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SVERIGES VEGOVANLIGASTE MATKEDJA

Varfor rankar vi
livsmedelskedjorna?

Djurens Ratt arbetar for en varld dar djur har ratt till sina egna liv — ett lang-
siktigt arbete som kombinerar att forbattra djurens valfard i djurfabriker och
att minska antalet djur som féds upp for att bli mat.

Vi forstdr att forandringar tar tid, och att paverka konsumentbeteenden &r
en komplex process. Att forandra sitt eget beteende ar en utmaning, sarskilt
da manga av vara dagliga matval sker omedvetet. Livsmedelskedjorna
spelar en central roll i dessa val. Det ar dar majoriteten av oss képer var mat,
och hur sortimentet presenteras och vilka produkter som erbjuds paverkar

i hog grad vad som till slut hamnar pa vara tallrikar. Darfér anser vi att det
ar bade rimligt och nédvéndigt att analysera hur vegoutbudet ser ut hos de
stora livsmedelskedjorna och hur detta utvecklas over tid.

Varje &r genomfor vi stickprovsundersékningar dar vi inventerar vego-
sortimentet i butiker 6ver hela landet. Utéver detta far livsmedelskedjorna
sjalva bidra med information via en enkat, dar de uppger egna siffror pa
sortimentet, malsattningar och strategier for sitt vegoutbud. Denna infor-
mation vager ocksd in i den poangséattning vi gor.

Syftet med denna ranking ar att ge en tydlig inblick i hur vegoutbudet ser ut
idag och att belysa det ansvar och de mojligheter som livsmedelskedjorna
har for att driva utvecklingen mot en mer héllbar livsmedelskonsumtion.

Vi stravar inte efter att ge en komplett bild av marknaden, da det finns flera
utmaningar i att skapa rattvisa jamforelser. Till exempel skiljer sig storleken
pa butikerna inom olika kedjor: Lidl och Hemkép saknar stérre butiker med-
an Willys varierar kraftigt i storlek. Coop och ICA har sina egna koncept,
som Stora Coop och ICA Maxi. Den svenska marknaden, som ar relativt liten
med fa stora aktorer, gor det svart att segmentera marknaden tillrackligt
for att uppna full rattvisa i jamférelserna. Vi tar dock hansyn till butikernas
storlek och variationen mellan olika stader for att géra s rattvisa bedom-
ningar som mojligt.

Vi &r ocksd medvetna om att det finns manga aktoérer pa natet. Eftersom
detta tillfor ytterligare en dimension av jamférelse har vi i denna rapport valt
att fokusera pa de storsta aktorerna pa den fysiska butiksmarknaden.
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Metod

Rankningen bestar av tva huvudsakliga delar. For det férsta har 24 enga-
gerade konsumenter samlat in data frdn 35 utvalda butiker spridda éver
hela Sverige. For det andra har livsmedelskedjorna sjalva haft mojlighet att
delta i en enkat dar de angett sina framtida mal for att 6ka det vaxtbaserade
utbudet samt siffror pa deras befintliga veganska sortiment.

Datainsamling

Den fysiska datainsamlingen genomfordes i 35 butiker som tillhor de
storsta livsmedelskedjorna: ICA, Coop, Hemkop, Willys och Lidl. | butikerna
granskades det veganska sortimentet systematiskt, uppdelat i fem huvud-
kategorier och 26 underkategorier. Denna datainsamling utférdes via ett
digitalt formular, som specificerade varje produktkategori och underkategori
som skulle kartlaggas. Efter insamlingen analyserades datan med hjalp av
ett sarskilt verktyg som utvecklats for andamalet.

Period for datainsamlingen: 12 juni— 1 september 2024.

Antal konsumenter: 24, alla utbildade genom en skraddarsydd kurs for att
sakerstalla en enhetlig och korrekt datainsamling.

Urval av butiker

Butikerna som valdes ut representerar bade storstdder och mindre orter,
spridda éver totalt 23 platser i Sverige. Exempel pa orter som besoktes in-
kluderar Vanersborg, Malmo, Géteborg, Lund, Boras, Vasteras och Gallivare.
Totalt valdes 7 butiker frén varje livsmedelskedja. For att géra rankningen
rattvis besoktes butiker i stader eller orter av motsvarande storlek.

Kategorier av livsmedelskedjor

De livsmedelskedjor som undersokts varierar i storlek och profil. Vissa,

som Lidl, har medelstora lagprisbutiker, medan Hemkdp framst har mellan-
stora butiker. Detta kan paverka sortimentsbredden och speglar utmaningar
i att jamfora kedjor med olika forutsattningar. Trots detta har vi valt att
inkludera alla dessa aktorer i rankningen for att ge en helhetsbild av det
veganska utbudet.

Urval av produkter

Rankningen fokuserar pa produkter relevanta for konsumenter som vill ata
mer vaxtbaserat. Den inkluderar bade vaxtbaserade proteinkallor och vaxt-
baserade mejeriprodukter, men utesluter baslivsmedel som brod, pasta,
baljvaxter, frukt och gronsaker. Detta 6verensstammer med riktlinjerna for
rankningen och gor att resultaten kan jamfoéras med liknande undersékningar
i andra lander.



04

SVERIGES VEGOVANLIGASTE MATKEDJA

Kategorier som kartlagts
De fem kategorierna och 26 underkategorier som dokumenterades i
butikerna ar:

1.0 Vaxtbaserade alternativ till kott, fisk, korv
1.1 Korv, charkprodukter, skinka
1.2 Vegoburgare, schnitzel, nuggets, filébitar, kéttbullar, fars, kebab,
gyros
1.3 Fisk, skaldjur
1.4 Tofu, tempeh, torkade sojaprodukter (fars, bitar, filéer)
1.5 Ovriga vaxtbaserade alternativ till kétt, korv, fisk

2.0 Vaxtbaserade alternativ till mejeriprodukter
2.1 Mjolk
2.2 Gradde
2.3 Yoghurt, filmjélk, vaniljsas, kvarg, pudding, véxtbaserad grekisk/
turkisk yoghurt, kefir, ayran
2.4 Smor, margarin
2.5 Mjukost, hardost
2.6 Glass
2.7 Ovriga vaxtbaserade alternativ till mejeriprodukter

3.0 Vaxtbaserade godis, bakverk, snacks
3.1 Bakverk
3.2 Salta snacks
3.3 Choklad, chokladkakor
3.4 Ovrigt vaxtbaserat snacks

4.0 Vaxtbaserade fardigratter och fardigmat
4.1 Kyld och fryst fardigmat
4.2 Farska soppor eller burksoppor
4.3 Ovriga fardigratter
4.4 Pannkakor, varrullar, dumplings
4.5 Kyld sallad med dressing
4.6 Ovriga vaxtbaserade sidoratter

5.0 Vaxtbaserade saser, réror, dippar, spreads
5.1 Fardiga varma saser
5.2 Kalla séser, dips, réror
5.3 Sota eller salta spreads
5.4 Ovriga vaxtbaserade sdser, dippar och spreads

Enkatundersokning

Livsmedelskedjorna fick ocksd majlighet att delta i en podnggivande enkat.
Enkaten syftade till att samla in uppgifter om deras befintliga veganska
sortiment samt deras framtida malsattningar for att utdka detta. Enkaten
bidrar med maximalt 48 poang och fungerar som ett viktigt komplement till
den fysiska datainsamlingen. Av de fem tillfragade kedjorna valde tre att
svara pa enkaten.
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Trendanalys av livsmedels-
kedjornas vaxtbaserade
utbud (2021-2024)

Sedan vi borjade ranka livsmedelskedjorna 2021 har flera omvarldsfakto-
rer, sdsom inflationens svangningar och kriget i vért naromrade, paverkat
utbudet av vaxtbaserade produkter i butikerna. | var analys nedan har vi
fokuserat pa tva huvudkategorier: véxtbaserade proteiner och mejerialter-
nativ (kategorierna 1 och 2). Vi har beraknat genomsnittet for alla underka-
tegorier, vilket sarskilt paverkar mejerikategorin. Har finns ett brett utbud av
vaxtbaserade drycker, men ett snavare sortiment av produkter som efterlik-
nar ost och gradde i smak och funktion.

Nar vi tittar pa utgangslaget for sortimentet av produkter som ersatter
animaliska alternativ, ser vi att ICA sedan 2021 haft det bredaste utbudet,
medan Lidl sticker ut med det smalaste sortimentet. Coop har genomgatt
de mest drastiska forandringarna, medan Axfood-kedjorna Willys och
Hemkop har haft en stabil och jamn utveckling.

Antal vegoprodukter i butik

2021 2022 2023 2024

Hemkop e \Ni|ly's ICA

Coop e | id|
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Trots att Lidl fortsatt har det smalaste sortimentet totalt sett, har de ut-
markt sig genom att kraftigt utoka sitt utbud av vaxtbaserade proteiner.
Mellan 2023 och 2024 har antalet proteinprodukter hos Lidl mer an for-
dubblats, fran ett genomsnitt p& 3 produkter till 7. | motsats till detta har
ICA, Hemkop och Coop minskat sitt vaxtbaserade sortiment, medan Willys
visar en mindre men stadig 6kning. Vid en djupare analys framkommer att
Lidl och Coop erbjuder det bredaste utbudet inom specifika underkategorier,
som vaxtbaserade fisk- och skaldjursalternativ. Detta ar sarskilt fordelaktigt
ur ett djuretiskt perspektiv, da fiskar och andra vattenlevande djur ar de
som drabbas mest inom animalieproduktionen.

Vaxtbaserade proteiner
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Kottkonsumtion i Sverige

Enligt ny statistik frén Jordbruksverket har kéttkonsumtionen i Sverige fort-
satt att minska under 2023. Samtidigt har konsumtionen av kycklingkott okat
med drygt 2 % jamfort med féregdende ar, vilket Djurens Ratt har omréknat
fran kilo kott till antal individer.™

Trots att kopkraften har férsvagats, ar efterfrdgan pa vegetariska alternativ
fortfarande stark. Vegobarometern, som genomfors av Axfood, visar att
nastan 9 av 10 svenskar (86 procent) dter vegetariskt ndgon gang, och
nastan 6 av 10 (57 procent) gor det minst en gang i veckan. Endast drygt

1 av 10 (12 procent) véljer helt att avsta. Andelen vegetarianer och vega-
ner ar stabil och ligger kvar pd omkring 6 respektive 2 procent. Samtidigt
har andelen som &ter vegetariskt minst en gang i veckan natt sin hogsta
niva hittills (22 procent). Det finns dock en oroande trend dar flexitarianer
minskar sin konsumtion av vegetariskt, vilket ar forsta gangen detta sker i
Vegobarometerns historia — fran 32 till 27 procent.?

Detta indikerar pa att ett brett utbud av véxtbaserade produkter &r avgérande
for personer som inte ater vegetariskt dagligen. For att fler ska lockas att
prova nya ratter och matkoncept behover dessa produkter vara lattillgangliga
och framstd som enkla att képa och tillaga.
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Resultat

Resultatet visar att ICA ar arets vinnare.

ICA tar forstaplatsen for tredje dret i rad med totalt 200 poang. Av dessa
poang kommer 194 fran datainsamlingen och 6 fran enkatundersékningen.
ICA, som har 6ver 1 300 butiker i Sverige och en marknadsandel pa cirka
50 procent, fortsatter att vara den ledande aktéren inom dagligvaruhandeln.

Willys landar pé en stabil andraplats med 186 poang, dar 170 podng hamtas

®
WILLY:S fran datainsamlingen och 16 poang frén enkdtundersdékningen. Med éver

200 butiker, bédde stormarknader och mindre Willys Hemma-butiker, befaster
Willys sin position som en stark konkurrent inom lagprissegmentet.

H e Hemkop tar tredjeplatsen med 171 poéng, varav 158 poang kommer fran
datainsamlingen och 13 poéng frédn enkdtundersékningen. Hemkoép har

over 200 butiker och fortsatter att vaxa inom dagligvaruhandeln.

Coop hamnar pé fjardeplats med 158 poang. Med 6ver 800 butiker och en

m marknadsandel pa cirka 20 procent ar Coop en viktig spelare i branschen,
aven om kedjan valde att inte delta i rets enkatundersdkning. Coops butiker
varierar i storlek, fran sma Coop Nara till stora stormarknader.

Lidl f&r 84 poang och hamnar pa en femteplats. Kedjan, som har éver 200
butiker i Sverige, fortsatter att ta marknadsandelar. Trots att Lidl valde att
inte svara pa arets enkat, visar kedjan bade styrkor och svagheter nar det
galler veganska produkter.
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Slutsats och rekommendationer

Vi ser positivt pa att konsumtionen av vaxtbaserade livsmedel fortsatter att
Oka aven om vissa segment ar mer etablerade. Det finns dock fortfarande
potential att 6ka konsumtionen ytterligare och darigenom minska kottintaget.
Ett framtradande hinder ar att kategoriseringen av vaxtbaserade produkter
varierar mellan olika livsmedelskedjor, vilket inte bara forsvarar deltagandet i
var arliga enkét, utan dven deras egna méatningar av malsattningar. Dessutom
har vissa aktorer ambitioner att 6ka andelen vaxtbaserat, men utan att ange
kvantitativa mal, vilket ar avgérande for att driva utvecklingen framat.

Utover livsmedelskedjornas eget ansvar kravs en éversyn och utveckling av
lagar, regelverk och politiska styrmedel for att framja omstallningen till en
hallbar vaxtbaserad produktion och konsumtion. | dagsléaget finns tyvérr flera
exempel pa regler och initiativ som istallet hAmmar utvecklingen eller sned-
vrider konkurrensen till nackdel for vaxtbaserade produkter. Sverige behover
satsa pa att utveckla effektiva styrmedel for att dra nytta av den potential
som finns, och starka tillvaxt och konkurrenskraftinom detta omrade.®

Exempel pa konkurrenssnedvridande regler ar bland annat EU skolmjélks-
stdd och regler for beteckningar, som bada regleras inom EU gemensamma
jordbrukspolitik, samt regelverket for ekologisk markning. Dessa regelverk
utgar frén animaliska livsmedel och &r inte anpassade foér vaxtbaserade
produkter, vilket skapar en obalans i konkurrensen.®

1. Djurens Réatt, 2024.
2. Axfood, Vegobarometern 2023.
3. Vaxtkraft, en branschrapport av Vaxtbaserat Sverige 2023.






Djurens Ratt arbetar globalt for att gora skillnad for de djur som ar flest och har det
samst. Det har vi gjort sedan 1882. Med mélinriktade kampanjer, foretagssamarbeten
och politiskt paverkansarbete ar vi en av varldens ledande djurratts- och djurskydds-

organisationer, med narmare 50 000 medlemmar i Sverige.

Las mer om vart arbete och hur du kan stddja oss pa var hemsida www.djurensratt.se.

Stort tack till alla 24 engagerade konsumenter som genomforde datainsamlingen, hela
90 timmar har ni lagt pd att inventera butiker i 23 olika platser runt om i Sverige, utan
er hade det inte varit mojligt!

For frdgor om rapporten kontakta francesca.vilches@djurensratt.se.

Djurens Ratt.
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