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Framtidens livsmedelsbransch
vaxer fram genom innovation
och nya samarbeten

Sa kan livsmedelsindustrin méta
konsumenternas behov och énskemal
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Om undersékningen

Undersokningen genomfoérdes i Kantar Media webbpanel
(Sifopanelen) under perioden 11-18 september 2025 p& uppdrag
av PwC. Totalt intervjuades 1020 personer i dldern 18-79 ar.
Webbpanelen &r riksrepresentativt rekryterad utifrdn slumpmaissiga
urval. Det forekommer ingen sjalvrekrytering i Kantar Medias
webbpanel (Sifopanelen).

Eventuella avvikelser vid sammanslagningar av andelar i rapporten
beror pd avrundningseffekten. Vi redovisar férdelningen bland de som
har lamnat ett specifikt svar och ddrmed uteldmnat svarat "vet ej”. I
de fall respondenterna kunde uppge flera svarsalternativ 4r summan
over 100.

Om undersékningen “Voice of the Consumer”

PwC Research genomforde den globala undersokningen i januari och
februari 2025 bland 21 075 konsumenter i 28 ldnder (Australien,
Brasilien, Kanada, Kina, Egypten, Frankrike, Tyskland, Hongkong,
Ungern, Indien, Indonesien, Irland, Malaysia, Mexiko, Nederlédnderna,
Filippinerna, Polen, Qatar, Ruménien, Saudiarabien, Singapore,
Sydafrika, Spanien, Thailand, Forenade Arabemiraten, Ukraina, USA
och Vietnam). Respondenterna var minst 18 &r gamla och fick fragor
relaterade till konsumenters matkonsumtion och trender, inklusive
matinkop och matval, framtidens hélsa, ny teknik samt klimat och
hallbarhet. Det &r resultaten fran den hér rapporten som jamférs i den
svenska rapporten ovan.

Las den globala rapporten:
https://www.pwc.com/gx/en/issues/c-suite-insights/voice-of-the-
consumer-survey.html
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Livsmedelssystemets framtid:
motstandskraft, hallbarhet och
rattvisa

Vi star infér en av var tids mest avgorande utmaningar:
Att se till att 10 miljarder manniskor ar 2050 kan ata
sig matta - varje dag. Det handlar inte bara om att
producera mer mat, utan dven om att bygga ett system
som ar hallbart, motstandskraftigt och rattvist. Darfér
kravs nu en genomgripande omstallning.

Dagens livsmedelssystem bestér av ett globalt nitverk dir jordbruksforetag,
distributdrer, tillverkare, dterforsaljare och myndigheter samverkar. Det har
systemet pressas bland annat av klimatférandringar, storningar i leveranskedjor,
minskade marginaler samt geopolitiken, inte minst nér det kommer till tullar.
Parallellt gér &ven en tredjedel av all producerad mat forlorad genom svinn, vilket ar
ohéllbart bade ekonomiskt och etiskt.

Samtidigt vaxer nya behov fram hos konsumenterna som foretag behver méta

for att vara relevanta dven framét. Vi har gjort en undersékning kopplade till
livsmedelsomradet bland konsumenter i Sverige och globalt. Resultaten pekar pa
hoga forviantningar pa att producenter tar ett storre ansvar for hilsa kopplat till mat
men dven att konsumenterna sjélva dr 6ppna for ny teknik samt att gora insatser

for bdde miljon och den egna pldnboken. En paradox &r att 6kande priser kan gora
det svéart att leva upp till dessa ideal. Det hir vardeglappet bor darfor adresseras av
livsmedelsproducenter och politiker.
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Ny tillvaixtdoman for den
globala livsmedelsindustrin

PwC:s globala rapport och scenarioanalys, ”Value in motion”, som sldpptes varen
2025 visar att branscher under de kommande tio dren behéver stilla om for att
mota manniskors behov pé nya sitt. Det kommer i sin tur leda till att nya sa kallade
tillvixtdoméner, som gar 6ver traditionella branschgranser, skapas. For det globala
livsmedelssystemet har vi identifierat en domén som vi kallar How we feed. Dar ser
vi att fler och nya samarbeten vixer fram, att innovationskraften 6kar och att foretag
i olika branscher ndrmar sig varandra.

Livsmedelsindustrin dr dynamisk och stréacker sig redan in pa flera omraden, bland
annat hélso- och sjukvard, finansiella tjanster, jordbruk och transport. Doménen
How we feed utmanar traditionella virdekedjor och skapar nya mojligheter for
kreativa foretag att vaxa. Foretag i livsmedelsbranschen som bygger ekosystem
med tjinsteleverantorer, logistikpartners och teknikféretag har stora mojligheter
att erbjuda sina kunder somlosa interaktioner och darmed 6ka deras lojalitet. Dessa
nya samarbeten kan resultera i 6kad tillvéxt och 16nsamhet, och inte minst battre
forutsittningar for att sidtta mat pa bordet till fler ménniskor — varje dag.

PwC har sedan manga ar tillbaka ett strategiskt partnerskap med stiftelsen Norrsken.
Partnerskapet grundas i en gemensam ambition att accelerera entreprendrskap

som bidrar till en mer hallbar framtid. Ndringslivet behover nya verktyg, kapital

och innovationskraft for att méta vér tids storsta utmaningar — och det ar i
skiarningspunkten mellan forskning, afférsstrategi och entreprenérskap som verklig
forandring kan ske.

Ett sarskilt fokus ligger pd omstéllningen av mat- och livsmedelssystemet, dar

bade miljo- och hilsoaspekter star pa spel. Hir kombineras PwC:s expertis inom
affarsmodeller, finansiering och hallbarhetsrapportering med Norrskens ekosystem
av entreprenorer, investerare och impactbolag. Genom partnerskapet lyfts
innovationer fram som minskar matsvinn, utvecklar nya proteinkallor och bygger
mer resilienta och cirkuldra matsystem — med mélet att skala l6sningar som kan goéra
verklig skillnad globalt.

PwC har sedan september 2025 &ven inlett ett strategiskt partnerskap med
Stockholm Resilience Centre, for att 6versétta den senaste forskningen om planetens
granser och resiliens till praktiska verktyg for naringslivet. Genom partnerskapet
kombineras PwC:s erfarenhet av hallbarhetsstrategier och foretagsstyrning med
centrets virldsledande forskning kring ekosystem, klimat och sociala system.
Tillsammans utvecklar de metoder och ramverk som hjélper féretag och investerare
att forsta risker, mita paverkan och fatta beslut i linje med en héllbar framtid.
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Vad forvantar sig
konsumenterna?

Konsumenterna

vill veta var maten
kommer ifran, hur
den ar producerad
och hur den paverkar
deras héilsa.

Nedan presenteras resultatet av en undersé6kning PwC
gjort bland svenska konsumenter om vad de foérvantar
sig av livsmedelsforetagen, deras syn pa klimat och
teknik och hur matkostnaderna paverkar deras inko6p.
Jamforelser gors dven med resultatet fran en global
undersokning med samma fragor som vi presenterade
sommaren 2025. Lank till den undersokningen finns i
boérjan av den har rapporten.

Konsumenter forvantar sig att livemedelsféretagen tar mer ansvar

Konsumenterna vill veta var maten kommer ifrdn, hur den 4r producerad och hur
den paverkar deras hélsa. Har kan konsumentkraften bidra till att driva férédndring
och foretag som hérsammar behoven har stora mojligheter att fa deras fortroende.
En framgéngsfaktor ar att skifta frén en linjar virdekedja till att samarbeta mer i
branschéverskridande ekosystem, anvianda teknik pa nya sétt och 6ka transparensen
kring innehall, klimatpéverkan och hilsoeffekter.

Nér det kommer till hélsoaspekter visar var undersokning att svenska konsumenter
framst oroar sig for halsorisker kopplade till ultraprocessad mat foljt av méngden
tillsatser och bekdmpningsmedel i deras mat. Vi ser att dldre (56-79 ar) &r mycket
mer oroade for olika hilsorisker dn yngre respondenter (18-34 ar). De svenska
konsumenterna oroas dock generellt i betydligt 14gre utstrackning &n det globala
snittet.

Hur oroad, om alls, ar du for féljande? (globala svar inom parentes)

Extremt oroad  Mycket oroad Lite oroad Inte alls oroad

Halsorisker kopplade till

14% (30) 27% (32)  42% (28) 14% (8)
ultraprocessad mat
Méngden tillsat h

ang en,l satser oc' . 9% (25) 23% (32) 47% (32) 20% (10)
konserveringsmedel i min mat
Beka i del i d t
serampningsmedetden ma 8% (32) 23% (30)  47% (27) 19% (9)
jag ater
Naringshalten i min mat 3% (20) 13% (31)  45% (33) 37% (15)
Om min mat &r séker 4% (27) 10% (31)  40% (29) 40% (12)

Min mats sparbarhet 2% (12) 10% (23) 42% (37) 32% (24)
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Nér det kommer till vad konsumenterna anser att livsmedels- och dryckesfoéretag
kan gora for att bidra till deras hélsa och vilmaende &r det framst genom att lyfta
fram mer néringsriktiga alternativ i marknadsféringen, 6ka niringsinnehéllet i
basprodukter samt att uppnd sina klimatmal. En tredjedel 6nskar dven att foretagen
stottar initiativ som uppmuntrar en hélsosam livsstil samt mer hédlsosam mat och
mer motion.

Pa vilket sitt anser du att stora livsmedels- och dryckesforetag
kan bidra till att forbattra konsumenters hilsa och vialméaende?
(globala svar inom parentes)

Fokusera pa att lyfta och framhava mer naringsriktiga alternativ i

marknadsforingen 46% (31)
Oka naringsinnehallet i deras bassortiment 41% (46)
Upplr.wé ?ina klimatmal (genom a"tt implem?nterla hallbarhetsétgarder som en del av 35% (26)
att férbattra konsumenternas hélsa och vélbefinnande)

Stétta/starta initiativ som uppmuntrar till en mer hélsosam livsstil 33% (32)
Stétta/starta initiativ som uppmuntrar till en mer hélsosam kost och mer motion 32% (31)
Erbjuda fler portionsstorlekar 25% (32)
Erbjuda fler lagkaloriprodukter 23% (45)
Informera/utbilda konsumenter om hélsa och néringsléara 23% (42)
Anpassa produkter for att spegla lokala och kulturella smakpreferenser 18% (26)
Erbjuda specifika hdlsorekommendationer 10% (51)
Erbjuda individuellt anpassade néringsrad/receptforslag som &r anpassade till 5% (25)

mina personliga varden
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Insatser for klimatet

Manga konsumenter har en hég miljomedvetenhet och néstan var fjarde (22 %) i var
/ unders6kning oroas 6ver matens paverkan pa klimatet. Det hér omsatts dock inte i

)

ndgon hogre omséttning i mer hallbara képvanor. Endast en tredjedel (32 %) séger

. . att de ar villiga att betala mer f6r mat som bidrar till att minska klimatpaverkan vilket
oroas over matens paverkan

pé klimatet 4r lagre dn det globala snittet. Vi ser dven att fler dldre konsumenter (56-79 ar) dn

yngre (18-34 &r) &r villiga att betala mer, 38 respektive 25 procent. 19 procent av
samtliga svenska konsumenter séger ett tydligt nej till att de skulle betala mer.

Insatser for att forbattra medborgarnas hélsa i ett land och

minska klimatpaverkan kan resultera i hogre kostnader for
livsmedelsproducenter. Vilket av nedan pastdende stimmer bast
overens med i vilken utstrackning du skulle stotta det? (globala svar
inom parentes)

Jag skulle betala mer fér min mat for att stotta dessa insatser 32% (44)

Jag ar inte saker p& om jag &r beredd att betala mer for att stotta dessa insatser 43% (43)

Jag skulle inte betala mer f6r min mat for att stétta dessa insatser 19% (12)




X
0

dr oroade 6ver mangden
mat de kastar.

Konsumenternas
framsta atgard for att
minska matsvinnet
ar att endast kdpa

sd mycket mat man
behover.
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Endast nio procent ar oroad 6ver médngden mat de kastar, betydligt farre dn det
globala snittet som &r 45 procent. Skillnaden kan s&klart beror pé flera saker men
oavsett dr matsvinn ett mycket stort globalt problem som &ven adresseras i FN:s
globala mél. Att 6ka medvetenheten kring detta och f4 till en beteendeférandring 4r
viktigt for att minska slgseriet med véra gemensamma resurser.

Konsumenterna fick dven svara pd vad de framst skulle gora sjélva for att minska
matsvinnets paverkan pa miljon. Det vanligaste svaret var att endast kopa sd mycket
mat man behover (57 %), f6ljt av att kopa varor med kort bést-fore-datum (50 %)
samt kopa mer djupfryst mat eller mat med 1ang héllbarhet (41 %). Svaren skiljer sig
at sett till lder, yngre (18-34 ar) kan i storre utstrickning tianka sig att kopa varor
med kort hallbarhet 4n dldre (56-79 ar), 52 respektive 38 procent medan dldre i
hogre grad 4n de yngre endast skulle kopa s& mycket mat de behéver, 69 respektive
45 procent.

Om du skulle géra tre saker for att minska den totala paverkan som
matsvinn har pa miljén, vilka, om nagra, skulle du troligtvis géra?
(globala svar inom parentes)

Ranking 1-3 Rankad 1 Rankad 2 Rankad 3

Endast kbpa sa mycket mat jag behover i

stallet for att kopa stérre mangder eller flera 57% (66) 43% 16% 9%
produkter
K&pa matvaror med kort bést-fore-datum 50% (29) 17% 19% 18%
K6pa mer djupfryst mat eller annan mat med
~opa mer cjupiry 41% (42) 10% 17% 17%
lang hallbarhet
Kopa i 10svikt snarare an fardigférpackat 39% (41) 1% 13% 18%
K&pa mindre perfekta/sekunda varor 36% (30) 8% 16% 13%
Kompostera matsvinn hemma 29% (28) 1% 8% 12%
Anvanda majligheten till refillférpackningar

27% (32) 6% 10% 13%

for mat
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Tekniken ar en

mojliggorare

10

kanner sig komfortabla med
att anvianda Al-baserade
maltidsplanerare.

Tekniken spelar en alltmer central roll, inte minst for féretag som omformar

sina affarsmodeller och s6ker nya samarbeten. Vi ser redan Al-baserad

skordedvervakning, precisionsjordbruk och cirkuléra tillverkningsprocesser vixa

10

fram, och manga arbetar med l6sningar for att kunna skala upp och applicera det pa

fler verksambheter.

Aven konsumenterna dr mer redo att anvinda teknikstéd och verktyg i sin vardag

for att forandra de egna matvanorna. Det hér vixande intresset kan skapa nya

mojligheter for foretag att soka otraditionella samarbeten och bygga ett ekosystem

som forenar hilsa, livskvalitet och teknik.

Var undersékning visar att drygt fyra av tio kénner sig komfortabla med att anvinda

Al-baserade maltidsplanerare och en tredjedel kan téinka sig att anvanda generativ

Al for att ta fram inkopslistor medan endast dtta procent skulle anvinda generativ

Al till medicinska diagnoser. Det dr dock stora skillnader mellan yngre och éldre

konsumenter, till exempel skulle fyra av tio yngre (18-34 &r) anvanda generativ

Al till att ta fram en matbudget medan endast 2 av tio dldre (56-79 &r) kan tinka

sig det. I jamforelse med det globala snittet ar de svenska konsumenterna langt

efter i att anvanda generativ Al i dessa sammanhang, hela 41 procent i den svenska

undersokningen uppger att de inte anvander generativ Al alls kopplat till matvanor,

det globala snittet &4r 15 procent.

Vilken eller vilka av nedan aktiviteter skulle du kdnna dig komfortabel

med att Generativ Al utfor? (globala svar inom parentes)

Stotta planeringen av matlagning och ge menyférslag 44% (47)
Ta fram inkopslistor baserade pa mina tidigare inkép och vanor 34% (36)
Stétta mig att ta fram en matbudget baserad pa mina nuvarande vanor 29% (41)
Skapa personliga trénings- och évningsprogram baserad p& min halsodata 26% (45)
Ta fram personliga nérings- och dietplaner 24% (45)
Sammankoppla smarta kifksapparater (t.ex. kylskapet for att foresla menyforslag 22% (33)
och recept som bygger pa vad jag har hemma)

Stélla medicinska diagnoser och eller ge forslag p& behandling 8% (31)

Inget av ovan

41% (15)
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Matkostnader oroar
svenska konsumenter

/
N

av de svenska konsumenterna
oroas over sina matkostnader.

Pris ar en avgorande faktor f6r manga konsumenter, inte minst nér det kommer till
mat. Aven om mé&nga vill géra héllbara val blir det ofta en plnboksfriga. Att hitta
en balans mellan att producera mat hallbart och pé ett kostnadseffektivt sitt dar
besparingarna kommer konsumenterna till godo, &r en utmanande ekvation som
bland annat kriver nya samarbetsformer fér 6kad innovationskraft och en 6versyn
av affarsmodeller.

Undersokningen visar att en tredjedel (32 procent) av de svenska konsumenterna
oroas 6ver sina matkostnader, dock skiljer det sig mellan yngre (18-34 r) och éldre
(56-79 ar). Bland de yngre oroas 36 procent medan endast 21 procent av de &ldre
gor det.

De vanligaste atgirderna for att minska sina matkostnader &r att anvinda upp
maten man redan har hemma (65 %), planera méltiderna i forvig (58 %) samt
kopa varor som har légre pris pd grund av kort héllbarhet (56 %). Det finns en tydlig
skillnad sett till lder, dar yngre i hogre utstrickning exempelvis kan tinka sig att
byta till 14gprismérken, planera sina inkép, anvénda rabattkuponger och leta efter
alternativa och billigare ingredienser.

Vad, om nagot, skulle du gora for att minska eller helt ta bort hur du
paverkas av matkostnader? Flera svar méjliga (globala svar inom
parentes)

Anvéanda upp den mat jag har hemma i kyl, frys, skafferi innan jag kdper nytt 65% (49)
Planera mina maltider i férvag for att undvika spontana inkdp 58% (45)
Kbpa matvaror som &r prisnedsatta p& grund av kort héllbarhet 56% (36)
Anvéanda rabattkuponger och erbjudanden mer 49% (48)
K&pa storpack 39% (35)
Handla i olika affarer for att maximera min majlighet att ta tillvara pa erbjudanden 36% (43)
Leta efter alternativa, billigare ingredienser som jag kan anvénda istéllet 29% (40)
Odla sjalv 28% (27)
Byta till Iagprismarken 25% (44)
Anvénda lokal valgérenhet 6% (12)

Inget av ovanstaende 6%
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Samtidigt som det finns en oro fér matkostnader dr det ménga som regelbundet
forenklar sin vardag genom att kopa fardiglagad mat och bestilla takeaway. Framf6r
allt 4r det den yngre generationen (18-34 ar) som gor detta, dir 27 procent av dem
koper fardiglagad mat minst en gang i veckan och 20 procent bestéller takeaway
varje vecka. I den dldre &ldersgruppen (56-79 &r) ar det i stéllet 15 respektive 7
procent. Att dta pd restaurang &r lika vanligt i alla 8ldersgrupper. Som tabellen
nedan speglar ser det globala snittet betydligt annorlunda ut.

I snitt, hur ofta gor du nedan? (globala svar inom parentes)

Minst Minst 1 gang/ )
. . . . Aldrig
1 gang/vecka 1 gang/manad halvar
Koper fardiglagad mat 22% (38) 65% (87) 20% 15% (13)
Bestéller takeaway for att &ta hemma 14% (34) 61% (84) 21% 17% (16)

Ater pé restaurang 17% (29) 69% (89) 27% 4% (11)
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Tre medskick

Nytt perspektiv pa ekosystem kridver mer samarbete

Det ar viktigt att forsta hela livsmedelskedjan och identifiera var innovation kan

gora storst skillnad. Det handlar &ven om att bygga nya samarbeten mellan aktorer
som tidigare verkat i silos, till exempel lantbrukare, transportorer, teknikforetag och
finansiella aktorer. Var globala analys, Value in motion, visar att dessa tillsammans kan
skapa ett nytt ekosystem for framtidens mat, doménen How we feed. Detta ekosystem
kan uppna ett grundldggande bruttoféradlingsvirde* pé 6ver 10 000 miljarder dollar i
vart basta scenario ar 2035.

Fler foretag maste fokusera pa klimatresiliens

Klimatférandringarna ger dven mojligheter att utveckla nya l6sningar och stérka
kundrelationer. Samtidigt visar var undersokning att f konsumenter ar beredda

att betala mer for att minska klimatpaverkan. Viljan kommer sannolikt att 6ka i takt
med en alltmer tydlig paverkan pa klimatet. De foretag som kan utveckla produkter,
tjdnster och leveransmodeller som kan st emot och motverka klimatférandringarna,

kommer att ha ett stort férsprang framéver.

Behov av utokad transparens och teknikanvandning

Konsumenterna driver férandringen och de vill veta var maten kommer ifrén, hur
den &r producerad och hur den paverkar hilsan. Samtidigt anvander ménga Al for
att planera sina méltider, och efterfragan pa personligt anpassade 16sningar 6kar.
Men de kan bli betydligt fler. De féretag som lyckas kombinera prisviardhet med
hélsa och tillgédnglighet kommer att vinna konsumenternas fortroende. For det
behovs 1angsiktiga investeringar och samarbeten.

*) Produktivitetsmétt fér vad en bransch/sektor/omrade bidrar med till ekonomin och ett varde pé
det som produceras minus kostnader for produktionen.
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Sofia Gétmar-Blomstedt
Auktoriserad revisor, PwC Sverige
+46 70 929 28 82

Jessica Carragher Wallner
Strategisk radgivare, PwC Sverige
+46 7235309 12

Sofia Lindeléw
Managing Director Nordics, Norrsken Foundation
+46 73 969 87 19

Norrsken Foundation &r en ideell stiftelse som grundades 2016 av
Niklas Adalberth, en av grundarna av Klarna. Stiftelsens syfte ar att
stotta entreprendrer som loser stora samhéllsutmaningar genom teknik
och innovation, exempelvis inom omraden som klimat, hélsa och
fattigdom. Verksamheten inkluderar investeringar i impactbolag via
Norrskens fonder, samt att driva co-working spaces for entreprenoérer,
sésom Norrsken House i Stockholm.
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Pa PwC hjalper vi vdra kunder att bygga fortroende och stilla om sin verksamhet
for att 6ka konkurrenskraften. Vi dr ledande inom skatt, revision och rddgivning
och &r en del av ett globalt nitverk med 370 000 medarbetare i 149 ldnder. Genom
att kombinera var expertis och erfarenhet med den senaste tekniken, hjilper vi véara
kunder att bli effektivare, anpassa sig till forandringar och alltid ligga steget fore.

PwC Sverige &r en sjalvstandig och oberoende juridisk enhet med drygt 3 000
medarbetare runt om i landet. Vill du veta mer om PwC? Besok oss pa pwc.se eller
LinkedIn.
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