nagon dr en gronsak eller ett bar for ndgon annan. Vissa respon-
denter uttryckte till och med sin egen tvetydighet, till exempel genom att skriva som sitt
favoritbdr: "vindruvor (om det dr ett bir)”.

Gronsaker Frukt Bar

Avokado

Rabarber !
Jordgubbar

Figur 11. Gronsaker, frukt och bdr ddr det finns en tydlig oenighet om klassificering.

Att vara medveten om oenigheten kring vilken kategori vissa produkter tillhér kan ha rele-
vans for produktplaceringen i butiken, inte minst for att hjalpa konsumenterna att hitta de
produkter de letar efter. Vissa konsumenter bland de 40 procent for vilka avokado ar frukt,
koper kanske mindre av den eftersom de inte hittar den bland andra frukter, &ven om den
finns bland grénsakerna.

Att avsiktligt sudda ut grdnserna mellan gronsaker och andra livsmedelskategorier kan
ocksé bidra till att 6ka frukt- och gronsakskonsumtionen. Beteendeforskare och konsult
Nurit Nobel foreslar att man ska "fokusera pé att placera produkter nira andra kategorier,
mota konsumenterna dir de dr och dir de fattar sitt kopbeslut i butiken. Till exempel satte
en butikskedja bonor i tacohyllan for att locka folk att gora ett vegetariskt val istéllet for
att kdpa kott.” Detta hdnger ihop med att géra valet av frukt och gronsaker mer viltajmat:
Fokusera pa att hitta sitt att marknadsfora farska ravaror dir konsumenterna fattar sina
inkdpsbeslut i butiken. Ge konsumenterna en uppfattning om vad gronsaker kan anvdndas

. . . Encyclopaedia Britannica: https://www.britannica.com/science/berry-plant-reproductive-body
till, hur de kan komplettera andra produkter eller anvdndas som substitut. ° Rédets direktiv 2001/113/EG av den 20 december 2001 om fruktsylt, gelé och marmelad och s6tad kastanjepuré avsedd som

livsmedel, Bilaga III: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/2uri=CELEX%3A02001L0113-20131118
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One size doesn't fit all

Medierna tenderar att fokusera pa hilso- och hallbarhetsdrivna
konsumenter, men det finns dven andra konsumentsegment vars prio-
riteringar ligger mer i att visa upp sig, kdnna sig trygga och bekvédma
eller umgas med familjen. Naturligtvis &r smak och preferenser ocksa
olika. Vi maste na ut till alla, individer, team och smakriktningar.

3.1 Gillar du applen? Ta en morot!

En ganska hipnadsviackande insikt dr att det finns smakmatchande preferenser som kan
paverka dig som konsument att vilja antingen tomat- och bananklustret eller 4ppel- och
morotsklustret. Tank pa hur vi kan férenkla erbjudanden och se till att ménniskor far det de
vill ha och gillar, och ge rekommendationer till konsumenter baserat pa dessa preferenser.
Om vi tittar pa vilka frukter, gronsaker och biar som ofta ndmns som favoriter av
samma personetr, far vi atskilda kKluster av frukt- och gronsakspreferenser. Till exempel
brukar bananfolket ocksa tycka om tomater, gurka och kiwi — medan dppelfolket féoredrar
mordtter, paron och potatis.
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Figur 12. Oversikt 6ver hur frukt, bér och gronsaker hiinger ihop i médnniskors preferenser.
Siffran baseras pad en uppsdttning av undersékningsfragor ddr vi fragade efter responden-
ternas tre favoritbdr, tre favoritfrukter och tre favoritgronsaker. Ju ndrmare varandra tva
produkter finns i ndtet, desto mer brukar de ndmnas som favoriter av samma respondenter.
Etikettens storlek anger hur ofta ndgot ndmns som en favorit.
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Ge rekommendationer till konsumenter baserat pa preferenser fran klustret — om du har
kopt dpplen kanske du ocksa vill ha mordtter? Nyheter och nya kombinationer kan driva
péintresset for att kopa ett bredare utbud av frukt och gront — &nnu hellre om rekommen-
dationerna presenteras med recept! En blandning av mango och avokado kan till exempel
stimuleras genom att man visar dem tillsammans, eftersom de inte bara uppskattas av
samma ménniskor utan dven passar valdigt bra ihop. Nitet kan fungera som en karta 6ver
preferensklustren och kan till exempel anvéndas for att informera om nya sétt att placera
och exponera olika produkter i butiken.

3.2 Fyra konsumentprofiler

Maénniskor ar olika pa en méngd sétt — och vart forhallande till frukt och gronsaker ar
inget undantag. Det finns inte tva konsumenter som ar helt lika, men vissa beteenden och
attityder hor &ndé ofta ihop. Nér vi analyserar svaren pa de centrala fragorna i undersok-
ningen ser vi fyra huvudsakliga konsumentprofiler, representerade i Figur 13. De har olika
motiv for att 4ta gront, men ocksé olika prioriteringar nar de véljer dem, och olika nivaer
av anknytning till produkterna. Profilerna ska ses som arketyper eller personas, snarare
an tydligt avgrdnsade grupper. Det innebar att en och samma person kan dela attribut fran
mer dn en profil.

Profilerna varierar i huvudsak i tva dimensioner; dels i vilken utstrickning manniskor
motiveras att kopa och dta gront av faktorer nira sig sjdlva och sin familj respektive av yttre
faktorer. Den andra dimensionen giller mdngden gronsaker och frukt (men inte bar!) som
de iter.

Bidrar till en battre varld Hélsosamt och gott

$
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For andra For mig sjélv och min familj

Visa upp sig Bekvamlighet och vana

Mindre frukt och grénsaker

Figur 13. Fyra konsumentprofiler med olika konsumtionsniva av grénsaker och frukt (exklu-
sive bdir) som i varierande grad motiveras av interna och externa faktorer.
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De tva profilerna som dter mer frukt och gronsaker (1angst upp i Figur 13) har olika
skél till det: En dter gront for att det &r bra for dem medan den andra ater det for att
det dr bra for virlden.

Bidrar till en battre varid

De som dter gront for att bidra till en battre varld (6verst till vanster i Figur 13) tar hdnsyn
till saker som klimatpéaverkan och arbetsforhéllanden i produktionen. Det dr ocksa mest
troligt att de tinker pa gronsaker fore kott och potatis, ris eller pasta vid matlagning. Dessa
konsumenter dr starkt motiverade att dta sina gronsaker, men eftersom det ar ett socialt
ansvar att dta gront dr produkternas egenskaper i sig mindre viktiga. De dr ocksa mest
bendgna att halla med om att de far en “fantastisk kdnsla” av att 4ta och laga mat med gron-
saker — formodligen kopplat till att de vet att de gér nadgot bra. Den hir profilen &r ndrmast
besldktad med "LOHAS”, Lifestyle Of Health And Sustainability, ett konsumentsegment
som har diskuterats mycket.

Bekvamlighet och vana

Deras motsats syns langst ned till hoger i Figur 13, ddr manniskor éter lite frukt, gronsaker
och bar och mest sannolikt tinker forst pa kott ndr de lagar mat. Personer med den har
profilen éter forstéas en del gronsaker. En av faktorerna som paverkar hur mycket de ater ar
bekvamligheten: Allt som gor det enklare eller trevligare att kdpa, dta, laga mat med och
forvara produkter kan hjdlpa dem att 6ka sin konsumtion. Vanan dr ocksa sarskilt viktig for
den hér gruppen, sa ndr man vil har etablerat en rutin for att kopa vissa frukter och grén-
saker dr det troligt att den kommer att behallas. En viss konservativ attityd mérks ocksa i en
pliktkansla — att dta frukt och gronsaker pa grund av en kinsla att det 4r nagot man maste
gora. Denna grupp ar narmast relaterad till "LOIGAS”, Lifestyle Of Instant Gratification And
Stability, ett konsumentsegment som vi introducerade i Frukt- och gronsaksrapporten 2017
och som utforskades ndrmare i rapporten 2019. Det &r ocksa ett underbetjédnat segment som
inte star sd mycket i fokus i annonseringen, vilket innebér att potentialen och nyttan med
att na denna grupp ar betydande. Eftersom ménniskorna hér inte drivs lika mycket av lust
och ideologi &r de mer lyhorda for sin egen pliktkénsla i forhallande till frukt- och gronsaks-
konsumtionen. Uppmuntran och allt som gor gront till ett bekvamare val ar ocksa viktigt.

Nyttigt och gott

Konsumentprofilen “nyttigt och gott” delar en hog frukt- och gronsakskonsumtion med
profilen “en bittre virld”. I motsats till den senares globala 6verviganden har den forra
dock ett personligt och lokalt fokus. De dter och koper framst frukt och gronsaker for att det
smakar gott och for att det dr bra for dem sjélva och deras familjer. De vardeséitter ocksi den
lokala produktionen mer &n andra. Det som kan &verbrygga deras fokus pi det hdlsosamma
och lokala 4r mojligen en uppfattning om frukt och gronsaker som négot naturligt.
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Visa upp sig

Slutligen ser vi en nisch med en 6ppet ytlig instillning till firska rdvaror. Mdnniskor med
den hir profilen delar en 1ag konsumtionsnivd med dem som har profilen "bekvdmlighet
och vana”, men till skillnad fran den senare motiveras de inte att kopa mer av faktorer

som ar direkt fordelaktiga for dem sjdlva eller deras familjer, utan snarare av den status
som de kan f& i andras 6gon. Mojligheten att dela foton - till exempel genom att visa upp
detaljerade bardesserter pa Instagram - och andra tillfdllen att imponera pa andra motiv-
erar den hir gruppen av ménniskor, som ocksa tenderar att se fina férpackningar som extra
vardefullt i hogre utstrickning &4n andra. De dr ocksé inriktade p&4 matupplevelser, frimst
istora stider, som i allt hogre grad fokuserar pa upplevelsens visuella estetik snarare 4n

att bara erbjuda ndgot att dta — i vissa fall kommer d&ven smaken pa andra plats efter upplev-
elsens visuella aspekter. Ett sitt att f& dessa médnniskor att dta mer frukt och gronsaker kan
vara att anvédnda tdvlingar och vicka konsumenternas fantasi genom att visa vad som kan
skapas konstnérligt med frukt och gronsaker!

En intressant detalj i Figur 13 dr att de som dter mest bar inte &4r de som ligger hogst upp
imodellen (dir de som &ter mest frukt och gronsaker finns), utan langst till vinster (i tvar-
snittet mellan ”Bidra till en béttre vérld” och *Visa upp sig”). Det r ytterligare ett uttryck
for det som vi noterade i avsnitt 2.1 att bir skiljer sig fran andra frukter och gronsaker nér
det giller vem som &ter dem.

Anvandbar social norm: skamsfaktorn éver att inte
ata gront
Viktigt for att forstd och kommunicera med de fyra profilerna dr en férestillning som delas
nistan universellt — av bdde dem som dter mycket och de flesta som é&ter lite — att det 4r bra
att dta gront. Den hir sociala normen ar bra for alla som vill pAverka manniskor att kdpa
och ita mer, sirskilt ndr man riktar sig till dem som har en 14g konsumtionsnivéa idag. Efter-
som kinslan av plikt eller skyldighet finns hos konsumenten med profilen "bekvimlighet
ochvana”, har de redan internaliserat denna motivation, som kan anvédndas av industrin.
Aven om alla grupper delar normen “bra att dta grént”, ir den nedre hégra konsument-
profilen i Figur 13 troligen mer kénslig for vem som 4r avsidndare av budskap som kopplas
till den gréna normen, eftersom lojaliteten hér kan riktas mer mot likasinnade som inte dr
lika populdra som de influencers som adr populéra ldngst ned till vinster.

49






52 | One size doesn't fit all

3.3 Grona barriarer -
skal till att inte ata mer

De flesta inser att det dr bra for oss att dta frukt och gront, och 4ndé dter ménga av oss
inte tillrdckligt. Nar du férsOker &ndra ett beteende ar det bra att titta pa barridrerna
som forhindrar att férdndringen inte sker. Att forstd hindren gor det lattare att hitta sitt
att 6vervinna dem och dstadkomma det 6nskade beteendet. Det som konsumenter siger
hindrar dem fran att kopa eller dta gronsaker hamnar i tre huvudkluster:

« Ointresse, dir konsumenterna inte prioriterar att Kopa och ata gronsaker. De storsta
hindren som identifieras i detta kluster handlar om att inte se sig sjdlv som en person
som dter mycket gronsaker, samt att inte kopa frukt och gronsaker som en del av sin
normala shoppingrutin.

« Glapp mellan intention och beteende, dir konsumenterna avser att kopa gronsaker,
men ofta hittar ursékter for att inte géra det. De framsta hindren ir att de inte hittar
det de vill ha eller att produkten haller 1ag kvalitet, att gronsakerna ar for dyra eller att
produkten tenderar att bli férstord.

« Franvaro avsocialt tryck, dir manniskor upplever att ingen i deras sociala krets bryr sig
om vad de kdper och éter, och inte heller dter deras vinner och familj mycket gronsaker.

Gor gronsaker till det attraktiva valet...

Frigan dr: Hur kan dessa hinder 6vervinnas for att 6ka frukt- och gronsakskonsumtionen?
Enligt principerna i nudging kan vi, for att vervinna hinder och &ndra beteenden, foku-
sera pa att gora valet enkelt, attraktivt, socialt och viltajmat. Hir ska vi titta pd hur man
kan gora valet attraktivt och socialt.

De forsta tva hindren, som handlar om att inte ha en identitet som frukt- och gronsaks-
konsument, kan 6vervinnas genom att gora frukt och gronsaker mer attraktiva. Experi-
ment med olika férpackningar eller marknadsforing i butik beroende pé sdsong kan vara
effektiva — varfor inte placera halloween-skyltar kring produkterna i november? Anvand
farger, forpackningar och nya namn for att f produkterna att sticka ut! Aven om det inte &r
en utbredd del av vissa konsumentgruppers identitet att dta gronsaker, kan saker som grill-
ning vara det. Ett allt populdrare sétt att servera gronsaker dr fran grillen, och matinflu-
encers fran Youtube-kockar till kokboksforfattare visar vigen genom att demonstrera hur
man grillar, férkolnar och dven roker gronsaker. Att ligga en flankstek direkt i det varma
kolet i en 6ppen eld var banbrytande en ging, men nu giller samma sak for grénsaker.
Grillen &r ett stereotypt sétt att laga mat, och ett stérre utrymme for gronsaker inom den
hir dominen kan potentiellt 6ka aptiten for farska rdvaror bland vissa grupper av min.
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En annan aspekt dr att anvdnda beskrivande termer for att f& frukt och gronsaker att
framsta som godare. "Forskning visar att om man siljer gronsaker med lockande namn,
till exempel frisande sparris eller knaprig, séljer den mycket bittre an om man bara sager
sparris”, sdger Nurit Nobel. Nar vi gor detta passerar vi den punkt dar konsumenterna
kénner att de behdver kopa frukt och gronsaker for att de borde, istillet for att kopa dem
for att de vill, utifran beskrivningen av dess smak.

...och det sociala

Hur gor vi frukt- och gronsakskonsumtionen mer social? Utnyttja sociala normer och
kommunicera vad andra gor - 14t konsumenterna veta att andra ménniskor koper frukt
och gronsaker. Att se vad andra runt omKkring oss gor kan nudga oss mot 6nskade beteen-
den - vi vill séllan vara den dar udda som inte foljer normerna. Anvind t.ex. skyltar for att
indikera béastséljande produkter, eller understryk att majoriteten av konsumenterna képer
en viss mangd frukt och gronsaker i en viss butik (om sa &r fallet forstas!). Gor det enkelt for
konsumenterna att forsta hur mycket frukt och gronsaker de behéver dta och kopa!

“Det ar svart fér konsumenterna att
tolka dessa abstrakta idéer om vad och
hur mycket vi ska ata - beratta for mig
vad jag behover ata istillet. Att saga att
man behover ata fem knytnavar istillet
for att saga 500 gram har visat sig vara
mer effektivt.”

- Nurit Nobel, beteendeforskare och konsult
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Trender som
formar framtiden

Frukt & gront behdver ett strategiskt arbete for att bli en del av
framtiden. Branschen ligger i framkant nar det galler att vara agil,

men maste bli battre pa strategiskt arbete. Vi kan inte vanta pa att
andra ska géra farska ravaror till en naturlig del av framtiden. I det

har kapitlet gar vi igenom nagra av de viktigaste trenderna som formar
framtidens frukt- och gronsakskonsumtion. Vi maste anpassa oss och
utmarka oss inom omraden som bekvamlighet, onlinenérvaro, hallbar-
het och 1ag kostnad kontra hdg kvalitet, inte bara inom produktionen
utan hela vagen till konsumentupplevelsen.

4.1 Driver nathandeln marknader?

Det verkar finnas ett samband mellan ndthandel och att handla pa traditionella frukt- och
grontmarknader. Respondenter som handlar livsmedel p4 en marknad &r 58 procent mer
benédgna dn andra att 4ven kopa livsmedel pa nitet. (20,4 procent av dem som handlat mat
pa en marknad den senaste veckan har 4ven kopt matvaror pa nitet den senaste ménaden,
medan endast 12,9 procent av dem som inte handlat pd en marknad har gjort det.)

Detta fenomen kan ocksi ses pd landsniva: I linder dar respondenter oftare &n pa andra
stdllen handlar pd marknader, handlar de foljaktligen mindre i livsmedelsbutiker, men de
handlar ocks& ndgot mer online. (Se Figur 14.)

Gronsaksmarknader &r
100% viktiga ink6pskanaler i Polen,

...s0m ocksa ar tre av
de fyra landerna med

Frankrike och Belgien... flest natbutiker.

80%

60%

40%

20%

Handlat i livsmedelsbutik Handlat p& marknaden Handlar online Handlat online
senaste veckan senaste veckan senaste veckan senaste ménaden

Osterrike M Belgien M Tjeckien M Danmark M Finland Frankrike
M Tyskland M Nederldnderna  Polen Slovakien M Sverige

Figur 14. Andel respondenter som nyligen har kopt mat via olika inképskanaler. Fraga: "Har
du under de senaste sju dagarna kopt mat till hemmet?”, "Har du bestdllt ingredienser online
under de senaste 30 dagarna?".
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Online for utbytbara basvaror, marknader
for unika farskvaror

De tvd kanalerna - marknader och néitbutiker — verkar komplettera varandra ganska bra,
med marknaden som erbjuder precis det som inte finns pa nitet: du kan handla firska ra-
varor biade snabbt och, inte minst, efter att ha sett och kanske kdnt pé& varorna. Onlineshop-
ping kan, fér konsumenter som har vant sig vid det, erbjuda ett effektivare sitt &n en fysisk
butik for att kopa basvaror och torra varor — vilket gar lika bra, eftersom sddana produkter
séllan varierar i kvalitet pa ett sdtt som ger extra varde till att se och kinna pd dem innan
man véljer vilka specifika varor man ska kdpa.

Férska varor gér daremot ofta det. Det verkar darfor foljaktligen som om en personlig
forsédljningskanal offline for farskvaror dr ett bra komplement till natbutiker dar konsu-
menterna kKdper sina basvaror. En strategi for fysiska livsmedelsbutiker, i en varld dar livs-
medelshandeln sakta men sdkert gdr mot onlinekanaler, kan vara att férsoka fylla samma
funktion som en traditionell marknad har, med en kombination av kunskap, personlig
service och mojlighet att se den farska maten som erbjuds p& néra héll. Kanske behovs inga
basvaror alls i framtidens fysiska butik, om de &nda kan bestéllas online eller prenumere-
ras p&? Den franska stormarknadskedjan Grand Frais undviker inte basvaror, men genom
att ha farska gronsaker, kott, fisk, skaldjur och ostar som huvudfokus tar de and4 pé sitt
och vis marknadens roll i form av en livsmedelsbutik.

Blir logistiken tillrackling snabb for snacks?

Ivilken utstrdckning det r en 16nsam vig framat for livsmedelsbutiker att efterlikna frukt-
marknader beror bland annat pa hur snabb e-handeln med farskvaror blir. Natbutikerna
kommer inte att visa konsumenterna exakt vilka frukter och gronsaker de kdper nér de
lagger en bestillning, s& att kunna gora det kommer att vara en fordel for offlineformaten.
Deras andra fordel - snabbheten - dr ndgot helt annat. Om gronsaker, eller fruktlador i
snacksstorlek, kan levereras inom exempelvis en halvtimme, 4r de néstan lika bra som nér-
butiker for spontankdp. Sddana tjinster introduceras i stora stider pé flera platser runt om
ivérlden. I Europa dr de sa hir langt sillsynta utanfér stider som London, men de kommer
sannolikt att spridas. I Kina, dir e-handeln totalt sett har utvecklats snabbare 4n i Europa,
blir det allt vanligare att bestélla lddor med fardigskuren frukt ndr man kdnner att det ar
dags for mellanmal inom urban medelklass.

Att handla pa nitet kan stéarka gréna val

Iden mé&n konsumenterna accepterar bade bestédllning av osynade farskvaror online och
véntan pa langsamma leveranser, kan en 6vergdng till nithandel faktiskt vara fordelaktig
for frukt- och gronsakskonsumtionen. Eftersom konsumenter i allménhet &r myopiska —
prioriterar kortsiktiga beloningar framfér langsiktiga vinster — véljer mdnga de mindre
hilsosamma alternativen nér de vkoper nadgot som ska dtas direkt, men mer hilsosamma
nér de gor ett planerat inkop.
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“Nar folk handlar pa Internet brukar de géra sundare
val eftersom niathandel innebér ett fordréjt val.” Vi far
inte nagot som vi kommer att konsumera direkt, utan
nagot som vi kan fa i morgon eller om nagra dagar. “Du
kan bortse fran din hunger och omedelbara dnskningar.”
- Nurit Nobel

Ienstudie av inldgg p sociala medier relaterade till ett varumaérke inom livsmedel kunde
viiviss man se denna effekt. Maten som nimndes i relation till framtiden - dvs. planerade
inkop - var i forsta hand nyttiga saker att laga fran grunden. A andra sidan dominerades
omnidmnandena av det som redan hade képts av saker som godis, glass och snabbmat.
Dessa var inte avsedda inkop, men rakade 4nda ldggas i korgen. Det dr ocksa en lardom for
frukt- och gronsaksindustrin. Det dr viktigt att forbittra erbjudandet till impulskdparen.
Frukt och gronsaker far inte siljas uteslutande for etiska och hdlsoméssiga &ndamal. Det
finns ocksa gott om plats fér njutning.

4.2 Bekvamlighet ar nyckeln

En nyckel till att Andra beteenden och 6ka konsumtionen av frukt och gronsaker ir att géra
det enkelt. Nér vi har flera alternativ att vilja mellan tar vi ofta det enklaste, och ingenstans
dr detta mer giltigt 4n i vira val av vad vi ska dta. Vi upprepar vara favoritrecept, haller oss
till ingredienser vi kdnner till och kdper i allmédnhet det vi alltid koper - for det 4r enkelt
och kénns tryggt och bekvamt. Hir kan bekviamligheten hjilpa till att Andra konsumenter-
nas val, menar beteendekonsulten och forskaren Nurit Nobel: "Ur ett konsumentperspektiv
- ju mer det dr tvittat, ju mer det dr skuret, ju mer det dr klart att dita, desto bdittre dr det.”

Den 6kande bekvamligheten méarks bade i 4&tandet och i matlagnings- och shopping-
vanor. Kommersiella aktdrer har darefter erbjudit fler val av fardiglagade rétter samt
fardigskurna sallader, sméblad och frukt, men ocksé introducerat nya méltids-kit och
halvfabrikat som svar pd hemlagningsfenomen som maltider pa en plét, rostning i plat
eller pastaritter i en gryta. Forutom bekvadmlighet erbjuder sddana produkter en méjlighet
att introducera en stor andel gronsaker i en rétt, vilket gor det enklare for hemmakockar
som vill 4ta mer gronsaker men inte vet hur de ska fi in dem i sin matlagning.

Trender som formar framtiden

Det dr ocksa viktigt att ta ledningen i den 6kande efterfrigan pa *vaxtbaserad” mat.
Samtidigt som marknaden for kottalternativ vixer, finns det hittills fa erbjudanden fran
farskvaruindustrin for att mota efterfragan. Nér vi pratar med experterna har manga av
dem en skeptisk syn pa dagens “vixtbaserade” kottsubstitut och kottrétter, som ofta dr hog-
forddlade, inte sdrskilt hdlsosamma, innehéller mycket natrium osv. Som Cindy Rijswick
uttrycker det, gillar stormarknaderna dessa produkter eftersom de ger hdga marginaler.

Att ta tillbaka initiativet fran konstgjorda substitut till “riktiga produkter” - farskvaror -
och gora det till ett bekvamt alternativ till kott &r ocksé nagot att arbeta med. Som vi hdvdar
iavsnitt 2.2 dr det en av de saker som skulle kunna hjilpa att flytta manniskors fokus fran
protein till komplexa kolhydrater.

For att det ar praktiskt

Nér vi fragade respondenterna vad ett praktiskt matinkop ar for dem, var en rod trad i sva-
ren att det 4r ndr man inte behover ta en lang omvag - antingen genom att bestélla online
eller genom att vilja butiker pa lampliga platser och minska antalet besok dar.

For att det ar praktiskt Undvika tréangsel och "Varor som
kontakt med andra forenklar livet
Undvika Fardreligtléiegrade Lattlagat

En butik Handla pa vag
hem frén jobbet

T Sjalvbetjaning

Butiker med gott om plats

emmets
2

Bestilla Képa allt pa
online samma stalle

"Snabbt och effektivt utan Valplanerat
Kontakt med andra kunder
(Sérskilt i coronapandemins
tidevarv) med en kontaktlos e Baserat pa
betalningsmetod.” Inkbpslistor - maitisplaner

“0m jag har tillrackligt med “Shoppinglista med veckans

plats i butikens géngar och alla erbjudanden listade enligt
. butiken inte ar 6verfull” butikens struktur, sa att jag
Kénna till butiken systematiskt kan ga i i

nérmaste billiga livsmedelsbutik
som jag kanner val och
snabbt och enkelt fa nasta
1/2-1 veckans shopping gjord.”

"Att ga till min livsmedelsbutik
néagra hundra meter frén
mitt hem. Jag hittar latt | den
och urvalet &r bra.”

Figur 15. Aterkommande teman i svar pd den 6ppna fragan ”Vad éir ett praktiskt matinkép
enligt dig?”

Smidiga matinkop dr ett omrade dér vi forvintar oss att grdnserna snabbt kommer att
ténjas av den tekniska utvecklingen, genom savil e-handel som fysiska butiker och nya
hybridlosningar. Med fler matinkdp online och snabbare leveransalternativ kan firskvaror
sdljas pa nya sitt. Istdllet for att bestdlla hAmtmat kan en ldda gronsaker levereras till kon-
sumenten p4 mindre 4n en timme - nagot som redan hinder pa marknader som Kina.

Sett till snabba leveranser, under en timme, har detta setts under ett par &r och har under
pandemin vuxit snabbt, och virderingarna av féretag i branschen har gitt upp. Grab, Uber
Eat, Delivery hero, Instacartoch Meituan 4r nadgra exempel.
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I Ryssland forsoker alla plattformsforetag bli en ledande leveranstjanst — inte minst

for livsmedel. Nagra exempel dr Yandex — sokmotorn, Sberbank - storbanken, Ozon -
e-handelsforetaget och X5 - en ledande dagligvarukedja. De lovar att leverera pa 15 minuter
inom Moskva, enligt Elena Karachova p& konsumentinsiktsforetaget Secret Sauce. Detta
visar den strategiska betydelsen for framtida snabba leveranser i hela varlden. Fér konsu-
menter som inte bor nira en marknad med ett bra urval av firskvaror kan samma behov
tillgodoses av mikrouppfyllelsecenter eller morka butiker och mérka kok, dér farsk frukt
och gronsaker samt restaurangmat forpackas och forbereds for snabba leveranser.

Kliv pa snackingtaget

Ett av de teman som diskuterades i 2019 ars rapport var trenden att en allt storre del av
maten dts mellan huvudmaltiderna, bade hemma och pa sprang. En 6kning av snacking,
eller mellis, eller till och med "bete”, pa bekostnad av traditionella maltider kan ses i vari-
erande grad i lander Over hela varlden.

Vad innebér det for konsumtionen av frukt och gronsaker? Ytligt sett dr det inte bra:

Om du ersétter en lagad maltid med ett par smorgasar - eller &nnu vérre kex eller bars — dr
chansen stor att du kommer 4ta mer mjdl och mindre grénsaker. Ar slaget férlorat fér gron-
sakerna da? Nej d4. Om vi tittar mot Ostasien ser vi exempel inte bara pa att manga iter
mindre hemlagade maltider och fler snacks pa sprang eller pa arbetsplatsen, utan dven pa
atgdrder som vanner av frukt och gront kan vidta for att 4ka med pa snackstaget istéllet for
att bli 6verkorda av det. Exemplen inkluderar juicebarsliknande butiker som vi sag i avsnitt
2.3, som ofta bjuder pa lite snackvénliga gronsaker (som kérsbarstomater eller gurkpinnar)
tillsammans med bananer och apelsiner. Blixtsnabba leveranser innebar ocksa att du kan
fa en fruktsallad nar som helst, var som helst ndr du kdnner dig sugen.

En viktig utmaning for gronsaker nir bekvdamligheten blir allt viktigare dr att se till att
det finns tillrackligt med frukt, gronsaker och bar som méanniskor kan 4ta som mellanmal.
En anledning till att folk véljer ndgot baserat pa mjol och socker som mellanmél, &ven om
de hade foredragit frukt eller gronsaker, kan vara att det dr det som finns att kdpa utan att
ta en omvag. Nyckeln till att fa med frukt och gronsaker pa snackstaget ar darfor att se till
att det finns grona och hdlsosamma munsbitar lattillgdngliga nir och dar man vill ha ett
mellanmal. Som ndmnts ovan ar det viktigt att slippa gd omvéagar for att kopa snabbmat i
allménhet. Det 4r rimligtvis &nnu viktigare nar det géller att fa ett mellanmal.

Frukt ar redan mellis

Hur viktigt 4r frukt som mellanmaél idag? For att fa en uppfattning om det fragade vi
respondenterna hur manga ganger de hade 4tit nagot som inte var frukost, lunch eller
middag (dvs. hur méanga ganger de hade atit ett mellanmal) dagen innan de deltog i under-
sokningen - och hur manga ganger de hade dtit en frukt. Det visar sig att ménniskor oftare
dter frukt 4n inte dter frukt nér de dter mellanmal.
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Andel mellanmal inklusive frukt och bar

80%
Slovaken
60%
Poland
Frankrike Tjeckien
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Tyskland " N
(] Osterrike .Bel gien
i Nederlanderna
Sverige
20% .g ®
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Danmark .
0%
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Dagliga mellanmal

Figur 16. Horisontellt: hur manga ganger respondenterna i olika ldnder i genomsnitt hade
datit nagot som inte var frukost, lunch eller middag dagen innan de deltog i undersékningen.
Vertikalt: andelen av dessa tillfillen da respondenterna dt en frukt. Cirkelstorlek: andel av
respondenterna som dr motiverade att képa och dta frukt, grénsaker och bdr eftersom “att ta
med dem som mellanmadl forenklar min vardag”.

I Figur 16 vi att det genomsnittliga antalet mellanmal varierar mellan 2 fér Frankrike och
2,8 for grannen i norr, Belgien. I de undersokta linderna i Centraleuropa svarar respon-
denterna oftast att de har &tit frukt som mellanmal (upp till 79 procent av mellanmélen
iSlovakien). Att dta frukt som snacks dr ndgot mindre vanligt i Norden. Finldndare och
svenskar tenderar dock att vara mer motiverade dn genomsnittet att kopa frukt, eftersom
det ar praktiskt att ha med sig som mellanmal.

En av skillnaderna som forklarar varfor mellanmal dr vanligare i Nederldnderna och
Belgien 4n i grannlandet Frankrike dr den starka traditionen att 4ta en ordentlig lunch i
Frankrike. Enligt professor Emely de Vet 4r 80 procent av matkonsumtionen i Nederldand-
erna hemlagad. Det brukar vara det normala att ta med lunch hemifran. Det kan innebara
en mindre komplett lunch som kompenseras med mer mellanmal.

En annan intressant sak att titta pa ar skollunchen. Medan lunch serveras pa skolor i
Frankrike och Tyskland, méste eleverna i storre utstrickning ta med sig egen mat i Neder-
ldnderna och Belgien. Det kan ocksa skapa en vana av en mindre komplett lunch och fler
mellanmal.

Frankrike har i allménhet ansetts ha en frisk befolkning. Medan andra lander som
Spanien och Italien kan rankas hogre nar det géller vad de dter, kan Frankrike ha nagot att
lara varlden nir det géller att upprétthalla en matkultur som fokuserar pa maltider snarare
dn mellanmal. I var studie skiljer sig franska konsumenter nir det géller smaitande, vilket
framgar av Figur 16.
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Frukt pa arbetsplatsen, tack!

En plats sticker ut ndr vi fragar respondenterna om och i s& fall var de dnskar att frukten
var mer lattillgdnglig, for att till exempel 4ta som mellanmal: 24 procent av de tillfragade
onskar att det fanns frukt pa deras arbetsplats. Det 4r den vanligaste platsen bland de
alternativ vi presenterade - inte lika vanligt som att hitta frukt 6verallt diar du vill ha den
(36 %), men dubbelt sa vanligt som att inte bry dig om ifall frukten &r lattillgdnglig (13 %).
Det nést vanligaste stéllet att onska sig mer frukt i - képcentrum - véljer endast 10 pro-
cent av de tillfragade. I rapporten frdn 2019 om Sverige s&g vi att tillgdngen till en fruktskal
pé arbetsplatsen ar en viktig faktor som paverkar konsumtionen. Fruktskalen pé arbets-
platsen kan dock vara négot av ett nordiskt fenomen eftersom den nya undersékningen
visar att efterfrdgan pa mer frukt pd arbetsplatsen dr ldgst i Danmark, Finland och Sverige.

0% 20% 40%
L

Nej, jag tycker att frukt ar lattillgangligt verallt dar jag vill
P& min arbetsplats

Nej, jag bryr mig inte om ifall frukten &r Iattillganglig
I képcentrum

Langs vagen till jobbet/skolan

I parker

Pa skolan eller universitetet

I nérbutiker

P& gatan

P4 biografer

P& gym, i anslutning till simhallar eller liknande

For omedelbar leverans hem till mig

P& pubar, barer och caféer

I kollektivtrafiken

Pa annat stille

Andel respondenter

Figur 17. Valda alternativ pd fragan “Finns det ndagra stdllen eller situationer ddr du énskar
att det var ldttare att kopa eller ta en frukt, till exempel for att dta som mellanmadl?”

Medan arbetsplatsen ar en plats dir mdnga medvetet vill ha mer frukt, kan det finnas
andra platser dér frukt (eller gronsaker!) skulle kdpas, dtas och uppskattas om de fanns dar,
dven om det dr svart for de flesta att forestélla sig da frukten inte finns ddr idag. Ett enkel
gissning skulle vara att sa ar fallet for kollektivtrafikens anldggningar. Det 4r dock den har
typen av plats som fa tillfragade har valt som svar pa var friga om var det borde finnas mer
frukt — 4ven om nav for kollektivtrafiken och liknande platser som méinga passerar har
visat sig vara en optimal plats for att etablera andra konsumtionsbeteenden. Ett exempel
ar hur gratistidningar distribuerades i kollektivtrafiken p4 1990-talet och snabbt blev ett
av de viktigaste sitten for pendlare att ta del av nyheter i virlden fére mobilen. Aterigen
med en blick pa Kina hor snabbtigsstationerna till de platser dir smé butiker dyker upp
och erbjuder frukt — vanligtvis skuren i bitar och férpackad i plastaskar — som passagerarna
enkelt kan ta med sig som snacks ombord pa tadgen. Vi kan inte utesluta att detta ocksa
skulle uppskattas av europeiska konsumenter, aven om Kollektivtrafiken inte dr var de
kraver frukt idag.
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Frukt maste bli kul!

Aven om frukt oftast uppfattas som tillgingligt dir konsumenterna vill hitta den, finns

det flera tillfallen da den inte dr det. I en workshop under projektet hade en av deltagar-

na upplevt att de var pa en ndjespark utan mojlighet att kopa frukt. Det 4r uppenbart ett
problem nér skrdpmaten tar 6ver arenan i ndrbutiker, varuautomater, arbetsplatser etc.
Och dr inte ndjesparker den perfekta platsen for frukt? Gora kreativa fruktskapelser och
dtbar barkonst, ldgga upp dem pa sociala medier och sedan dta dem. Vi ser fram mot att fler
gallerior och ndjesparker ska ansluta sig till den kreativa fruktutmaningen. Intékter, glada
fordldrar och gratis reklam i sociala medier...

4.3 Ligg hallbarhet pa tallriken

Det finns stora skillnader i synsatt och prioriteringar mellan konsumenter, influencers,
experter och branschen nér det géller uppfattningen om vad det innebar att vara hallbar
nér det géller frukt och gronsaker. Exempelvis pekar experter pa vattenanvindning som
den viktigaste fragan, men konsumenterna prioriterar lokalt odlat. For att hallbarhet ska
bli en storre och mer levande del av branschen och frukt- och gronsaksrevolutionen, méaste
vi alla forsta varandra béttre.

Att mat ar lokal, regional eller nationell 4r en av de storsta avgorande faktorerna for
konsumenterna och darfér &r mérkningen av en produkts ursprung viktig. De lander dar
lokala livsmedel ar sirskilt viktig dr Frankrike, Osterrike och Slovakien, men faktorn ir
ocksa 6verlag den viktigaste for konsumenterna.

0% 25% 50%
ek |
Osterrike
Slovakien

Pl | ——————

Tyskland |

Belgien
g . Har képt mer lokalt

. . producerade produkter
Tjeckien under Covid-19 pandemin.

Finland [ Tycker att produkter som

ar lokalt producerade ar
e | o ot ormrmer ti o
Sverlge | nar det kommer till frukt,

gronsaker och bar.

Danmark Tycker att produkter som

|
1
v &r lokalt producerade ar
Nederléanderna vart lite extra nar det
kommer till gronsaker.

Figur 18. Andel respondenter i varje land som valde ett alternativ eller kom 6verens om ett
uttalande relaterat till lokal produktion som svar pd tre olika enkdtfrdgor.
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Att de odlas lokalt

Att produktionen inte foérorenar den lokala miljon dar de odlas

Att produktionen inte bidrar till att férorena haven

Att produktionen inte bidrar till stora utslépp av vaxthusgaser

Att arbetare som &r involverade i produktionen far rimliga 16ner

Att de inte har nagra onddiga férpackningar

Att de ar fria fran konstgjorda tillsatser, gifter och bekdmpningsmedel

Att tvangsarbete eller barnarbete inte har varit en del av produktionen

© oo N o o »~ 0 N

Jag tanker aldrig pa hallbarhet nar det galler frukt, gronsaker och bar

=
o

Att produktionen bidrar positivt till den lokala ekonomin

Figur 19. "De tio mest valda alternativen (rangordnade efter antalet val) som svar pd enkdit-
fragan ”Vad tycker du dir viktigast for hallbarhet ndr det géller frukt, grénsaker och béir?”
Totalt presenterades 21 alternativ, varav upp till tre kunde viljas.

Osterrike dr i allmidnhet det mest medvetna landet inom omradet Tillf6rlitliga livsmedel”
med en sarskilt stark preferens for gronsaker utan konstgjorda ingredienser, gifter och
bekimpningsmedel: 42 procent av respondenterna i Osterrike prioriterar detta som nagot
extra, jAmfort med 25 procent i genomsnitt i andra ldnder och cirka 15 procent i Belgien och
Nederldnderna som befinner sig i andra dnden av skalan. For Osterrikiska konsumenter
ar gronsakernas ursprung ocksa viktigt. (Se Figur 18.) Detta bekréftas i intervjuerna, dir
Osterrikarnas 6nskemal om ndrodlad mat nimns.

Aptiten for lokala produkter har till viss del tagit 6ver fran ekologiska produkter som
en huvudindikator av konsumenternas héllbarhet — &ven om denna association kan vara
felplacerad vad giller resurseffektivitet och klimatpaverkan, eftersom forskning har visat
att transporter tenderar att endast sta for en liten del av en produkts koldioxidavtryck.
Dr Francesco Branca &r chef for avdelningen Kost for utveckling och hélsa inom varlds-
hélsoorganisationen, WHO. Han siger att det finns ett behov av att ge konsumenter bittre
véagledning. Ett matt som till exempel matmil kanske inte &r sirskilt bra som vigledning
for miljon. Hos WHO tittar man pa mojligheten att hitta battre matt for vigledning. Ur det
perspektivet finns det ett behov av att férindra narrativet kring det lokala: Aven om lokala
produkter pa vissa platser kan stodja ekonomisk och social hallbarhet, skulle den ekolog-
iska hallbarheten kunna forbéttras genom att man faktiskt koper importerade produkter
som har odlats hallbart och sisongsmassigt.
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Néar konsumenterna listar de viktigaste hallbarhetsaspekterna i var undersokning ar de
tre fraimsta kategorierna:

+ Attde odlas lokalt

» Att produktionen inte férorenar den lokala miljon dér de odlas

« Att produktionen inte bidrar till att fororena haven

Vibor vara forsiktiga med att sdga att konsumenter har fel nér de prioriterar det lokala. En
opportunistisk attityd kan vara att vi maste betjina konsumenterna och deras prioritering-
ar, &ven om vi inte héller med, som bransch. Men, 4nnu viktigare, vi maste forsta de manga
aspekterna av varfor konsumenter véljer det lokala som sin hogsta prioritet. Det kan handla
lika mycket om fortrogenhet, empati med ménniskor i ndromradet och ett ideal om det lilla
sammanhanget i en stor och komplex vérld, som om hélsa och klimathadnsyn.

Inom vissa omraden blir branschen bittre. Manuel Madrid pa Foodprofits nimner Global
GAP, Good Agricultural Processes, som har forbéttrat arbetsférhallandena 6ver hela
véarlden. Stephan Bruhn, Category Director pa Salling Group bekréftar ocksa det 6kade
fokuset pa arbetsférhallanden inom detaljhandeln. A andra sidan betonar Manuel att
produktivitet och jordhélsa dr ett vixande problem. Dokumentéren “Kiss the ground” och
boken "Growing a revolution — bring our soil back to life” har pekat pa vikten av jordens
mikrobiologiska hélsa. Nar konsumenter prioriterar att minska féroreningarna i den lokala
produktionen kan detta ses som en aspekt av oro for den lokala produktionen.

Nér Rabobank tillsammans med Fruit Logistica listade de

viktigaste hallbarhetsaspekterna enligt branschfolk 2019,

var de tre frimsta kategorierna:

« Vattenanvdndning i
« Matsvinn och spill )

- Emballage ]

Nér World Economic Forum listade de stérsta hoten mot ;
vérlden i termer av p&verkan, var de tre frimsta under 2020: i

« Klimatétgardsfel i
» Massforstorelsevapen \_/

« Forlust av biologisk mangfald

For konsumenterna i var undersokning rankas vattenférbrukningen som nummer sexton
och bidraget till den biologiska méngfalden som nummer femton.

Det dr tydligt att samstdmmigheten mellan konsumenter, branschfolk och World Econo-
mic Forums experter dr ganska svag. Om frukt- och gronsaksindustrin anser att vattenan-
vandning ar en topprioritet och férlust av biologisk mangfald dr en av de viktigaste globala
riskerna, kréavs fortfarande mycket arbete med att géra konsumenterna delaktiga i arbetet
mot dessa mal. En del av detta &r att fA ménniskor att forsta och prioritera efter vad som ar
bast for planeten. En del av detta dr ocksa att gora det mojligt att valja frukt och gronsaker
i enlighet med dessa mal.
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Problemen dr ocksa komplexa att hantera. Vattenanvindningen kan vara en kritisk faktor
ivissa delar av viarlden, medan den dr mindre viktig i andra. Problemets karaktér visar att
samarbete inom branschen och med olika intressenter blir allt viktigare. Vi maste géra
fantastiska saker tillsammans.

4.4 Lagpris och premium: mot okad
segmentering

Samtidigt som den 6kande andelen lagprisprodukter och lagprishandel ses av de flesta
inom dagligvaruhandeln och pé de flesta marknader, finns det ocksé ett vixande intresse
for premiumprodukter pA madnga marknader. Framforallt kan det vara intressant att notera
att premiumalternativ av relativt billiga produkter har 6kat under lang tid. Det géller badde
ingredienser som potatis, pasta och salt och méaltider som hamburgare och korv.

Trenden mérks dven pa fiarskvaror. De tva trenderna kan verka motségelsefulla men ar
tva sidor av en rorelse bort fran en gemensamma punkt i mitten. Tillsammans skapar den
véaxande efterfragan pa lagpris och premium gynnsamma forutséattningar for produkt-
segmentering.

I en enkétfraga bad vi respondenterna forestilla sig att en livsmedelsbutik dar de handlar
tydligare skulle dela upp sina frukt- och gronsakserbjudanden i...

- en billigare kategori och...

- enannan kategori som skulle bli dyrare men ocksa ha hogre kvalitet.

Darefter fragade vi om detta (*definitivt” eller "ganska troligt”) skulle paverka dem att dta
mer frukt och gronsaker fran ndgon av kategorierna, eller inte. Svaren ger stod for att det
finns en marknad fér bada kategorierna: tva tredjedelar av respondenterna holl med om
att de skulle 4ta mer med denna kategorisering — ungefar lika mycket férdelat mellan den
billigare kategorin (31,8 procent) och den dyrare med hogre kvalitet (33,2 procent).

¢ https://ourworldindata.org/environmental-impacts-of-food#you-want-to-reduce-the-carbon-footprint-of-your-food-focus-
on-what-you-eat-not-whether-your-food-is-local
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Foodies och fyndjagare i ala inkomstgrupper

Som man kan forvénta sig 6kar intresset for en premiumkategori med 6kande inkomster,
medan de som har ldgre inkomster tenderar att vara mer intresserade av lagpriskategorin.
Skillnaderna mellan intdktsgrupper dr dock inte sa stora. Det finns ett tydligt intresse for
béada de tinkta produktkategorierna i samtliga intdktssegment. Mest anmérkningsvart
ar att de 15,3 procent av tillfrigade med 1ag inkomst som haller med om att de definitivt
skulle dta mer fran den dyrare kategorin 4r néstan lika stora som andelen héginkomst-
tagare (17,7 %) som séger detta. (Se Figur 20.) Det sdger oss att det finns foodies som ldgger
en relativt stor andel av sin laga inkomst pa god mat, precis som det finns sparsamma
fyndkunder i hoginkomstgruppen. Ett varumaérke eller butik som marknadsfor ett 14g-
kostnadssegment maste darfor komma ihag att kunderna langt ifran alltid har 1ag inkomst.
Ett segment av hog kvalitet &r pa motsvarande sitt attraktivt dver inkomstgrupperna,
eftersom de flesta konsumenter har rad att kopa frukt eller gronsaker av hog kvalitet
atminstone da och da.

. . erpe
Hogre kvalitet Billigare
25% }
|
|
20% |
|
15% |
|
10% :
|
5% :
|
0% :
Ja, definitivt, fran Ja, ganska, fran Ja, ganska sannolikt, Ja, definitivt, frAn den
kategorin som &r dyrare kategorin som &r dyrare fran den billigare billigare kategorin
men av hdgre kvalitet men av hdgre kvalitet kategorin

HOg inkomst W Medelinkomst = Lag inkomst

Figur 20. Svar efter inkomstnivd pa enkdtfragan *Ténk dig att en livsmedelsbutik ddr du
handlar skulle erbjuda frukt och grénsaker som tydligare delades in i olika kategorier. En av
kategorierna skulle vara klart billigare medan den andra skulle vara dyrare men ocksa av
hdgre kvalitet. Tror du att det skulle paverka dig att dita mer frukt och gronsaker?”
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Prisvarda egentillverkade premiumvaror?

Prismedvetenhet beh6ver dock inte st& i motsats till att bry sig om maten vi képer. Aven om
matédlskare ofta forknippas med viljan att prova nya, exotiska eller exklusiva matratter, har
det ocksa funnits ett vixande intresse bland dem som &r intresserade av mat att laga bra,
hilsosamma ritter gjorda pa hilsokost och samtidigt forsdka hélla kostnaderna nere. Flera
kokbdcker har publicerats om &mnen som “Mat for mindre &n X kronor”. Det hir hinger
ihop med andra liknande trender, som 6nskan att leva ett enklare liv, anvidnda det vi har
tillgdngligt, jasa, kompostera och sjalvforsorjning. Visa att mat kan vara kul och god sam-
tidigt som den ar prisvérd, och se till att det finns prisvarda alternativ tillsammans med
premiumprodukterna for att locka fler konsumenter till frukt- och gronsaksvérlden!

En knepig sak med farskvaror dr att kvaliteten kan variera frain manad till manad och
ar till ar. For att fa konsumenterna att véilja premiumprodukter mer konsekvent méste

kvaliteten pa dessa produkter ocksa vara konsekvent, och de méste vara tillgédngliga for
konsumenterna for att skapa en vana att kopa fler premiumprodukter.
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Om Kairos Future

Kairos Future dr ett internationellt konsult- och analysforetag som hjélper foretag att forsta
och forma sin framtid. Genom trend- och omvérldsanalys, innovation och strategi, ger vi
vara kunder de stora sammanhangen. Kairos Future grundades 1993, vart huvudkontor
finns i Stockholm och vi har kontor i Shanghai och Istanbul.

For mer information, se www.kairosfuture.com eller kontakta oss:

Kairos Future

Box 804 (Besoksadress: Vasagatan 40), 101 36 Stockholm,
Tel. 08-545 225 00, Fax. 08-545 225 01, info@kairosfuture.com, www.kairosfuture.com

Kallor

2 Siffror frdn UN Food and Agriculture Organization, aggregerade av Our World in Data:
https://ourworldindata.org/grapher/vegetable-consumption-per-capita?tab=chart&regi-
on=Europe&country=SWE~FIN~DNK~DEU~BEL~FRA~SVK~AUT~CZE~POL~NLD~LUX~-
Belgium-Luxembourg~OWID_CZS

4 Encyclopaedia Britannica:

https://www.britannica.com/science/berry-plant-reproductive-body

5 Radets direktiv 2001/113/EG av den 20 december 2001 om fruktsylt, gelé och marmelad
och sétad kastanjepuré avsedd som livsmedel, Bilaga III: https://eur-lex.europa.eu/
legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A02001L0113-20131118

¢ https://ourworldindata.org/environmental-impacts-of-food#you-want-to-reduce-the-
carbon-footprint-of-your-food-focus-on-what-you-eat-not-whether-your-food-is-local

Forutom dessa killor och de manga kloka och trevliga personer som ndmns i rapporten, ar
det givetvis ett stort team och ménga spaningar och diskussioner som ligger till grund for
de FOG-rapporter vi tagit fram genom aren. Tack till alla som bidragit!
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