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ÄR MATEN
VÄRD SITT PRIS?
Priset på maten – utveckling från då till nu

Värdet av maten – igår, idag och imorgon

Den prisvärda maten – en lönsam framtid?
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INSIKTER #02

”Priset är det viktigaste!” är ett påstående som nästan uppnått en 
status av universell sanning när det gäller maten. Men gäller verkligen 
lägsta pris till varje pris? Och vad är det för mervärden som avgör om 
priset är det rätta för konsumenten? 

Inledning

Är maten värd sitt pris? 

Macklean Insikter är framtaget av Macklean 

Strategiutveckling AB som tillhandahåller 

strategi- och affärsutvecklingstjänster för 

hållbart värdeskapande i de gröna näring-

arna. Syftet med Macklean Insikter är att 

väcka intresse och diskussion kring frågor 

som är aktuella och har strategisk betydelse 

för de gröna näringarna. 

Kontakt: Macklean Strategiutveckling AB, 

Franzéngatan 6, 105 33 Stockholm. 

Telefon 08-619 60 00

www.macklean.se
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Bakgrund 

Priset på maten 
– utveckling från då till nu

Konsumentprotester och 

avreglering

Dagligvaruhandelns utveckling 

och påverkan

Sänkta matpriser och höjda löner

På 1970-talet protesterade konsumenter mot höga mjölkpriser men 
det var inte förrän efter jordbrukets avreglering och EU-inträdet som 
matpriserna överlag började sjunka. Då var det politiker som i hög 
grad styrde utvecklingen. Idag är det marknaden som styr. 
 Utvecklingen har under det senaste decenniet kännetecknats av 
prispress i alla led – något som framför allt kommit konsumenterna 
och handeln till gagn.
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PRISET PÅ MATEN

Källa: Jordbruksverket/SCB 2013

Källa: Danska lantbruksrådet, 2010.
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Priset på maten

Lägsta pris. Bra eller dåligt? 

Produktivitetshöjningar men 

sjunkande lönsamhet

Anonymisering av maten och 

devalvering av mervärden

Prisutvecklingen på livsmedel har fört med sig flera önskade effekter 
men även ett antal oönskade konsekvenser. Branschens ökade pro-
duktivitet och sänkta kostnader för hushållen är båda positiva medan 
sämre lönsamhet och ökat importberoende är två negativa. Inom 
vissa kategorier har maten blivit alltmer anonymiserad och en lägre 
värderad mat har bidragit till att öka matsvinnet.

6    |   INSIKTER #02 2013

Källa: LRF, 2010



PRISET PÅ MATEN

Matsvinn
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Frikopplingen mellan hur 

jordbruksråvarorna växer 

upp på gårdarna och hur 

de färdiga produkterna 

presenteras i butikerna 

minskar förståelsen hos 

konsumenterna för matens 

riktiga värden.

Källa: Macklean
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Bakgrund

Värdet av maten – en 
funktion av matintresset 
 

Svenska matvanor – från trist 

till multikulturellt

Svenskens intresse för mat och matlagning var på 70-talet relativt be-
gränsat och trender som t.ex. sushi och thai hade inte etablerat sig 
ännu. Idag är matintresset i Sverige rekordstort men att handla kvali-
tetsråvaror och laga bra mat från grunden är en utmaning för många 
konsumenter i deras vardagspussel. 
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Tecken finns på att 

konsumenterna även höjer 

ambitionerna i det egna 

köket. Tyvärr hamnar 

konsumentens ambitioner 

ofta i konflikt med den 

tillgängliga tiden.



VÄRDET AV MATEN
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Värdet av maten

Hur påverkas 
konsumentens köpbeslut? 

Beslutspåverkan inför köp

Beslutspåverkan under köp

Beslutspåverkan innan köp

Många faktorer påverkar konsumentens köpbeslut när det gäller 

livsmedel. Vad som rapporteras i traditionell media och vad som dis-
kuteras på nätet och på fikarasten är med och styr konsumentens 
tankar och känslor inför köpet. Vanans makt är stor när det gäller 
matinköpen. Konsumenten gör sina val medvetet eller omedvetet 
utifrån emotionella drivkrafter. Den största påverkan står handeln 
för då två tredjedelar av konsumentens köpbeslut sker i butiken.

Källa: Macklean
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Beslutspåverkan efter köp



Värdet av maten

Vilka mervärden gör maten 
mer värd för konsumenten?

Hälsa och ursprung i topp
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För de flesta konsumenter verkar matens betydelse för hälsan vara 
det mervärde som värdesätts mest. Därefter kommer ursprung. 
Allt fler konsumenter verkar också handla i enlighet med sina vär-
deringar. Branschaktörer tror att enkelhet och smak kommer att 
bli ännu viktigare än miljöfrågor i framtiden. En kombination av 
flera mervärden skapar större betalningsvilja hos konsumenterna.

Branschens syn på mervärden

VÄRDET AV MATEN

Källa: Macklean, sammanställning av 20 konsumentundersökningar

Källa: Macklean
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RÖSTER FRÅN BRANSCHEN

”Svenskt kött är ett bra exempel på 

kvalitetsvariation där svensk biff får 

både högsta och lägsta betyg i tester, 

men i butiken syns ingen skillnad på 

kvaliteten.”

BUTIKSCHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”Det är jobbigt att vara en medveten 
konsument – hur produkten är 
producerad, förpackad och vad 
innehåller den. Konsumenterna 
orkar inte detta själva”

KATEGORICHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”Bra mat kostar pengar 

– folk har glömt bort det”

KATEGORICHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”Konsumenterna är beredda att 
betala mer för tid och hälsa”

KATEGORICHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”Konsumenterna efterfrågar bra 
priser - prisvärdhet”
KATEGORICHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”Mervärden försvinner idag – ingen 
skillnad på fina konventionella och 
fula storindustriella”

KAM, LIVSMEDELSPRODUCENT

”Närproducerat, svenskt, bra smak 

och kvalitet är viktigt för oss”

KAM, LIVSMEDELSPRODUCENT

”Det finns alltid trender. 
Just nu är ursprung viktigt”
KATEGORICHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”Om den allmänna konsumenten vis-

ste hur spelet bakom maten såg ut 

skulle de bli mörkrädda”

MILJÖCHEF, LIVSMEDELSPRODUCENT

”Det finns en prishypnos, allt 
annat drunknar i priset”
KAM, LIVSMEDELSPRODUCENT

”Det går inte att tvinga på konsumen-

terna produkter. Genom felplaceringar 

i hyllan sjunker försäljningen i hela 

kategorin”

JENS NORDFÄLT, REKTOR 

DETALJHANDELSHÖGSKOLAN

”Det behövs flera mervärden 
i samma produkt”
KATEGORICHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”Det som oroar mig är att handeln 

allt mer satsar på egna varumärken 

som leder till att vinsterna kommer 

handeln till del i stället för livsmedels-

företagarna. Detta riskerar att leda till 

att utveckling och innovation stannar 

av, och då stagnerar hela livsmedels-

industrin.”

ESKIL ERLANDSON, LANDSBYGDSMINISTER

”Vi försöker kommunicera och lyfta 
fram mervärden i våra produkter”

MILJÖCHEF, LIVSMEDELSPRODUCENT

Källa: Macklean



Medvetna konsumenter gör som 

de säger och betalar mer

VÄRDET AV MATEN
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Konsumenten vill 

undvika intressekonflikter 

och behöver hjälp

Hälsosamt och närproducerat viktigare än miljö- och rättvisemärkt

67%  tycker att det är viktigt med hälsosamma alternativ 

(och hela 75% anser att man kan äta sig frisk och att en bra kost förebygger sjukdomar)

59%  tycker att det är viktigt med närproducerade produkter

51%   tycker att det är viktigt med miljömärkta produkter

44%  tycker att det är viktigt med ekologiska produkter

44%  tycker att det är viktigt med rättvisemärkta produkter

Engagemanget för hälsa och miljö är sammankopplat 
med intresse för mat och matlagning

63%  tycker om att experimentera med nya smaker och ingredienser

54% tar sig tid att utforska i matbutiken

45% har ungefärlig koll på vilka frukter och grönsaker som är i säsong

Hälsosamt och närproducerat viktigare 
än miljö- och rättvisemärkt

Engagemanget för hälsa och miljö är sammankopplat 
med intresse för mat och matlagning

Källa: COOP
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“LOHAS är kanske den 

största marknaden du 

aldrig hört talas om. 

Den täcker in varor och 

tjänster med alltifrån eko-

logisk mat, energieffektiva 

vitvaror och solpaneler till 

alternativ medicin, yoga 

och ekoturism.” 

THE NEW YORK TIMES, 20 JULI, 2003 

FAKTA LOHAS

LOHAS är en akronym för Lifestyle of 

Health and Sustainability och är både 

en typ av konsumenter som är intres-

serade av njutning, hälsa, rättvisa och 

hållbarhet samtidigt som det är en 

samlande marknadsbeskrivning av 

alla de produkter och tjänster dessa 

konsumenter efterfrågar. 

Marknaden för LOHAS kan delas in i:

- Hållbar ekonomi

- Hälsoprodukter 

- Alternativ medicin

- Personlig utveckling

- Ekologisk livsstil

Mellan 20 och 30 % av Sveriges be-

folkning uppskattas falla in i kategorin 

LOHAS-konsumenter.

Källa: www.lohas.se

Värdet av maten

Begynnande trend 
i konsumentled 
– ökad betalningsvilja 
för mervärden 

Svenskar – världens mest 

matintresserade folk?
Medvetna, uppkopplade konsu-

menter kräver transparens

Konsekvenserna av den rådande kostnadsjakten har skapat en reak-
tion mot den anonyma maten hos konsumenterna. Det ökade intres-
se för matlagning, en stark hälsotrend och riskerna kring den mins-
kande matproduktionen i Sverige är andra faktorer som driver på 
förändringar. Den digitala världen och sociala media spelar också 
en allt större roll för ett ökat konsumentmedvetande och förändrat 
konsumentbeteende.



VÄRDET AV MATEN
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Att spara tid och besvär 

blir alltmer värt

Från en gård nära dig
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Spartansk vecka följs av lyxig helg

Både kunniga och okunniga 

konsumenter kan förändra butiks-

sortimenten



Bakgrund

Den prisvärda maten 
– en lönsam framtid?

Från lågpris till prisvärt

Att vända den rådande utvecklingen präglad av prispress och samti-
digt svara upp mot konsumenters varierande krav och förväntningar 
är en utmaning. För de som träffar rätt finns här stora möjligheter. 
Att vara framgångsrik idag innebär inte automatiskt att man är fram-
gångsrik i framtiden. Vad som behövs är bland annat en ökad samver-
kan mellan aktörerna i branschen för ännu bättre produktutveckling 
och effektiv konsumentkommunikation. 
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DEN PRISVÄRDA MATEN

Källa: Macklean
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Samarbeta för att utveckla 
svenska mervärden

Samarbeta mer kring 
konsumentkommunikation

1. Identifiera styrkor och 
svagheter visavi konkurrenter



DEN PRISVÄRDA MATEN
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2. Analysera omvärlden

3. Bli bäst på kund, produkt 
eller process

Källa: The Discipline of Market Leaders, Treacy & Wiersema

Källa: Blue Ocean Strategy, Kim & Mauborgne

Källa: Macklean
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4. Välj prissegment

5. Välj rätt kanal för dina produkter 

Källa: Macklean

Källa: Dagligvarukartan 2012; DLF, Delfi och Fri Köpenskap
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6. Välj rätt EMV-strategi

Den prisvärda maten

Är då maten värd sitt pris?

DEN PRISVÄRDA MATEN

Flera miljoner konsumenter varje dag svarar ja när de väljer vilka varor 
de plockar ner i kundvagnen. Prisvärdheten baseras på hur de jämför 
med andra varor. Utmaningen för den svenska livsmedelsbranschen 
är att konsumenten ska välja deras varor istället för importerade varor 
och därmed få en större andel av konsumentens plånbok. 

Utvecklingsområden

• Identifiera och kartlägg dina konkurrensfördelar 
 visavi huvudkonkurrenterna 

• Analysera din omvärld och spelplan

• Utvärdera och revidera din grundstrategi och bestäm vilken 
 disciplin ditt företag ska vara bäst på; produkt, kund eller process

• Bli träffsäkrare i att hitta konsumenternas vardagliga behov 
 och beakta hela deras beslutsprocess i marknadsföringen 

• Hjälp konsumenterna att tänka prisvärt och kvalitet före pris, 
 framför allt genom de nya mediekanalerna 

• Ta reda på produkternas specifika mervärden visavi 
 din specifika målgrupp

• Utnyttja konsumentens drivkrafter om olika mervärden och 
 kapitalisera på pris-okänsliga konsumentgrupper t.ex. LOHAS

• Förena två eller fler mervärden och skapa erbjudanden 
 som konsumenten är villig att betala extra för

• Samverka kring frågor som produktutveckling, 
 ursprungsmärkning samt forskning om konsumentpåverkan



APPENDIX - SAMMANSTÄLLNING KONSUMENTUNDERSÖKNINGAR
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Konsumentundersökning  Fokus   Slutsatser    Mervärden

På spaning efter den ekologiska 
konsumtionen. 
Ekelund, Lena. SLU Alnarp, 2003. 

Hur tänker konsumenten vid val 
av matbröd? 
Nilsson, Marie. Högskolan 
Kristianstad, 2007. 

Vad som är viktigt då konsumenten väljer/
köper livsmedel. 
Axfood AB, 2007.

Konsumenternas syn på svenskt jordbruk 
och svenska livsmedel. 
Hallström, Agneta. LRF, 2007.

Konsumenternas syn på svenskt jordbruk 
och svenska livsmedel. 
Hallström, Agneta. LRF, 2007.

De lokala producenterna och dagligvaru-
handel. 
Björklund, Håkan. Livsmedelsverige, 2008. 

Jakten på den ”värdefulla” måltiden. 
Wikström, Solveig. Stockholms universitet, 
2010.

Varför skiljer sig intention från 
handling vid val av livsmedel.
Frostling-Henningsson, Maria. 
Stockholms universitet, 2010. 

Lokalproducerade livsmedel. 
Erasime, Göran. ScandInfo, 2010.

När- och lokalproducerade livsmedel. 
Segerström. Camilla. ScandInfo, 2010.

Försäljning eller värde för 
konsumenterna. Wikström, Solveig. Stock-
holms universitet, 2010.

Mervärdestudien. 
Movement consulting. LRF, 2011.

Mervärdestudien. 
Movement consulting. LRF, 2011.

Mervärdestudien. 
Movement consulting. LRF, 2011.

Blue Ocean -värdeskapande 
och kommersialisering. 
LRF, Delrapport 28 mars 2011. 

Food & Health. YouGov, 2012.

Food & Health, YouGov, 2013.

Attityder kött. YouGov, 2013.

Coop rapporten. 
Siwe, Linda. Coop Rapporten, 2013.

Ekologiska Livsmedel

Bröd

Konsument-beteende

Kött

Ursprung

Närproducerat

Konsumentbeteende

Konsumentbeteende

Närproducerat

Närproducerat

Konsumentbeteende

Kött (nöt, lamm, gris och fågel)

Mjöl, bröd och Potatis

Mejeriprodukter

Alla

Kött

Ekologiska Livsmedel

Kriteriet ekologiskt först på femte plats hos konsu-
menterna. 

Betalningsviljan ökar vid ett hälsosamt bröd. Konsu-
menternas tidsbrist skapar utrymme för nya lösningar 
för att göra hälsosammare bröd bättre tillgängligt. 

I norra Sverige är det viktigare med lokal förankring 
av livsmedlet. Rapporten tar också upp att närprodu-
cerat är extra viktigt vid köp av ägg, potatis/rotfrukter 
och mjölkprodukter.

”Lågt pris” kommer långt ner på! listan. Det innebär 
inte att pris är ointressant men att fokus inte ligger 
på! lågt pris. 

Påståendet ”Köper ofta till extrapris” har sjunkit med 
5% under åren 2002 till 2006. Ekologiska varor har 
blivit allt viktigare (+4 %)

Undersökningen visar att 40% av konsumenterna 
tycker att det är viktigt att maten är regionalt eller 
lokalt producerad. Hela 95% av dessa skulle köpa mer 
närproducerat om det fanns i butik. 

Konsumenters livssituation gör att de har det svårt 
att skaffa den mathållning som svara mot deras be-
hov och önskemål trots det stora utbud som handel 
erbjuder. Eftersom hushållen är begränsade i form 
av resurser (tid, energi och kunskap) efterfrågas hel-
hetslösningar för hushåll. Nya aktörer inriktar sig på 
lågpris istället för att utveckla nya koncept (utveck-
lingsarbete).

Valet av livsmedel är ofta för komplex för att låta sig 
avbildas i attitydundersökningar och många olika fak-
torer kan vara bidragande till att de uttalade intentio-
nerna inte alltid förverkligas. 

De yngsta i undersökningen (20-29 år) i högre grad 
än övriga anger ett högre pris som en orsak till att de 
inte köper lokalproducerat (59 % svarar 4 eller 5 jäm-
fört med 49 % i urvalet i stort). Detta kan kontrasteras 
mot svaren från 50-59 åringarna där 39 % anger ett 
högre pris som orsak till att inte köpa lokalproducerat. 

Konsumenten behöver hjälp för att kunna göra de be-
slut som den egentligen önska göra. 

Det råder stor osäkerhet om dagens moderna livsmedel 
är säkra och innehåller tillräckligt näringsinnehåll. På 
grund av konsumenternas osäkerhet att skilja mellan de 
olika kvalitéerna så får pris oftast styra valet. 

Ett högre pris är accepterat om ursprung och kvali-
tet kan garanteras. Ett högre pris symboliserar även 
högre kvalité. Tydlig märkning och gränsdragningar 
efterfrågas.

Tydlig märkning och gränsdragningar efterfrågas.

Förpackningens praktiska utformning och miljöpåver-
kan är av större vikt vid val av mejeriprodukter då de 
ofta är tyngre. 

Rapporten påpekar att konsumenten är vaken för nya 
trender men att projekten saknar långsiktighet vilket 
är nödvändigt för att förändra invanda konsumentbe-
teenden. Rapporten tar också upp att lantbruket har 
tappat kontakten med sin marknad och låtit handeln 
representera konsumenterna. 

Hälften av de svenska konsumenterna oroar sig över 
innehållet i livsmedlen. Konsumenterna har dålig kun-
skap om tillsatser. Närodlat upplevs både färskare och 
bättre för miljön 

Ursprung är en av märkningarna man ställer sig mest 
positiv till, men det krävs bättre kontroll av ursprungs-
märkningarna. Konsumenten blir mer uppmärksam 
att valet av livsmedel påverka miljön, ”så länge det 
smakar och luktar ok” ökar och ta tillvara överbliven 
mat. 

Undersökning påvisar tydliga attitydförändringar 
till förmån för svenskt kött och charkuteriprodukter. 
Betalningsviljan har ökat för svenskt kött. Det finns 
en tydlig opinion för tydligare ursprungsmärkning av 
charkuterivaror.

De kunder som utger sig för att vara de mest enga-
gerade hållbarhetskonsumenterna, ca 30 % av Coops 
kunder, är också de som står för den större konsum-
tionen av hållbara livsmedel.  Dessa konsumenter är 
också den minst priskänsliga gruppen.

Smaken, Hållbar, Nyttig, 
Ekologisk

Smaken, Hälsa och 
Bekvämlighet, Kvalité

Hög kvalité, Hälsosamt, 
Svenskt ursprung, Närpro-
ducerat, Ekologiskt, Känt 
Varumärke 

Utseende, Säker produkt, 
Svenskt, Djurhållning, Nyttig, 
Förpackning

Svenskt, Smak, Kvalitét, 
Näringsvärde

Småskalig, Hälsosam, Miljö-
vänlig, Djurvänlig, Traditionell, 
Säker

Säker, Hälsosam, Näringsinne-
hållet, Tid, Ekologisk, Bekväm

Näringsriktigt, Smak, Tid

Kortare transporter, Håller den 
lokala landsbygden öppen, 
Stödjer det lokala näringslivet, 
Ursprunget, Tillgänglig

Bra råvaror, Smakupplevelse, 
Äkthet, Tydlighet, Regionalt 
ursprung

Säkerhet, Tid, Kvalité, Tydlig-
het, Helhetslösning

Ursprunget, Ekologiskt (nöt), 
Smaken (fågel), Hantverk, 
Förpackning.

Ursprung, Kvalitét, Nyttiga 
sädesslag, Färskhet, Konsistens.

Ekologiskt, Småskaligt, 
Hälsofördelar, Konsistensen, 
Förpackning

Svenskt ursprung

Närodlat, Ursprung, 
Ekologiska, Innehåll, Miljö

Närproducerat, Ursprung, 
Utan konserveringsmedel, 
Ekologiskt, Innehåller anti-
oxidanter, Innehåller Omega 3

Ursprung, Färskhet, Färgen, 
Närproducerat, Fettmängd, 
God djurhållning, Mörhet

Hälsosamma, Närproducerade, 
Miljömärkta, Ekologiska, 
Rättvisemärkta. 



LENNART BJURSTRÖM

Seniorkonsult på Macklean.

Lennart är civilekonom med 

examen i industriell marknads-

föring och har arbetat som 

managementkonsult i sjutton 

år med kunder som Arla, 

Spendrups och Electrolux. 

Han ansvarar för Mackleans 

erbjudande inom förändrings-

ledning och för företag inom 

dagligvaruhandeln. 



MACKLEAN

Franzéngatan 6, 

105 33 Stockholm, 

Telefon 08-619 60 00

info@macklean.se

www.macklean.se

De gröna näringarna är de som brukar marken (jord- och skogsbruk) och förädlar det som marken ger 

(mat, trä och energi). Allt från den enskilde jordbrukaren till det stora livsmedelsbolaget eller den enskilde 

skogsägaren till den stora pappersproducenten. Macklean riktar sig till större företag i de gröna näringarna 

samt till organisationer och samhällsinstitutioner med intressen i de samma.


