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Sammanfattning

Ipsos har genomfoért djupintervjuer med 15 personer pa strategiska positioner inom den svenska
livsmedelsbranschen, saval inom industri och handel som inom branschorganisationer. Samtliga
intervjuade respondenter har lang erfarenhet av branschen och god insyn i produktutveckling och
marknadsforing i forhallande till Nyckelhalet.

Aktuella trender och efterfrdgan bland konsumenter har en stor inverkan pa vilka produkter som tar
sig vidare i en innovationsprocess. Ar produkten inte uppskattad av marknaden blir inte lanseringen
framgangsrik och det finns inte plats for den pa butikernas hyllor.

Innovationsprocessen foljer en tydlig struktur som i stora drag ar gemensam for samtliga intervjuade
foretag. Processen innebér att innovationen ska passera ett antal steg, sa kallade ”Stage Gates”, for
att na hela vagen fran idé till fardig produkt och lansering. Idéer som inte uppfyller kraven i de
respektive stegen omarbetas eller forkastas och de innovationer som inte beddéms vara tillrackligt
attraktiva och ldnsamma leds inte vidare i processen.

En viktig 6vergripande trend ar halsa, dar halsa inte bara ar kopplat till nutrition, utan aven till
kvalitet, naturlighet och hallbarhet. Flera av féretagen har ett tydligt fokus och strategier for hur de
ska agera och arbeta med halsa som en medveten del av produktutveckling och kommunikation.

De nordiska naringsrekommendationerna uppges i stor utstrackning ligga till grund for innovations-
och produktutveckling, aven om detta inte alltid kommuniceras ut mot konsumenter. Den allménna
uppfattningen ar att det i konsumenternas 6gon inte i forsta hand ar de nutritionsmassiga delarna i
begreppet halsa som driver férsaljning, utan snarare strémningar och trender som exempelvis kan
handla om f3 tillsatser, farskhet, organiskt odlat, proteinrikt etc. | det har sammanhanget lyssnar inte
heller konsumenterna enbart pa traditionella avsdndare som Livsmedelsverket och andra officiella
kallor, utan dven pa mer inofficiella kallor som bloggar, tranare och vanner.

Bilden av Nyckelhalet &r i allmanhet positiv bland de intervjuade livsmedelsaktérerna. Nyckelhalet
ses som en kvalitetsstampel och tilltron till dess formaga att genom uppfyllda kriterier erbjuda
halsosamma och naringsriktiga livsmedelsprodukter ar stark. Ofta anvands nyckelhalskraven som en
ledstjarna i produktutvecklingen och man stravar efter att sa langt som majligt uppfylla kriterierna,
dven om man inte alltid valjer att ga hela vdagen och fullfélja en nyckelhalsmarkning. Tanken bakom
Nyckelhalet, att erbjuda en enkel symbol som végleder konsumenter till nyttiga och naringsriktiga
produkter, dr ocksa uppskattad.

Samtidigt finns ett tydligt ifragasattande nar det galler férvaltningen och utvecklingen av Nyckelhalet
som varumarke over tid, ddar man uppfattar att det finns brister. Nyckelhalet har inte férmatt leva
upp till férandrade krav pa marknadsforing, vilket lett till minskad kunskap om innebdrden, och i
forlangningen till minskad efterfragan pa nyckelhalsmarkta produkter och darigenom ett minskande
utbud av desamma.

Forutsattningarna for att det ska tas fram nyckelhalsmarkta produkter ar att det finns en tillrackligt
stor efterfragan och att Nyckelhalet i konsumenternas 6gon uppfattas erbjuda ett tydligt mervéarde.
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Det récker inte med en ytlig kinnedom och igenkanning, utan kraver mer ingaende forstaelse och
kunskap om vad Nyckelhdlet innebar for att man som konsument ska forsta mervardet och darmed
valja nyckelhadlsmarkta produkter.

Infor framtiden efterfragas en genomténkt satsning pa varumarket Nyckelhalet. For att ateruppvéacka
attraktiviteten kravs dels en strategisk och taktisk varumarkesplan for hur Nyckelhalet ska drivas och
utvecklas, dels ett aktivt deltagande fran Livsmedelsverkets sida i den allmdnna debatten for att fora
ut kunskap om och paverka attityder till bra mat.

Hur positiv man an ar till att nyckelhalsmarka produkter dr samtliga intervjuade eniga om att man
som kommersiell aktdr varken har ratt forutsattningar eller ar trovardig nar det géller att driva
fragorna kring Nyckelhalet. Utan tvekan ar det Livsmedelsverket som dgare och forvaltare av
varumarket som ar ansvariga for att starka Nyckelhalets position pa marknaden och skapa en
efterfragan. Livsmedelsverket anses dessutom ha en viktig funktion att fylla nar det galler att paverka
den politiska agendan.

I slutdndan handlar det om att det kravs ett nationellt folkhalsoperspektiv och ett poliskt dtagande
for att na ut till konsumenter och paverka produktutvecklingen i den riktning som ar 6nskvard.
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Introduktion — en genomlysning av Nyckelhalet under 25 ar

Nyckelhalet 4gs av Livsmedelsverket och dr en symbol som har funnits pa den svenska marknaden i
25 ar. Sedan 5 ar anvands Nyckelhalet aven i Danmark och Norge och sedan 1 ar pa Island.
Nyckelhalet star for mindre och nyttigare fett, mindre socker och salt, samt mer fullkorn och fibrer.
Kriterierna som maste uppfyllas for att en produkt ska fa lov att markas med Nyckelhalet bestams
gemensamt av de olika medlemslanderna.

Livsmedelsverket har tillsammans med de 6vriga nordiska landerna fatt medel fran Nordiska
Ministerradet for att undersdka hur Nyckelhalet har paverkat produktutvecklingen av livsmedel
genom aren. Undersokningen ska genomforas i respektive land och syftar till att fa kunskap om de
maijligheter och barridrer som finns for att anvdanda Nyckelhalet i produktutvecklingsprocessen och ta
fram annu fler produkter som lever upp till nyckelhalskraven.

Med hansyn till att Nyckelhalet funnits pa den svenska marknaden under sa manga ar och for att
forsta vilken inverkan Nyckelhalet har pa produktutvecklingen idag jamfort med vilken inverkan det
hade for 25 ar sedan, blir det intressant att kort reflektera 6ver vilka forutsattningar som radde 1989
jamfort med hur marknaden ser ut idag.

Till att borja med &r det virt att notera att Sveriges medialandskap sdg annorlunda ut &n idag. Annu
fanns varken internet eller reklamfinansierad TV och radio i Sverige. Av samtliga medier som da fanns
tillgangliga dgnade man mest tid at att lyssna pa radio och att titta pa ett fatal TV-kanaler. | och med
internets intrade har tiden man spenderar pa natet vuxit starkt, medan tiden man spenderar pa att
lyssna pa radio och lasa papperstidningar har minskat, samt att konsumtionen av TV har forandrats
till att ske mer pa tittarnas villkor.
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Figur 1. Mediedagen 1985-2013: Tid
Figuren visar antalet minuter som av den svenska befolkningen (9-79 ar) dgnats at olika medier vid fem olika artal.
Kalla: Mediebarometer 2013, MedieNotiser, Nordicom-Sverige, Goteborgs Universitet, Nr. 1, 2014
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| slutet av 80-talet kom ocksa de forsta lite behdndigare mobiltelefonerna och idag har ca % av den
svenska befolkningen en smartphone. Anvandningen av mobilen har i stort sett blivit lika vanligt som
att kla pa sig pa morgonen och daglig uppkoppling till Internet i mobilen bland de som &ger en
smartphone ar narmare 95 % oavsett kon, inkomst och utbildningsniva.

Det kan konstateras att ju aldre Nyckelhalet blivit, desto stérre har mediebruset blivit. Tidigare
sjalvklara auktoriteter som myndigheter och andra officiella kéllor har kompletterats med mer
inofficiella aktérer, bade av mer privat och professionell karaktar, som inte nédvandigtvis tar sin
utgangspunkt i vetenskaplig fakta. Sociala medier som inte ens existerade 1989 har nu stor inverkan
och betydelse for informationsspridning och paverkan pa attityder och konsumtionsval.

Vart att notera ar dven att utbudet i butik har forandrats. Utbudet ar idag bredare, mer varierat och
inkluderar en storre andel EMV, vilket leder till 6kad konkurrens i butikshyllorna. Forsaljningen av
ekologiska varor har ocksa 6kat de senaste aren, vilket lett till ett storre utbud.

Den beskrivning som intervjupersonerna ger av Nyckelhdlets utveckling &r att lanseringen 1989
gjorde Nyckelhalet valkant och populart bland svenska livsmedelskonsumenter. Nyckelhalet var nytt
och fick mycket uppmarksamhet och var dessutom relativt ensamt som markning. Konsumenter
pratade om Nyckelhalet och kopte garna nyckelhalsmarkta produkter. Nyckelhdlet anvandes som en
symbol som visade vagen mot nyttiga produkter. Sedan dess har Nyckelhalet fatt 6kad konkurrens av
andra markningar och olika typer av narings- och halsopastaenden som ar lockande och som kdmpar
om konsumentens uppmarksamhet pa livsmedelsforpackningar.

Sammantaget kan konstateras att Nyckelhalet inte langre ar nytt och att varken konsumenter,
handel, industri eller Livsmedelsverket langre kan njuta av nyhetens behag. Mot bakgrund av att den
arena som Oppet tog emot Nyckelhalet 1989 har foréndrats Gver tid, ar det intressant att ta reda pa
vad som krévs for att Nyckelhalet ska vara fortsatt relevant och starkt pa den svenska marknaden.
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Drivkrafter och forutsattningar for produktutveckling

| féljande avsnitt beskrivs de villkor och férutsdttningar som rdader och vilka faktorer som pdverkar
produktutvecklingen och livsmedelsbranschen idag.

Konsumenttrender inom livsmedelsbranschen enligt respondenter

De intervjuade livsmedelsaktérerna lyfter fram ett antal aktuella trender som de forhaller sig till och
som i varierande grad ar styrande for produktutveckling och innovation.

Fokus pa hilsa och naturlighet

Det finns en stark halsotrend déar hélsa innebar sa mycket mer &n néring och intag av ratt mangd fett,
fibrer, salt och socker. | hdlsobegreppet ingar daven aspekter som naturlighet, ekologiskt, narodlat och
tillsatsfritt.

Det ar tydligt att foretagen jobbar aktivt med héalsofragor och att hilsa ar en vasentlig del i strategi
och visioner. Flera av intervjupersonerna har ett tydligt ansvarsomrade som handlar om halsa saval i
forhallande till marknadsfoéring, kommunikation och hallbarhet som i férhallande till lagstiftning och
kvalitetsfragor.

“Det finns en otroligt stark hélsotrend, men i den dr hélsa mer dn fiber, salt och socker. Hélsa
betyder giftfritt, ekologisk och tillsatsfritt snarare én enbart néring och nyttigt.”

“Produkterna star mycket fér hdélsa. Vi talar till de som dr intresserade av det gréna och dven
om vi kan ha olika mdl fér olika produkter dr det viktigt att de passar in i en hdlsosam kost.”

“Hdlsa dr en viktig tillvéxtfaktor. De varumdrken som sdljer hdlsa dr de som véxer snabbast.”

Fa tillsatser — rena produkter

ol

Enligt respondenterna ar en halsosam produkt for manga konsumenter likstalld med en naturlig
produkt. Naturlighet jamstalls da med fa tillsatser och med naturliga ravaror. Ju mer av naturliga
ravaror och ju mindre artificiella amnen, desto naturligare och hdlsosammare uppfattas produkten.

Konsumenter tenderar att stirra sig blinda pa huruvida ett livsmedel innehaller mycket tillsatser eller
inte, medan de bryr sig mindre om den naringsmassiga sammansattningen, exempelvis nar det géller
salthalt eller fetthalt. Den allmdnna uppfattningen ar att antalet tillsatser ska vara sa fa som majligt,
sharare an att vissa tillsatser kan tillatas medan andra bor undvikas. Pa sa satt tycks det ofta vara
viktigare for konsumenten att produkten har fa tillsatser an att livsmedlet i sig har bra naringsvarden.

”Det gdller att ha sd fa tillsatser som mdjligt. Glutamat kan man till exempel inte ldngre
anvdnda sig av. Det har vi numera bara i ett fatal produkter.”

“Ta light till exempel, det férknippas med sétningsmedel och sdljer inte lika bra som naturligt
socker.”
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Ratt fett — ett omdebatterat amne

Diskussionen kring naturlighet och fa tillsatser har dven paverkat synen pa fett och vad som éar réatt

nar det géller olika typer av fett. Margarin ses som en onyttig produkt sammanhallen av onaturliga
(och darmed ohédlsosamma) tillsatser, medan smor ar en produkt som ar naturligt framstalld.

Inom livsmedelsbranschen ar man kunnig inom naringslara och darfér val medveten om att modern
forskning ar enig i vetskapen om att mattat fett ar ohalsosamt. Det senare spelar dock mindre roll for
konsumenterna som tillater sig tro att (gott) smor ar naturligt och darmed hélsosamt.

Det finns ocksa en tendens att produkter med Iag fetthalt antas innehalla mer tillsatser. Flera av de
intervjuade, i synnerhet inom mejeribranschen, vittnar om att forsaljningen av lightprodukter har
gatt ner patagligt och att efterfragan pa denna typ av produkter ar lag. Exempelvis finns nastan inte
minimjolk kvar pa hyllan och likasa har forsaljningen av magra ostar och lattmjolk minskat kraftigt.

“Konsumenter idag gillar smér och samtidigt spelar det i stort sett ingen roll vilken forsknings-
rapport du ldser, svaret dr givet att mdttat fett dr farligt. Det dr ocksd vad Livsmedelsverket vill
sdga, men vem lyssnar jag pd som svensk konsument? Jo, pd tva Idkare och ndgra kockar vars
budskap sedan spdds pd av bloggar. Detta fGdngar konsumenterna upp och sprider sinsemellan.”

“Lightprodukter dr helt ute. Man tdnker inte pa att fetthalten dr Idgre och att produkterna
ddrfér dr nyttigare fér mdnniskokroppen, utan tdnker istdllet att den Idga fetthalten
kompenseras av onyttiga tillsatser och att de ddrfér inte dr hdlsosamma.”

”Pd varje arbetsplats finns alltid ndgon hdlsofreak som uppmuntrar sina kollegor att dta
naturligt fett. Jag dr séker pa att dessa hdlsoivrare inte férstar ansvaret de bdr. Om man ska
vara lite dramatisk kan man hévda att om kollegorna féljer raden kommer deras fruar och mén
att fa hjdrtinfarkter och deras barn kommer att bli férdldralésa i fortid.”

Ekologiskt — hallbart och hdlsosamt

Livsmedel som uppges vara producerade pa ekologiskt satt ses som naturliga och hdlsosamma. Det
ekologiska forknippas generellt med battre ravaror i termer av tillsatser, gifter, djurhallning etc och
uppfattas darmed inte bara vara mer hadlsosamt, utan dven halla en hogre kvalitet 6verlag.

Dock forefaller det som om konsumenterna har mindre behov av att granska vilka naringsvarden de
ekologiska produkterna har. Konsumenter nojer sig med antagandet om att ekologiska produkter ar
naturliga och att naturliga produkter ar halsosamma.
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Ursprung — narhet och dkthet

Produkter som ar odlade néra foredras ofta framfoér produkter som kommer fran platser langre bort.
Detta kan dels ha med politik och transporter att gora, dels med att det egna landets djurhalining
respektive odling anses mer serids och tillforlitlig. Kott och gront fran det egna landet ses ofta som
naturligare an kott och gront fran andra lander, liksom att djur som levt under goda, kontrollerade
forhallanden ger naturligt kott och darmed ocksa uppfattas som mer halsosamt.

Vad som definieras som narproducerat varierar. | stort kan man saga att det som odlats och
producerats i Sverige ar mer tillforlitligt och darmed ar att féredra. Nar det géller narodlat kan det
handla om att det ska vara odlat lokalt pa orten eller i regionen. Det ndrodlade uppfattas ocksa ofta
som ekologiskt dven om produktionssattet snarare ar konventionellt.

Sammanfattningsvis kan sagas att ett livsmedel som &r producerat nédra och/eller pa ett bra satt kan
ses som naturligare och darmed dven mer hdlsosamt dven om det egentligen kanske inte ar battre an
andra livsmedel ur ett naringsperspektiv.

“F6r konsumenter dr nog ofta ndrproducerat detsamma som ekologiskt. Dessutom hénger
rena, tillsatsfria produkter ihop med ekologiska produkter fér manga konsumenter.”

“Det kan vara svart att férsta vad hélsa dr. F6r mdnga dr hélsa ekologiskt. Svenskt kétt ér ofta
forknippat med ekologiskt producerat kétt och ses déirfér som hélsosamt. Om detta svenska
kétt har mycket eller lite animaliskt fett dr inte nGgot man ténker pa. Fér konsumenter dr hédlsa
inte alls samma sak som bra ndringsvdrden.”

Farskt — fraschare och mer naturligt

Naturlig mat ar garna farsk och ekologiskt producerad, vilket gor att konsumenter hellre konsumerar
farsk an frusen, torkad eller konserverad mat. Ju kortare hallbarhet en produkt har, desto naturligare
verkar den vara. Omvant géller att produkter med lang hallbarhet kan ses som onaturliga. Kravet pa
farskhet paverkar livsmedelsbranschen genom 6kade logistikkrav med risk fér 6kat svinn.

“Alla krav som konsumenter stdller pG sin mat gdr inte ihop sig totalt sett. Om alla konsumenter
képer fdrsk mat, 6kar svinnet och miljévinster férsvinner. Men firsk mat dr populdr och vi
erbjuder mer och mer fdrska produkter. Fruset dr inte modernt!”

“Fryst fdardigmat dr en avtagande marknad. Idag dr det viktigare med autencitet och fdrskhet.”
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Gluten- och laktosfritt 6kar aven bland de som inte &r intoleranta

Konsumenter som egentligen inte lider av glutenallergier kan mycket val anse att en glutenfri kost ar
mer halsosam an konventionell kost. Detsamma galler det laktosfria segmentet dar forsaljningen
stadigt 6kar och dar inte bara laktosintoleranta valjer laktosfria produkter. Det kan antas finnas olika
anledningar till detta, men i huvudsak anser respondenterna att konsumenternas val i manga fall
grundar sig pa myter och forestallningar kring vad som &r halsosamt och bra, snarare an pa faktisk
kunskap och vetenskapliga rad.

“Fastdn man inte vet vad detta innebdr har helt friska och dessutom vdélinformerade ménniskor
anammat trenden om att dta glutenfritt. Vi har lanserat nya glutenfria produkter och de sdéljer
vdldigt bra.”

“Det dr LCHF-trenden som gjort att efterfrGgan pd glutenfritt exploderat. Mdnga tycker att de
mdr bdttre utan gluten i kosten. LikasG dr det manga med magproblem som tycker sig ma
bdttre av laktosfria produkter utan att de for den skull har fatt diagnosen laktosintolerant.”

Reflektion kring den moderna héalsotrenden

Bland livsmedelsféretagen ar man i det ndarmaste helt enig om att den aktuella trenden kring synen
pa hélsa inte helt igenom gynnar konsumenter. Manga anser att synen pa halsa delvis har tagit en
felaktig vandning och att det som naringsmassigt ses som halsosamt bland forskare underordnas den
moderna synen pa halsosam mat. Istallet for att se till livsforingen och kosten som helhet och vikten
av att ata varierat och lagom mycket, tenderar man att stirra sig blind pa vissa detaljer som snarare
handlar om vad man ska undvika an vad man bor fa i sig for att uppna en god hélsa. Pa sikt kan detta
innebara allvarliga konsekvenser for folkhdlsan och det galler darfor att paverka kosten idag och att
vanda trenden.

”Konsumenterna fokuserar inte pd en blandad kost i kombination med rérelse. De har fel fokus
pa detaljer som inte leder till ndgot gott for deras egen hélsa.”

”F6r mig dr den stora trenden att man har tappat greppet om vad som ér bra levnadsvanor och
vad som borde vara normalt fér normala konsumenter. Matdebatten i Sverige har gatt helt
snett. Det dr ett sa stort fokus pd detaljer att ingen ser helheten.”

“Det dr verkligen en spretig flora som ingdr i hdlsobegreppet. Vad som dr hélsosamt ur ndrings-
synpunkt har man tappat bort pd vigen. | media finns ett vdldigt stort fokus pa matfaror. Om
inte ndgot mord dgt rum dr det maten som ligger hégst pd agendan och det skapar bara oro
och férvirring.”

”Jag tycker att det dr forfdrligt hur ndgot som LCHF har fdtt ett sGdant genomslag. Att denna
typ av sjdlvutndmnda experter far lov att utradera befintliga experter dr fullkomligt férférligt!
Dessutom vilseleder det konsumenter.”

”Ar vi inte vildigt svéngiga. | bérjan av 90-talet var fett déligt och socker bra. Nu ér det
tvdrtom, allt fett dr bra, men var ska man fd néringen frén kolhydrater ifrén?
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Hallbarhet och miljo i relation till halsa

Hand i hand med hélsobegreppet finns ett stort fokus pa hallbarhet och miljo, dar man vill att
produkter man konsumerar ska goéra ett sa litet miljomassigt avtryck som mojligt. Foretagen sager sig
i allmanhet ha en inriktning pa hallbarhet och menar att det finns en medvetenhet och ett intresse
for detta bland konsumenter, dven om det inte alltid &r givet hur hallbarhet hdanger ihop med kost.

For en del konsumenter kan hallbarhetsfokuset innebara en 6vergang till en mer vegetabilisk kost,
exempelvis genom att byta mjélk mot vegetabiliska drycker och att reducera eller avsta fran kott.
Langt ifran alla konsumenter &ar dock insatta i omradet och gor darfor inte medvetna val och man
menar att det kravs insatser for att 6ka kunskapen kring hallbarhet och miljo i relation till kost.

“l vart féretag pratar vi om sa kallade environmental footprint. Det handlar inte bara om att
géra saker bra fér konsumenter, utan ocksa for miljén. Det dr viktigt fér konsumenter, och
ocksa fér oss, att géra vara avtryck i omvdrlden sG sma som méjligt. Detta kommer att bli allt
viktigare i framtiden.”

“Sustainability och food waste dr redan kdnda begrepp och de kommer sannolikt att diskuteras

dnnu mer framéver.”

“Jag tycker det var intressant att Livsmedelsverkets nya kostrdd presenterades i férhallande till
hdllbarhet. Det ligger helt i linje med vdrt féretagstdnk och jag uppskattar medvetenheten det
visar.”

“Enligt en undersékning som du kan Idsa om pa Djurens rétts hemsida ér andelen vegetarianer
pd mycket stark frammarsch i Sverige.”

Férandrat konsumtionsbeteende - ”"snack on the go” och sammansatt mat

e.)
i

Konsumenter har ett fordandrat atbeteende som innebar att hela familjer mer sallan samlas i hemmet

for att i lugn och ro inta gemensamma maltider. Istallet konsumeras mat snabbt och pa sprang. Detta
innebar att livsmedelsprodukter som gar att konsumera snabbt, for en ensam person, pa sprang och
som smakar gott och mattar delvis ersatter produkter som tillagas pa ett traditionellt satt i ett kok for
konsumtion av en grupp manniskor.

Nya konsumtionssétt stéller krav pa vad produkter ska leva upp till for att enkelt kunna konsumeras.
Exempelvis staller mat som ats pa sprang krav pa att inte behdva tillagas. Maten kan heller inte
kombineras med annan mat i vilken utstrackning som helst, utan ska smaka gott i sig sjalv och kan
med fordel vara sammansatt av flera olika delar och pa sa satt vara mer eller mindre fardigt att ata.
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Eftersom livsmedlet inte konsumeras pa en given plats maste det dessutom vara praktiskt tillagat och
forpackat for att tillata en enkel och snabb konsumtion.

Vanan att ata mat snabbt och pa sprang spiller dven 6ver pa mat som ska tillagas och konsumeras i
hemmet. Det ar inte bara pa sprang man vill ha sammansatta livsmedel, utan dven i vardagen stalls
det krav pa spannande och enkelt tillgdngliga produkter, vilket ger ett 6kat utbud av sammansatta
livsmedel som ar smaksatta och (nést intill) fardiga att dta. Det kan exempelvis gélla fardiga saser,
fardiga muslisorter och gronsaksblandningar. Generellt finns ocksa ett stort intresse for nya smaker
och kombinationer. Produkterna forvantas inte bara vara sammansatta, utan ocksa smaksatta pa nya
och innovativa satt.

“Vi har sett en fantastisk utveckling frén enkla rena produkter till smaksatta eller halvférdiga,
“tillsétt bara” produkter, inte minst inom mejerisortimentet.”

“De mest basala produkterna sdljer inte lika bra. Ta gryn t ex, ddr vill man gdrna stoppa i lite
frukt, bdr, nétter eller liknande. Folk vill slippa képa varje produkt fér sig, t ex naturell yoghurt
och bédr som man blandar i sjélv. Helst ska det redan vara smaksatt, mixat och firdigt att éta.”

Egna markesvaror innebar 6kad konkurrens

Handelns lansering av egna markesvaror paverkar industrins utrymme i butikernas livsmedelshyllor.
Flera av livsmedelsforetagen uppger att de ser EMV som en av de storsta konkurrenterna inom flera
kategorier. | andra vastlander ar andelen egna markesvaror hogre an i Sverige och industrin férvantar
sig en 6kning dven pa den svenska marknaden.

”Storbritannien ligger IGngt fére och Sverige dr senare én andra Iénder. | bérjan i Sverige ville
industrin inte producera handelns egna mdrken, eftersom det hela var illojalt skétt. Nu skéter
man detta mer professionellt och andelen egna mdrken ékar.”

“I bérjan sa man att de egna varumdérkena skulle gagna konsumenterna genom att vara
billigare och inte alltid ha hégsta kvalitet. Nu ser man snarare en obalans i konkurrens-
situationen. Vi dr medvetna om detta och mdste kdmpa hardare for att fa var plats pa hyllan.”

Okade krav pd kommunikation och transparens

De krav konsumenter bérjar stalla pa transparens i foérhallande till markning och information pa
forpackningar forvantas tillta. Konsumenterna vill att foretagen 6ppet och tydligt informerar om
exempelvis tillagningssatt, ingredienser och ursprung. Transparens anses bli alltmer betydelsefullt i
arbetet med att bygga upp ett fortroende for féretagets produkter. Samtidigt dr utrymmet att
kommunicera pa férpackningen begransat och regelverket styrande fér vad man far och inte far saga.

“Vi har alltid jobbat med att berdtta sa mycket som mdéjligt om exempelvis ingredienser i vara
produkter. Nu har vi bestdmt oss for att arbeta mer aktivt. Nér vi har kommunikation i sociala
medier sG 6kar transparensen. Allt vi svarar pd enskilda fragor blir synbart for alla.”
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Konsumenttrender inom livsmedelsbranschen enligt andra undersékningar

Vad som framkommer som aktuella trender i undersékningen stdds dven av andra undersékningar
genomforda i Sverige och internationellt av Ipsos.

Nordic Food Survey 2014

Tillsammans med EY (Ernst & Young) har Ipsos genomfért en studie om trender inom
livsmedelsbranschen som bygger pa intervjuer med ledande personer i nagra av de storre nordiska
livsmedelsforetagen. Intervjuerna ligger till grund for en rapport dar sex trender utkristalliseras:
hélsa, shopping outlets, egna markesvaror, socialt ansvar, e-handel och kapitalinvestering.

Bland dessa trender ar det inom hélsotrenden man anser att den storsta paverkan pa
livsmedelsbranschen finns inom de ndrmaste 5-6 aren. Som helhet stammer insikterna val Gverens
med resonemangen kring trender som framkommit bland respondenterna i denna undersoékning,
bade vad galler halsa kopplat till hallbarhet och kosten i ett helhetsperspektiv, samt nar det galler
markning och transparens.

Halsotrenden ses som stark redan idag, men anses annu inte ha natt sin fulla potential. Trenden
handlar om matkvalitet ur ett holistiskt perspektiv. Det finns en stravan hos konsumenterna att ata
battre mat som bland annat handlar om att géra halsosammare val och om att dta halsosam mat,
tillagad fran grunden. Enligt undersokningen drivs halsotrenden av olika delar:

e Medvetande/halsofokus

e Naturlighet/inga tillsatser

e Efterfragan pa farska, garna ekologiska ingredienser
e  Markning/sparbarhet

e Produktinnovation

e Lagstiftning

Nar det géller hdlsosam mat fokuserar industrin framst pa produkters innehall — i synnerhet géllande
tillsatser. Majoriteten tror pa en minskning av tillsatser i mat och forutspar en 6kning av naturliga
livsmedel fria fran tillsatser i framtiden.

Forsaljning av farsk mat spas 6ka med butiker specialiserade pa farska produkter som féljd, och man
ser ocksa att det finns en stark efterfragedkning pa ekologiska och organiskt producerade produkter.

Aven sparbarhet och 6kad markning betonas som en viktig trend. Olika typer av markning kan gora
det lattare for konsumenter att gora hdlsosamma och valinformerade produktval. Markning gor det
ocksa lattare att identifiera en produkts ursprung.
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Ipsos globala trendrapport 2014

Ipsos globala trendrapport (Ipsos Global Trends Survey) pa temat "What are people eating?” ar
genomford i 10 lander i vastvarlden, dar Sverige ar ett av de medverkande landerna. | denna rapport
framkommer trender som nu och i framtiden paverkar livsmedelsbranschen.

De tio trender som utkristalliseras ar kortfattat snacking, mer skraddarsytt, globalisering, forkarlek
for lokalt producerade varor, dventyrliga hybrider, smak utan kompromisser, mat som aktivitet, stil
framfor innehall och medvetenhet om spill.

Sarskilt intressant att notera med hansyn till vad som framkommit bland de intervjuade aktoérerna i
den foreliggande undersokningen ar att...

e Man ser en efterfragan pa mer snack-liknande mat, dels pa grund av en 6kad rorlighet, dels
att farre och farre personer sitter ner for att gemensamt med familjemedlemmar dta mat.

e Konsumenter tycker om lokalt producerad mat och mer dn hélften av de svenska
respondenterna i undersokningen ar villiga att betala extra fér produkter som ar lokalt
producerade.

e Smaken ses som mycket viktig for konsumenter och man ar inte beredd att kompromissa nar
det galler smak.

e Det finns ett stort fokus pa hélsa. | hdlsobegreppet ingar begrepp som “clean eating” och
naturlighet, vilket innebar att man undviker produkter med tillsatser och att man efterfragar
produkter med sa genuina ingredienser som mojligt.

e Man ser att forsaljningen av glutenfria och laktosfria produkter 6kar, dven om andelen med
intolerans bland befolkningen dr densamma som tidigare.

e Konsumenter oroar sig 6ver miljofragor och mangden sopor, vilket leder till efterfragan pa
miljovanliga produkter och miljévanliga férpackningar, samt mindre férpackningsstorlekar.

e Konsumenter efterfragar standigt nya roliga, spannande och innovativa produkter.

N ¥4 4V g
Hér drden nya Gf mn...

| | bt i 'Ih'l .‘ \ '
semlan - som du b ™y
kandtaifarten THY MADE YUMMY!
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Figur 2. lllustration av aktuella trender som anknyter till mat pa sprang, det gréna, hdlsosamma och naturliga.
Kalla: Metro januari 2015, Natural Balance Foods - healthy snacks; www.eatnakd.com.
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Innovationsprocessen

| detta avsnitt beskrivs hur en innovationsprocess ser ut, vilka karakteristiska steg som vanligtvis finns
med och vilka aktérer som dr inblandade i processen frdn idé till férdig produkt.

Samtliga av de intervjuade foretagen arbetar standigt med utveckling av produkter med fokus pa
innovation. Det kan handla om allt fran en férandrad férpackningsstorlek, design eller smak till
utveckling av en helt ny produkt. Manga av foretagen &r aktiva inom ett flertal kategorier och
marknadsfor atskilliga varumarken inom respektive kategori, vilket innebar att det ofta pagar ett
stort antal parallella utvecklingsprojekt i storre eller mindre skala.

Samtidigt som det fran konsumenternas sida finns ett standigt sug efter nyheter har en viss mattnad
natts nar det galler produktinnovation. En 6kad konkurrens i butikshyllorna har lett till att foretagen
sallar hart bland nya innovationsidéer och att antalet slutférda utvecklingsprojekt har minskat nagot.

“Innovation dr det vi lever pa och tempot 6kar hela tiden. Vi driver nog ett 100-tal projekt per
ar, men hur mdnga som verkligen gdr i mal dr oklart.”

“Det dr ganska svdrt att komma in med nya produkter pG marknaden. Det dr ett stérre brus
som gor att det tar tid och krdver mycket kommunikation. Ledordet dr “fdrre, men vdrre”.
Jamfért med uppdt 100 artiklar tidigare ligger vi nu pd runt 35-40 och det gdller bade att férnya
sig och att behdlla intresset fér det som redan finns pd marknaden.”

Foretagens overgripande visioner styr innovationsprocessen

Malsattningen for specifika utvecklingsprojekt maste ligga i linje med foretagens langsiktiga
varderingar och mal. De 6vergripande visioner foretagen har paverkar pa sa satt vilka idéer som man
ar villig att satsa pa. Visionerna tar vanligtvis sin utgangspunkt i rdadande naringsrekommendationer i
kombination med de utbredda trender och attityder bland konsumenter som man ser. Sammantaget
appliceras och anpassas detta till produkterna for att na breda malgrupper bland allmanheten.

Overlag handlar visionerna i stor utstrackning om att erbjuda variation och inspiration, samt dven
naringsriktig och framforallt god och smakrik mat. Ambitionen &r ocksa att produkterna ska erbjuda
bekvamlighet och pa olika satt underlatta konsumenternas vardag.

For manga av de intervjuade foretagen ar visionen om bra mat nara forknippad med hélsa. | detta
finns generellt ett stort fokus pa det grona och det vegetabiliska, men dven pa kvalitet och hallbarhet
i hela produktionskedjan. Foretagen fokuserar pa att erbjuda bra mat som far konsumenterna att ma
bra och som i sa liten utstrackning som mojligt paverkar omvarlden negativt.

“Vi har alltid haft en hég innovationstakt som drivs av insikter om marknaden, vad som dr pd
gdng och vilka attityder som rdder, och ddr vi ocksd férhdller oss till breda rekommendationer i
form av kostrdd och nordiska riktlinjer. Man kan sdga att vi tar en trend och gér den bred.”

“Vi férséker vara nédrvarande och lyssnande mot marknaden och konsumenter genom att félja
vad de sdger och vad de gor, samtidigt som vi fokuserar pa hdlsa som en del av hdllbarhet. Det
handlar om att pdverka folkhdlsan och hur folk mdr, bland annat genom att 6ka andelen frukt
och grént.”
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Innovationsprocessens steg

Livsmedelsforetagen foljer tydligt beskrivna processer i utvecklandet av nya produkter. For att fa en
idé omvandlad till en fardig produkt maste idén ga igenom ett antal processteg, en sa kallad ”Stage-
Gate” process, dar idén maste leva upp till férbestamda krav innan den far passera till ndsta steg.
Produktidén granskas noga och sanktioneras pa ledningsniva i varje steg i processen innan den tar sig
hela vagen fran idé till butikshylla.

Fas | Fas Il Fas Il Fas IV Fas V

Idégenerering Koncept Utveckling Lansering Utvardering

Lat oss gora det! : Hur lyckades det?
Vad larde vi oss?

Ska vi gbra det? Kan vi géra det? Hur ska vi gora det?

Omvarldsanalys Briefen justeras Koncept justeras Forpackningar i Uppfdljning av

S E S I Koncept utformas Produktion och ck)ch bUtIk_T(_ ) d.fen"fi?rsl,ta .

Tidiga idéer och T testning skalas upp AL EWER :  forsdljningstiden

tankar utvarderas iottester oc fardigstélls = genomfors
konsumenttester Kalkyl omprévas o

Produktbrief och genomférs Distribution och
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kalkyl tas fram
handeln sékras

Kalkyl omprovas

Figur 3. Innovationsprocessens olika steg

De flesta foretag jobbar standigt med att fanga upp och ta till sig trender och idéer. Det géller att ha
O6gon och 6ron mot marknaden for att bevaka vad som hénder, vad det talas om bland konsumenter
och vad konkurrenterna gor.

”Vi har alltid haft en h6g innovationstakt ddr vi drivs av attityder och vad som dr pd géng pé
marknaden. Vi hdller stdndigt koll Gven om det inte alltid utmynnar i en ny produkt.”

En innovation kan vara stor eller liten. Ibland handlar ett projekt om en enkelt modifierad produkt,
medan andra projekt kan inkludera framtagandet av nagot helt nytt. Man talar om allt fran nya
smaker, modifierade recept eller férpackningsstorlekar till kompletterande produkter, line extensions
eller helt nya produktkategorier. Oavsett vilken typ av produkt som ska utvecklas maste det tas fram
en hallbar idébeskrivning med tillhérande kalkyl. Fragor som behover besvaras fran borjan kan vara:

e Vad ar unikt med produkten? Hur ska produkten se ut? Vilka egenskaper ska produkten ha?

e Finns ett konsumentbehov? Vilken/vilka malgrupper vander vi oss till?

e Passar produkten in i foretagets produktportfolj?

o Vilka forsaljningsvolymer och omsattning forvantas produkten uppna?

e Vilka produktionskrav maste produkten leva upp till?

e Ar produkten tillverkningsbar? Finns leverantérer?

e Tarvi hansyn till gidllande lagstiftning?

e Hur ska en eventuell produkt marknadsforas gentemot handel och konsumenter?
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En produktidé kan stota pa hinder i varje processteg och det ar vanligt att planerna och kalkylen for
en ny produkt eller [6sning maste omarbetas under resans gang. Ju langre fram en idé tar sig i
processen, desto hégre kostnader ar forknippade med fortsatt utveckling. | mojligaste man vill
foretag undvika att en inte tillrackligt val genomarbetad idé tar sig vidare i processen, dels med tanke
pa hoga utvecklingskostnader, dels vilken skada en produkt kan gora pa foretagets varumarke vid en
lansering. Det innebar i praktiken att idéer ofta avvisas under den tidiga idégenereringen och relativt
ofta dven i konceptfasen, men mer sallan senare i processen.

Efterfragan och kvalitet har stor inverkan pa processen som helhet

Redan i forsta fasen bestams vilka behov en produkt ska fylla, vilka egenskaper produkten ska ha och
vilka kriterier som produkten ska uppfylla, samt vilka sa kallade ”claims” som ska kommuniceras.
Kommunikationen implementeras i lanseringsfasen, men redan langt tidigare maste alltsa foretaget
ha klart for sig vad som ska kommuniceras och varfér. Manga livsmedelsprodukter marknadsfors i
huvudsak via sina férpackningar och butiksndra kommunikation. Aven om féretagen dessutom
anvander ytterligare kommunikation ar férpackningen en mycket viktig kommunikationsyta. Detta
galler inte bara ur konsumenthanseende (vad som attraherar), utan dven ur ett juridiskt perspektiv
(vad som far kommuniceras). Tidigt i processen pagar ett arbete dar man kontrollerar om tankt
kommunikation och markning féljer gallande regelverk. Omradet ses som komplicerat och viktigt,
vilket inte minst visar sig genom att foretag ofta skapat specifika funktioner vars arbetsuppgifter
bestar i att vara radgivande och se till att kontrollera vad som far respektive inte far sagas.

“Det dr sd reglerat vad man fdar sGga och inte sdga och lagstiftningen kring detta dr véldigt
komplex och komplicerad. Vi dr fast i detta sa fort vi ska marknadsféra saker och det vill till att
man dr pdldst och uppdaterad fér att inte géra ndgra misstag.”

“Lagstiftningen dr rétt bedrévlig och det dr inte alltid det funkar sG bra ur marknadsférings-
synpunkt. Man far inte sdga vad som helst sa vi dr i allmdnhet ganska restriktiva nér det gdller
vilka budskap vi jobbar med. Vi far t ex sdga att det dr en fiberrik produkt, men vi far inte sdga
att fiber méttar eller sitta At mer fisk” p& férpackningen.”

Det finns ocksa ett omfattande allméant kvalitetsarbete dar man i alla utvecklingsprojekt arbetar med
att sakerstalla att produkter lever upp till féretagens grundlaggande kvalitetskrav géllande ravaror,
allergener, naring, tillsatser och innehall etc. | detta sammanhang spelar dven produktionssidan och
industrin en viktig roll fér att kunna ta fram produkter enligt de kriterier som ska uppfyllas.

“Det finns ett antal kvalitetskriterier som ligger till grund fér produktutvecklingen som till
exempel kan ha att géra med konsistens, fdrskhet, krispighet eller liknande. Det kan ocksd
finnas produktionstekniska skdl som pdverkar vad som gar och inte gdr att géra och dérfér dr
det viktigt att ha de som producerar med oss i processen.”

Forutom att kvalitetsarbetet innebar att vissa specifika produktkvaliteter ska sakerstallas kan det
ocksa innefatta att vissa for varumarket centrala varden ska uppfyllas. Det kan handla om aspekter
som narhet (lokalt producerat), sparbarhet, dkthet, samt identifikation och upplevelse av smaken.

"Vi§ra produkter har en viss smak som kunderna kénner igen och ér vana vid. Vi ér dérfér
véldigt forsiktiga nér det géller att géra férdndringar som péverkar smaken. Aktheten ér ocksd
vdldigt viktig. Kunderna vill veta exakt varifran produkten kommer sa ddrfér jobbar vi med
spdrbarhet och tydlig ursprungsmdrkning.”
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| slutdndan ar det konsumenternas krav som ar avgérande for att en idé ska vidareutvecklas och till
slut na butikshyllan. Féretagen inhdmtar darfér konsumenters uppfattning for att se till att idéer och
produkter lever upp till férvdantningarna. Om konsumenter inte accepterar en idé maste den avvisas
eller omarbetas. Avstamning med konsumenter kan dga rum i utvecklingsprocessens samtliga faser
och kan galla allt fran vilka behov produkten ska uppfylla, vilka egenskaper, bl a sensoriska (smak,
doft, konsistens), produkten ska ha, till hur marknadsféringsstrategi och kommunikationsmaterial ska
utformas. Bland samtliga krav en produkt ska leva upp till &r det tydligt att kraven pa smak och att
det ska smaka gott ar hogprioriterat.

“En produkt som inte smakar tillréickligt gott dér av sig sjélv.”

“Ndr det gdller trender sétter vi smak, kvalitet och produktsékerhet hégst pa prioriteringslistan.
Nadir vi tar fram nya produkter tdnker vi pd helhetsupplevelsen och att det ska tilltala alla sinnen.
Kdnslan i munnen, smaken och utseendet ska hdlla vad det lovar och ge en godare upplevelse.”

“Vdra produkter ska fylla ett behov och I6sa ett problem, men allra viktigast dr att de smakar
gott. Om de inte smakar gott dr de inte relevanta for konsumenterna. Taste is king!”

“Vivill erbjuda konsumenterna valmdjlighet, de ska kunna vdlja en nyttigare produkt om de vill,
men vi vet att det inte gadr i vilken utstréickning som helst. Om den nyttiga produkten inte
smakar gott kommer ingen att vdlja den och dad har vi inte ldngre méjlighet att erbjuda den. Det
allra viktigaste dr att produkten smakar gott, sedan kan den dessutom vara nyttig.”

Framgangsrika lanseringar staller héga krav pa framforhallning och distribution

Innan produkterna nar konsumenter maste de séljas in till handeln. Industrin menar att handeln har
stor makt att paverka om produkter tas in i sortimentet eller inte. Det ar darfor viktigt att féretagen
redan tidigt i processen arbetar med argument till handeln — i synnerhet i form av konsumentnytta.
Om inforsaljningen till handeln inte ar tillrackligt val genomarbetad riskerar man att ha produkter
som inte nar ut, och om en produkt inte nar ut till de stérsta kedjorna kan den aven fa svart att na
mindre butiker.

Inom handeln finns 6verenskommelser om vissa tidpunkter da produkter inom olika kategorier far
lanseras. Dessa sa kallade lanseringsfonster maste industrin ta hansyn till och noga planera for att
inte forlora tid under innovationsprocessen och astadkomma en sa effektiv lansering som majligt.
Lanseringsfonstren ar olika for olika kategorier/produkter, men ett vanligt exempel ar att en produkt
kan lanseras under en vecka varje host respektive var.

Vanligt ar att produkter som lanserats utvarderas efter sex manader. Forst darefter finns en
mojlighet att kommentera hur framgangsrik en produktlansering varit. Dels utvarderar det egna
foretaget om satsningen varit [6nsam, dels utvarderar handeln om den nya produkten varit [6nsam.
Fran industrin kommenterar man att handeln stéller hdga krav pa att nylanseringar snabbt ska gora
bra ifran sig och en produkt som inte gor bra ifran sig forsvinner snabbt fran butikshyllan igen.

”Tdlmodighet dr vdl inte ndgot som finns ldngre, en nylanserad produkt mdste bdra sig direkt,
annars dr den ute fran hyllan.”

“Det dr mycket produkter som gdr in och ut och som plockas bort om de inte sdljer. Jag har hort
en siffra pa att det ér 5 % av produkterna som stannar inom 1 Gr.”
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Det tar ofta mer dn ett ar att fa ut en ny produkt pa marknaden

En ny produkt tar i allmanhet lang tid att fa ut pa marknaden. Beroende pa typ av produkt och hur
stor innovationsdelen i projektet &r kan tidsatgangen variera, men det ar ovanligt att tiden fran
idéstadiet till butikshyllan understiger ett ar. Minimum sags vara sex manader och da handlar det
sannolikt om en mindre utveckling av en befintlig produkt. De ldngsta innovationsprojekten kan ta
upp emot ett decennium fran idé till hylla. | dessa fall handlar det oftast om forskningsintensiva
projekt och om framtagning av en helt ny kategori eller en helt ny I6sning inom en kategori.

“Hur ldng tid det tar? Hm, jag undrar om ndgot ligger under ett halvdr — i sé fall handlar det om
rekordfart! Det vanliga dr att det tar manga ar. Allt ska ju utvdrderas innan det kommer ut pa
marknaden och pa vdgen till butikshyllan ramlar ocksG manga idéer ner i papperskorgen.”

“De stora féretagen har en portfélj med idéer. De arbetar med tidsaxlar och vet att ett projekt
ska vara klart om 10 dr, ett annat om 5 dGr och ndgra andra om 2 Gr osv.”

Flera avdelningar och expertis medverkar i processen

Manga delar av foretaget ar inblandade i innovationsprocessen och idealt &r alla intressenter med
och bidrar med sina olika perspektiv sa tidigt som majligt i processen. Ju fler som ar involverade tidigt
i processen, desto storre sannolikhet att inga vasentliga delar forbises.

Vanligt ar att marknadsavdelningen tillsammans med varumarkes- och kategoriledning ansvarar for
och driver projekten. | yttersta slutdndan sanktioneras projekten och besluten av féretagsledningen.
Andra viktiga aktorer och funktioner i processen ar produktutveckling, forsaljning, kvalitetsavdelning,
lagstiftning och regelverk, ekonomi och kommunikation.

“Vi arbetar utifran en klassisk Stage-Gate process som bygger pd néra samarbete mellan
innovation och marknad och produktansvariga fér olika segment. Jag skulle nog sdga att i stort
sett hela féretaget dr inblandat pa ett eller annat sdtt och vi jobbar parallellt med interaktion
mellan de olika delarna under hela védgen i processen.”

Utover de interna aktérerna med produkt- och marknadsansvariga i spetsen finns det dven externa
aktérer som exempelvis fabriker, leverantérer och handel som maste involveras for att processen ska
fungera och resultatet bli sa bra som mojligt.
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Nyckelhalet — attityder och férvantningar

| detta avsnitt beskrivs hur man ser pa Nyckelhdlet inom livsmedelsbranschen, vilka erfarenheter som
finns, hur det tillémpas och vilken betydelse det har.

®

Bilden av Nyckelhalet

Den bild som ges av Nyckelhalet skiljer sig at mellan vad som anses vara den allmdnna uppfattningen
inom branschen och vad som anses vara den allmanna uppfattningen bland konsumenter.

Nyckelhalet ses som en kvalitetsmarkning inom livsmedelsbranschen

Attityden till Nyckelhalet bland de intervjuade ar 6vervagande positiv. Aktérerna inom handel och
industri ser Nyckelhalet som ett genomtankt verktyg, unikt i sitt slag, for att arbeta med att ta fram
halsosammare livsmedelsprodukter till konsumenter. Genom att producera produkter som lever upp
till kraven for nyckelhdlsmarkning visar man att man ar serios och att man erbjuder produkter som &r
erkant bra ur nutritionshdanseende.

Grundtanken med Nyckelhalet — att genom en enskild symbol vigleda konsumenterna till nyttiga och
halsosamma val — ses som enkelt och smart. Det smarta bestar i att mycket kunskap ligger bakom
och det enkla i att konsumenten enbart behdver séka en tydlig markning for att gora ett bra val.

“Det ér manga som gillar Nyckelhdlet i branschen. Alltid nédr Nyckelhdlet ska diskuteras finns ett
stort engagemang, sdrskilt hos produktutvecklare. Det finns ett stort intresse fér Nyckelhdlet
inom branschen. Jag tror att manga hdller med mig om att Nyckelhdlet dr en smart idé, ett
genomarbetat och klokt instrument att férhdlla sig till, ett positivt sdtt att jobba fér att uppna
kriterier istdllet for varningstexter. Istdllet lyfter man fram det som dr bra och nyttigt.”

“Fér mig dr Nyckelhdlet helt unikt. Jag jobbar i ett multinationellt foretag och det finns inga
andra specifikationer som sa tydligt och genomarbetat — och som funnits sa@ ldnge — berdttar
hur man tar fram hédlsosamma produkter.”

”Vi tycker om Nyckelhdlet. Det innehdller de viktigaste kriterierna fér att géra bra val och det
finns inte sG mdnga symboler som tar ett helhetsgrepp pG samma sdtt som Nyckelhdlet. Det dGr
ndgot vi stdr for och ndgot vi gdrna vill forknippas med sé ndr vi kan Nyckelhdlsmdrka sG gor vi
det.”

”Nyckelhdlet dr ett bra verktyg fér att lyckas producera hdlsosammare alternativ och veta att vi
producerar produkter som dr ndringsmdssigt bdttre. Varje Gr kommer det konsulter som vill ta
fram en ny hdlsomdrkning, men jag vet inte vad det skulle vara som inte Nyckelhdlet redan dr?
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Nyckelhalet ar vilkdant, men saknar tydlig inneboérd bland konsumenter

Den allménna instéallningen bland de intervjuade ar att konsumenter uppfattar Nyckelhalet som en
serids och trovardig symbol och att det ar en symbol som manga kénner till och kdnner igen.
Samtidigt menar man att fa konsumenter har en djupare insikt om och forstaelse fér vad Nyckelhalet
innebdar, samt att vissa till och med har en felaktig och negativ bild.

Konsumenterna forknippar fortfarande i hog grad Nyckelhalet med fettsnala produkter, vilket inte
ses som positivt i ljuset av den rddande debatten och den begransade efterfragan pa lightprodukter.
Ovriga kriterier med mer fibrer och mindre socker gor ocksa att produkterna riskerar att uppfattas
som lite trakiga och smakl6sa. Sammantaget gor detta att konsumenterna inte ser Nyckelhalet som
nagot modernt och innovativt, utan snarare nagot som ar utdaterat och lite mossigt.

“Konsumenter kdnner inte till kriterierna. Bilden dr att Nyckelhdlet dr trakigt och mossigt och
konsumenter kédnner inte till vitsen med det — i bdsta fall. | virsta fall har man fel om vad det
star fér och ogillar det.”

“Det finns en diffus bild av att nyckelhdlsmdrkta produkter dr bra produkter, men det finns ett
stort informationsbehov kring vad Nyckelhdlet verkligen star fér. Nyckelhdlet har fatt lite stryk
av diskussionen om fett och tillsatser som det inte riktigt har aterhdmtat sig fran.”

”Aven om Nyckelhdlet dr kdnt har det fGtt en stampel av Idgt fett och lightprodukter som gér
att det blivit lite akterseglat éiven om debatten kanske bérjar sviinga lite.”

”Konsumenterna ér nog medvetna om att Nyckelhdlet stdr for bra véirden och att det stdr pd en
gedigen grund, men samtidigt finns en uppfattning om att det dr lite trakigt och inte sa gott.”

Enligt de intervjuade reflekterar majoriteten av konsumenterna inte sarskilt mycket éver Nyckelhalet
och soker inte heller aktivt nyckelhalsmérkta produkter. Det &r endast hos en mindre grupp, framfér
allt bland medelalders/aldre kvinnor, som det finns intresse och kunskap om Nyckelhalets fordelar
och dar det anvands for att valja mer hilsosam mat.

En del aktérer har gjort egna konsumenttester for att fanga upp hur konsumenter stéller sig till
Nyckelhalet och vad de uppfattar som hélsosam mat. Det framkommer att konsumenter kan erinra
sig symbolen, men att den inte ar laddad med varden som ger konsumenterna tillrdcklig vagledning
om att produkterna ar hdlsosamma och pa vilket satt.

“Det dr bara bland en liten del av konsumenterna som Nyckelhdlet fungerar som det dr tdnkt
att fungera, d v s som en hjélp att géra bra val. Att Nyckelhdlet bara fungerar bland ett fatal dr
ingen attraktiv position.”

”Mdnga kdnner till Nyckelhdlet sa visst dr det kéint, men for en del star symbolen for tillsatser
och omoderna lightprodukter och det dr inte vad konsumenterna vill ha.”

“Enligt en undersékning vi gjort kdinner konsumenter i och fér sig igen Nyckelhdlet, men de vet
inte vad det dr och vad det star fér. Mdnga blandar ihop Nyckelhdlet och Krav.”

“Férutom fér de som redan tycker att Nyckelhdlet ér bra ger det ingen omedelbar vdgledning
eftersom man inte riktigt vet vad det stdr for. ”
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Nyckelhalet ur ett produktutvecklingsperspektiv

Kriterierna for Nyckelhalet ses i huvudsak som genomtankta och valgrundade, samt nagot som
foretagen generellt strévar efter att uppna. Aven om féretagen inte kampar for att fullt ut uppna
samtliga kriterier finns flera av kriterierna ofta med som riktvarden i produktutvecklingsprocessen.
Ambitionen &r att tillverka produkter som har sa goda nutritionsvdarden som majligt, utan att fér den
skull gora avkall pa viktiga aspekter som smak och produktkvalitet.

“Mdnga av vdra medlemsfdretag arbetar med Nyckelhdlets kriterier som ledstjdrna och
anvdnder da kriterierna som évervégning redan tidigt i innovationsprocessen.”

“Féretagen har ofta nyckelhdlsmdrkning som malséttning, men de nyckelhdlsmdrker kanske
dnda inte till slut, utan anvdnder det snarare som végvisare for vad som dr nyttigt ndr det gdller
salt, socker och fett.”

”Var ledning stdller samma krav pé nutrition som nyckelhdlsmdrkningen. Hos oss kommer ingen
innovation att bli en produkt om den samtidigt inte lever upp till Nyckelhdlets kriterier.”

”Symbolen dr viktig fér den som vill och kan ta fram hédlsosamma alternativ. Mdnga féretag har
policys kring kost och hdlsa. Ibland finns nyckelhdlsmdrka produkter med som ndgot som ska
finnas i portfolion. Mdlsdttningen ¢r da att det ska finnas ndgon eller ndgra produkter inom de
kategorier ddr man kan nyckelhdlsmdrka.”

Aktorerna menar att Nyckelhdlet star for bestandighet medan trender kommer och gar. Att arbeta
utifran kriterierna for Nyckelhalet och att erbjuda nyckelhdlsmarkta produkter innebér att vara
forberedd infor nasta nutritionstrend. Som exempel namns att salthalten for narvarande inte ar
nagot stort tema i svensk livsmedelsdiskussion, men att det forvantas fa en allt storre betydelse i takt
med att kunskapen och medvetenheten 6kar. | enlighet med nyckelhalskriterierna arbetar darfor
manga foretag redan idag med att minska salthalterna i sina produkter. Tack vare nyckelhalskraven
vet man inte bara att man ar pa ratt vag nar det galler att uppfylla de vasentliga delarna av
naringsriktig produktkvalitet, utan ligger dven steget fore infor ett framtida fokus pa laga salthalter.

“Branschen har stort fértroende fér Nyckelhdlet. Féretag gillar bestdndighet, ndgot de kan
férhdlla sig till IGngsiktigt och som dr fértroendeingivande. Dieterna kommer och gdr, men
Nyckelhdlet ska vara sa Idngsiktigt som méjligt. Det har funnits ldnge, mdnga anvdnder det och
det har férbdttrats och utvecklats. Féretagen snappar upp trender, men anvdnder Nyckelhdlet
som grundfundament.”

“Vi férséker sa Iangt det dr mdéjligt att uppfylla kriterierna fér Nyckelhdlet, t ex ndr det gdller
salt, men det dr verkligen en utmaning att jobba med att reducera salthalterna. Det ér inget
som diskuteras och alltsa inget som direkt efterfrdgas. En del undviker fetter i mat, manga
undviker socker, tillsatser vill man inte ha och absolut inte natriumglutamat. Men produkten
madste ju dven fungera ndr det gdller smak, livsmedelssikerhet, hallbarhet och konsistens.”

“Debatten om salt saknas, men det dr dndd ndgot vi jobbar med att sdnka sa Idngt det dGr
méjligt utan att smak och kvalitet férsimras. Aven smd steg kan géra stor skillnad ur ett
hdlsoperspektiv.”

”Férut fanns en vdldig sockerdiskussion och nu finns en fettdiskussion, men nér LCHF bldst férbi

”

borde snart fokus ligga pd salt och da vill vi visa att vi redan har kommit en bit pG vdg med det.
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Saledes kan konstateras att dven om langt ifran alla produkter nyckelhalsmarks har Nyckelhalet dnda
bidragit till utvecklingen av mer naringsriktiga och halsosamma produkter genom att tillsammans
med de nordiska ndringsrekommendationerna fungera som riktmarke i produktutvecklingsprocessen.

Nyckelhalets férdelar dr uppenbara, men kriterierna kan vara svara att leva upp till

Samtidigt som Nyckelhdlet ses som en ledstjarna och det finns ett stort fortroende for Nyckelhalet
som verktyg for framstallning av naringsriktiga produkter vill man som innovativt féretag ha manga
mojligheter och vagar 6ppna. Ju fler kriterier som ska uppfyllas, desto mer begrdnsad blir man som
innovator och desto svarare far foretagen att hitta nya fungerande produkter och nyheter.

| synnerhet nar det galler socker och salt som ofta har en avgérande betydelse for smak, hallbarhet
och konsistens kan det vara svart att kompromissa i den utstrackning som kriterierna kraver.

“Produktutvecklare vill ha sa vid ram som méjligt nér de ska hitta nya méjligheter. Fér en
innovatoér dr det naturligtvis sként att inte vara begrdnsad och ju mer nyckelhdlskriterierna
skruvas Gt, desto mindre frihet ges dat produktutvecklarna. Om kriterierna dr alltfér strikta, kan
produktutvecklarna inte utveckla nya produkter alls. Inom chark tror jag att man redan nu
upplever det pa det sdttet. Ddr dr kraven stréinga och mdnga.”

“Det mdste ga att géra produkter som smakar gott och som folk vill ha. Blir det fér krangligt s

struntar man i det.”

Aven om inte alla produktkategorier omfattas finns en regel vad giller Nyckelhdlets anvindbarhet
som innebér att ju farre ingredienser en produkt bestar av, desto enklare ar den att nyckelhalsmarka.
Omvant galler att jJu mer sammansatta produkterna ar, desto svarare ar det. Detta kan leda till
problem eftersom konsumenterna stéller krav pa nya spannande kombinationer, inte minst nar det
galler smak, men dven nar det galler olika typer av nyttigheter som frukt, bar, nétter och fron etc.
Dagens trend innebar ocksa att konsumenter vill ha produkter som ar “ready to go” och som gar
enkelt och snabbt att tillreda, vilket stéller krav pa ett 6kat utbud av sammansatta produkter.

“Det kdnns som om Nyckelhdlet inte riktigt har hdngt med hdr. Nu séljer vi inte ldngre rena
grundprodukter, utan mdste erbjuda konsumenter mer sammansatta produkter och direkt blir
det svdrare att leva upp till nyckelhdlskriterierna. Bara ett bréd har frén pa blir det svdrare att
nyckelhdlsmdrka. Frona och brédet kanske kan nyckelhdlsmdrkas var fér sig, men tillsammans
lever den sammansatta produkten inte upp till nyckelhdlskraven. Egentligen dr kanske inte
produkten ohdlsosam, men den gdr dndd inte att nyckelhdlsmdérka.”

”Aven om jag férstdr att man vill skérpa kriterierna sé finns det risk att det snart inte blir négra
produkter kvar. Ta havregryn t ex, om du stoppar i kli och allt mdste vara 100 % fullkorn sa kan
du inte mdrka, eller nétter som du kanske kan mdérka, men inte om du blandar det i grét fér da
dr det ndgot fettkriterium som springer ivdg. Samtidigt dr det helt otidsenligt att Idta det vara
upp till konsumenterna att blanda sjélva ndr folk vill att det ska vara i stort sett férdigt att dta.”

Medan vissa produkter, ofta av mer basal karaktar, som klassiska mejeriprodukter, bréd och gryner
kan nyckelhalsmarkas, finns det andra nyare produktkategorier som inte omfattas. Detta géller inte
bara mer sammansatta produkter som exempelvis olika fardigratter, smaksatta grénsaksblandningar
och liknande, utan dven exempelvis flytande och vegetabiliska produkter som inte ryms i kriterierna
for fibrer och fett trots att de uppfattas som nyttiga och bra val.
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Nar vissa produkter inom en kategori kan nyckelhalmarkas och andra liknande produkter inte kan
markas riskerar det att skapa forvirring hos konsumenterna och vacka fragor om varfér vissa
produkter ar mindre hadlsosamma an andra.

“Ndr hela véstvdrlden lider brist pa fibrer dr det konstigt att det bara ér i bréd och gryn som
fiberhalt kan leda till nyckelhdlsmdrkning. Det borde vara lika nyttigt att fd i sig fibrer i flytande
form.”

”Yoghurt kan bara nyckelhdlsmdrkas om det dr en klassisk mejeriprodukt medan vegetabiliska
alternativ inte kan mdrkas. Dér har Nyckelhdlet inte hdngt med och det gér att konsumenter
inte férstar vad som dr nyttigt och inte, och att en del produkter som féretag vill marknadsféra
som ndringsriktiga inte kan f& symbolen pad sig.”

“Ndr det gdller fett hdller jag med om att fettkonsumtionen behéver begrénsas bland
befolkningen, men vad gdller nyckelhdlskriterierna visar forskningen tydligt att vissa fettsorter
dr hdlsosammare dn andra och dérfér borde ju fettkvalitet vara i fokus snarare dn fetthalt. Om
en produkt innehdller en h6g andel vegetabiliskt fett dr det helt annorlunda dn en hég andel
animaliskt fett och det borde avspegla sig i nyckelhdlskriterierna.”

Ytterligare exempel som ndamns nar det galler relevansen och fértroendet for nyckelhalskriterierna ar
fragan kring socker i mejeriprodukter. Har menar en del respondenter att Livsmedelsverket borde ha
tagit bort mojligheten att nyckelhalsmarka sotad lattyoghurt eftersom denna typ av nyckelhalsmarkt
produkt skadar varumérket Nyckelhalets trovardighet. | synnerhet ndr mycket negativ press riktats
mot mojligheten att kunna nyckelhalsmarka sétade produkter.

“Nyckelhdlet dr fortfarande inte up to date ndr det gdller sockerhalter. Det ér minst sagt
mdrkligt att man kan nyckelhdlsmdrka fettsndla produkter som har ett hégt sockerinnehdll.”

Med hansyn till detta finns det dven anledning att fundera 6ver de revideringar av kriterierna for
Nyckelhalet som gors. A ena sidan ar det viktigt med kontinuitet s att aktorer och konsumenter vet
vad som géller, samt att den tid det tar for revideringar att sl& igenom tas i beaktande. A andra sidan
ar det viktigt att Nyckelhalet hdnger med i produktutveckling och att kriterierna revideras i takt med
att produktutbudet férandras for att inte urholka betydelsen av Nyckelhalet.

Sammanfattningsvis menar de intervjuade att dven om man i stort sett haller med om och har
forstaelse for nyckelhalskriterierna kan det i praktiken finnas ett antal funktionella, mer eller mindre
rationella barridrer som férsvarar och forhindrar anvandningen av Nyckelhalet. | slutdndan &r det
alltid det kommersiella vardet som kommer vara avgérande for om foretaget valjer att ga hela viagen
fullt ut och Nyckelhalsmarka eller inte.

Nyckelhalet ur ett marknadsforingsperspektiv

Trots den grundlaggande positiva instéllningen och fortroendet for Nyckelhalet bland de intervjuade
aktérerna ar det den upplevda bristen pa vardet och efterfragan bland konsumenter som utgor det
storsta hindret.

Sett ur ett marknadsforingsperspektiv upplever man att Nyckelhalet har tappat i kraft och inflytande
hos konsumenterna och att det darfor inte finns ett tillrdckligt stort konsumentvarde for att en
satsning pa Nyckelhalet ska kunna rdknas hem monetart.
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”Jag féljer forsdljiningssiffrorna fér nyckelhdlsmdrkt mat eftersom jag gdrna vill att nyckelhdls-
mdrkta produkter ska sélja bra. Fér 10-15 dr sedan Idg forséljiningen kring 18 % och nu dr den
nere i 10 %. Som du férstdr rusar inte kunderna efter Nyckelhdlet, men visst, de ratar det inte
heller helt. Rent krasst dr det sa att sd Idnge forsdljningen sjunker finns inget incitament att
producera nyckelhdlsmérkta produkter.”

“Fér branschen finns inget mervdrde i Nyckelhdlet. Varumdrket har fatt sig en del térnar och
star antingen inte fér nagot eller fér negativa saker, som tillsatser. Ndgon har till och med
pdstatt att produkterna sdljer béttre nér Nyckelhdlet inte finns pd férpackningen.”

“Konsumenterna bryr sig inte om Nyckelhdlet Iingre. For oss dr Nyckelhdlet dnda sjélvklart att
sdtta pa produkterna. Det dr en bra symbol som visar att vi anstrdngt oss och tagit fram bra
produkter, men det har inget konsumentvdrde. Definitivt ér det s att LCHF har skadat mdrket,
men ndr LCHF-debatten tagit slut vill vi visa att vi hela tiden varit en seriés spelare genom att vi
alltid fokuserat pa nutritionsmdssigt hélsosamma produkter.”

Det rader ingen tvekan om att man fran handeln och industrins sida ser stora vinster med att ha en
enkel symbol som vagleder konsumenter till hdlsosammare val. Likafullt racker inte detta for att
kunna argumentera for en nyckelhalsmarkning i de fall dar processen ar kostsam eller det krockar
med andra, mer centrala varden och malsattningar.

”Om inte féretaget har stenhdrt fokus och det finns ett tydligt stéllningstagande fran féretags-
toppen mdste man ofta sldss for att fG produkter nyckelhGlsmdrkta. Det rdcker inte med att
experter tycker att ndgot dr bra. Det behévs en pulleffekt fran konsumenter ocksa. Om ingen
handlar produkterna I6nar de sig inte att utveckla.”

“Nyckelhdlet sitter i hjdrtat pd mig. Jag tycker att det dr ett riktigt bra verktyg. Ett intresse for
Nyckelhdlet finns absolut, men kanske frdmst bland oss produktutvecklare.”

”Jag som dietist ser sjdlvklart férdelarna med Nyckelhdlet, men fér marknadsférare och
beslutsfattare pd foretag dr fordelarna inte lika sjdlvklara, och inte heller for konsumenterna
eller for beslutsfattare i samhdllet. Dérfér produceras inte heller lika mdanga nyckelhdlsmdrkta
produkter som det borde.”

Nyckelhalet har fatt konkurrens av andra symboler, argument och pastaenden

| och med halsotrenden inom livsmedelsbranschen finns ett stort fokus pa héalsorelaterad
marknadsfoéring. | enlighet med trenden har Nyckelhalet och nutrition fatt stiga at sidan for att ge
plats at andra markningar och varumarkespastaenden (claims) som &r relaterade till hdlsa i
konsumenternas 6gon. Exempelvis far en nyckelhalsmarkt musli konkurrens inom halsoomradet av
en misli som innehaller ekologiskt odlade béar och frukter — dven om muslin egentligen inte ar att
rekommendera ur naringssynpunkt. Ett annat exempel &r att nyckelhalsmarkt kokt skinka av kalkon
far konkurrens av bacon tillverkad av grisar fédda och uppvuxna i Sverige.

Sa lange konsumenter inte efterfragar nyckelhalsmarkta livsmedel finns inget starkt incitament att
producera nyckelhdlsmarkta produkter. Halsopastaenden anses i manga fall ha stoérre attraktion hos
konsumenterna an nyckelhalsmarkning.
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Aven om ménga girna ser att hilsosammare alternativ finns tillgangliga fér konsumenterna och
darfor vill tillverka produkter sa att de lever upp till kriterierna blir det svart att motivera varfér man i
innovationsprocessen ska anstrénga sig och ga ytterligare ett steg for att na de sista kriterierna for
att kunna nyckelhalsmarka. Istallet kan marknadsforingen fokusera pa att framhalla ett eller flera
argument som visar att produkten ar halsosam — i konsumentens 6gon.

“Det finns en stor kamp om produkternas mdrkning. Man sldss om milj6, hdlsa, socialt ansvar,
ekologi osv. Som jag ser det dr inte Nyckelhdlet riktigt med ddr och kimpar.”

“Visst finns det mdnga konsumenter som képer produkterna och som vet att de star for
hédlsosam mat, men i grunden ér nyckelhdlsmdrkt mat inget som konsumenter anstrénger sig
for att képa. Trots det viljer vi indd i manga fall att nyckelhGlsmdrka vara produkter, men vi
skulle i princip kunna byta ut det mot ett statement istdllet om det dr det kunden vdljer utifrén.”

“Det dr inte sd Idtt att skapa bra kommunikation mot konsument. Ndr det gdller hélsosam mat,
dr Nyckelhdlet det enda vi haft under Idng tid. Det finns en mycket hég kéinnedom, men sedan
man missténkliggjort Nyckelhdlet i sociala medier fungerar det inte lika bra.”

Reglerna for livsmedelskommunikation ar restriktiva och komplicerade

Samtidigt som héalsopastaenden kan vara attraktiva och effektiva finns det risk att de inte uppfyller
kraven och reglerna for hur och vad som far kommuniceras. Flertalet av de intervjuade tar upp fragan
om den komplexa lagstiftningen och regelverket som gor det svart att kommunicera kostrad, hélso-
och naringsbudskap pa ett enkelt och tydligt satt. Intentionen &r att kommunikationen ska hjalpa
konsumenten att gora bra val i butik samtidigt som den ar séljande.

For att inte riskera att gora fel véljer manga att vara restriktiva med hur de kommunicerar och vilka
budskap de satter pa sina forpackningar. | manga fall kan det vara enklare att arbeta med olika typer
av korta koncisa naringspastaenden istallet for mer yviga halsopastaenden. Exempel kan vara
pastaenden som sockerfri/mindre tillsatt socker, fiberrik, proteinrik eller att produkten innehaller
fullkorn, Omega-3, C-vitamin etc.

”Det dr svdrt att arbeta med kostrdd och Nyckelhdl. Handeln fdr inte kommunicera kostférdelar
pa ett sdtt som tilltalar konsumenterna och de regler som finns fér kommunikation ér mycket
begrdnsande.”

”Det dr en komplicerad lagstiftning som pdverkar all kommunikation — bdde pa férpackning och
i andra kanaler som reklamblad och liknande. Det dr sndrigt och risken dr stor att det blir fel.”

“Vi far inte skriva kostrdd pa produkterna. | var reklam far vi inte skriva ndgonting, inte ens att
frukt och grént dr nyttigt, utan att bevisa allt hit och dit med en massa férdjupningar som inte
en enda konsument tar sig tid att ldsa i reklamsammanhang. Konsumenter tar sig inte tiden i
ndgra andra sammanhang heller, férresten, sdrskilt inte i butik.”

“Vi vill ju berdtta vilken mat som dr bra och vad man som konsument bér vdlja, men vi far
ndstan inte pdstd ndgonting utan att det mdste motiveras och bli invecklat. Det funkar inte!
Konsumenterna Idser ju bara en text i max en sekund. Blir de sedan uttrakade sldnger de bort
materialet och vi lyckas inte ng ut alls.”
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| det har sammanhanget ndmns ocksa svarigheten att arbeta med inspiration och vagledning i form
av recept. FOr att exempelvis kunna satta ett recept pa férpackningen pa en nyckelhalsmarkt produkt
maste dven receptet vara nyckelhalsmarkt, vilket kan bli problematiskt om man vill kunna erbjuda

detta som ett mervarde.

Manga menar darfor att Nyckelhalet ibland motverkar sitt syfte genom att satta upp alltfér rigordsa
villkor och snava ramar foér hur det far anvdandas och vad som kravs for att kriterierna ska uppfyllas.
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Attityder till Livsmedelsverket som dgare av Nyckelhalet

| detta avsnitt beskrivs hur man ser pd Livsmedelsverket som dgare och férvaltare av varumdrket,
samt vilka férvéntningar som finns pd vad Livsmedelsverket kan bidra med ndr det gdller Nyckelhdlet
och dess utveckling.

42 LIVSMEDELSVERKET

Livsmedelsverket som &dgare av Nyckelhalet &r ytterst ansvarig for att positionera och utveckla
varumarket i enlighet med de direktiv och intentioner som finns. Som livsmedelsproducent har man
maijlighet att anvdanda varumarket om man vill sa lange kriterierna uppfylls, men de intervjuade &r
eniga i uppfattningen att man som kommersiella aktér varken har forutsattningar eller trovardighet
att aktivt driva och marknadsféra varumarket pa det satt som behdvs.

Mot denna bakgrund anser man inte att Livsmedelsverket har skott Nyckelhalet enligt forvantan.
Framsta anledningarna antas vara att Livsmedelsverket saknar de resurser och de marknads- och
affarsmassiga forutsattningar som kravs, samt att man inte varit tillrackligt offensiv och synlig i den
allménna livsmedels- och hadlsodebatten.

“Livsmedelverket har varken férsékt driva marknadsféringen av Nyckelhdlet eller lett debatten
kring vad som dr hélsosamt i Sverige, ndgot som de facto handlar om Livsmedelsverkets eget
varumdrke. Denna brist pad agerande och kommunikation har férsvagat Nyckelhdlet och haft en
klart negativ inverkan pd konsumtionen av nyckelhdlsmdrkta varor.”

“En av anledningarna till att det inte sdljs sG mycket nyckelhdlsmdrkta produkter dr att det inte
finns ndgon kommunikation kring detta. Det var ldnge sen man gjorde ndgon aktivitet for att
fvlla varumdrket med de virden det faktiskt star fér.”

“Inledningsvis, i samband med att Nyckelhdlet lanserades var det mer kommunikation kring
kommunikation. Men som i allt varumdérkesbyggande mdste man utveckla och férvalta hela
tiden. Om man inte vardar det s@ blir varumdrket inte omtyckt och konsumenterna agerar inte
pa det Idngre. Sa ldnge det var mer synligt hade det stérre paverkan pa produktutvecklingen.
Jag gissar att man inte fatt resurser till att varda varumdrket och det har lett till att Nyckelhdlet
inte fatt sG stor inverkan det hade kunnat ha.”

Hos vissa finns en forestallning om att Livsmedelsverket forvantar sig att handeln och industrin ska ta
ett storre ansvar genom att sjédlva aktivt marknadsféra Nyckelhalet. | och med det har man tyckt sig
kunna luta sig tillbaka pa Livsmedelsverket och lata branschen och varumarket géra jobbet sjalva. Om
den installningen stammer betyder det att man fran Livsmedelsverkets sida inte har forstatt de villkor
och de krav som livsmedelsbranschen agerar utifran.

”Som féretag kan vi inte vara en seriGs aktdr nédr det gdller att informera om hur konsumenter
bor dta. Man kommer alltid att kunna séga att vi talar illa om vara konkurrenter. Dessutom dr
det viktigt att Livsmedelsverket dr opartiska. De behéver inte bara vara seriésa, de mdste ocksa
vara neutrala gentemot oss inom industrin.”
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”Vi anvdnder gdrna Nyckelhdlet och tar ansvar fér att félja regelverket, men vi tar inte ansvar
for att fylla ndgon annans varumdrke eller fér att marknadsféra regelverket.”

“Jag ser tva viktiga delar som Livsmedelsverket behéver fundera kring. For det férsta mdste
man férsta vad som krdvs f6r att driva ett varumdrke. For det andra mdste man arbeta med
marknadsféring och kommunikation for att aktivt 6ka kdnnedomen och pdverka attityder.”

Overlag har man svart att acceptera att Livsmedelsverket som man ser det har tappat greppet om
hélsodebatten i Sverige. Istallet for att leda trenden har man statt still och tittat pa eller i varsta fall
kapitulerat. Detta har lett till att svenska konsumenter tilladts ha en felaktig bild av vad hdlsosamma
produkter verkligen ar och att man som konsument inte far méjlighet att géra valavvagda val baserat
pa etablerad vetenskap och kunskap.

”100 nordiska forskare tycker att méttade fetter ér ndgot vi bor minska i var kost. Tva Idkare,
Andreas Eenfeldt och Annika Dahlqvist, tycker ndgot annat. Hur kan de fa lov att leda debatten
pa alla konsumenters bekostnad? Dessutom, ndr det gdller produkter sdtter LCHF-féresprdkare
ndringspdstdenden pd sina produkter som inte far férekomma. Att dessa inte granskas férvanar
mig. Hdr finns ju en tydlig lagstiftning och man tycker att Livsmedelsverket borde agera!”

“Livsmedelsverket mdste JOBBA for att fGd media. De mdste berdtta det unika med Nyckelhdlet,
hela historien bakom och vilket gediget jobb som dr gjort for att fa fram Nyckelhdlet. Nya
konsumenter har ingen aning om bakgrunden. Livsmedelsverket mdste synas ofta och om man
vill att Nyckelhdlet ska leva mdste man REGELBUNDET paminna konsumenterna om varfér det
finns. Det har man inte alls gjort!”

“Nyckelhdlet ska vara en hjdlp fér konsumenter att vélja nyttigt i ett informationsbrus som d&r
oerhért. Livsmedelsverket mdste vara mer aktiva och finnas pa sociala medier av alla de slag
och inte bara néjda sig med TV-reklam och dagstidningar nGgon gdng dd och da. Det dr mycket
viktigt att produktval baseras pa serids forskning. Sa dr det inte bland konsumenter idag.”

”Jag skulle vilja att Nyckelhdlet stéttades mer. Visst i Norge och Danmark ¢r Nyckelhdlet nyare
och far antagligen just dédrfér mer mediauppmdrksamhet. | Norge har handeln till och med
sdnkt priset pa nyckelhdlsmdrkta produkter for att géra dem mer tillgdngliga fér konsumenter.
| Sverige har i princip ingenting gjorts pd 25 ar!”

Forutom ett starkt dgarskap med formaga och medel att skapa ett starkt varumarke menar man att
det dven kravs en tydlig politisk agenda med tydligt folkhdlsofokus. Flera av aktérerna ar verksamma i
Norden och kan jamfora Sverige med hur det fungerar i de andra nordiska landerna. Det man ser ar
att det i andra lander ofta finns en helt annan och tydligare prioritering av folkhalsofragorna och att

det i sin tur genererar en storre efterfragan och ett stérre engagemang kring Nyckelhalet.

”Om Livsmedelsverket pa allvar vill jobba med folkhdlsan gdller det att sdtta en agenda som
gor det svarare fér branschen att avstd fran Nyckelhdlet och fa fart pa politikerna sa att de ser
kopplingen mellan mat och hdlsa.”

“Konsumenter vill bry sig om matvanor och det finns vanférestdllningar bland svenska
konsumenter om att man lever hidlsosamt. Det handlar bade om attityder och om
kunskapshinder. Vad gdller 6kade kunskapsnivder finns en stor potential och hdr dr det viktigt
att appellera till makthavare. Det ligger hgt pa agendan i WHO, man kallar det den stérsta
utmaningen vi har.”
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”Om vi verkligen ska géra saker i Sverige fér hélsa mdste det komma frdn myndighetshall. Det
borde till en nationell folkhélsoplan med tydliga krav och ambitioner fér produktutveckligen.”

”| Sverige har vi ju ndringsrekommendationer, exempelvis att vi ska dta 500 g frukt och gront
varje dag, men fragan dr om man frdn politiskt hdll frégat sig varfér man ska félja dessa
rekommendationer och vad det skulle innebdra. Om vi inte férstar sG kommer de inte att bli
ndgot verktyg och Nyckelhdlet ska ju vara ett verktyg fér att ng ndringsrekommendationerna.”

“Vi sdg ju vad som hdnde ndr man inom trafiken bérjade arbeta mot en nollvision. Pa ett antal
dr vidtogs konkreta atgdrder och trafiksituationen bérjade bli séikrare. Ndr det gdller hilsa kan
det knappast vara svdrt att se att vi i Sverige skulle behéva dtgdrder, men hédr hdnder ingenting.
Gdllande kosten har vi ingen vision alls, ingen plan, inga mal.”

| det har sammanhanget finns ocksa ett visst ifragasattande mot Sveriges och Livsmedelsverkets
proaktivitet och inflytande nar det galler de kriterier som ska gélla for Nyckelhalet. Kanslan ar att
man fran svensk myndighets sida inte agerar tillrackligt kraftfullt for att paverka samarbetet och
forutsattningarna i den riktning som fungerar fér den svenska marknaden.

“En reflektion dr att vi fran Sveriges sida dr lite flata i var approach nér det gdller vilka kriterier
som ska gdlla fér Nyckelhdlet, och att vi dr mer intresserade av att bibehdlla samarbetet dn att
faktiskt sédtta normer fér vad som funkar i Sverige.”

”Som med charken, bakgrunden till att kriterierna dr sa strdnga och mdnga finns i att Norge
inte vill ha sa salta produkter. Hér har Sverige brustit i férhandlingstaktik. Om vi inte har
taktiken klar och om man pd Livsmedelsverket inte vdagar std upp internt, sd kan ju Sverige inte
férhandla med Norge och Danmark. Da blir det de som tar 6ver och styr Nyckelhdlet.”

Sammanfattningsvis har Livsmedelverket en viktig funktion att fylla nar det galler att paverka saval
den inhemska som den internationella politiken och besluten i ratt riktning. Livsmedelsverket maste
ocksa ta ett aktivt ansvar nar det galler att paverka attityder bland konsumenter i férhallande till
naringsrekommendationerna, kostraden och Nyckelhalet.
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Nyckelhalets framtid

I detta avsnitt beskrivs hur de intervjuade ser pa utvecklingen av Nyckelhdlet och vad som krdvs for
att nyckelhdlsmdrkningen ska vara attraktiv och relevant att anvdnda.

Mot bakgrund av att Nyckelhalet under sina 25 ar har gatt fran en relativt stark och ohotad position
till att tappa i betydelse och inflytande behdver det ses 6ver och vitaliseras. For att aterta en stark
position menar livsmedelsbranschen att det kravs en medveten och kraftfull satsning pa varumarket.

Nyckelhalet star for goda varden och det finns mycket kunskap och evidensbaserad forskning om vad
som ar nutritionsmassigt hdlsosamt som ligger bakom nyckelhalskraven. Trots detta blir det
verkningslost och fyller inte sitt syfte om svenska konsumenter inte nas av budskapet om tanken och
nyttan med Nyckelhalet.

De intervjuade menar att det behovs ett tydligare fokus pa utatriktad informationsspridning och
opinionsbildning. Det handlar i forsta hand inte om att ta till sig och producera mer forskning, utan
om att sprida den kunskap som finns och som kan framja folkhalsan.

“Saken dr den att vetenskapen har kunskap, det finns sG mycket kunskap, men den ndr inte ut
till konsumenterna. Det gdiller inte att ta fram mer kunskap nu, det handlar om att paketera
kunskapen sd att mdnniskor kan bérja agera.”

“Det Livsmedelsverket behéver géra dr att inspirera, kommunicera och motivera sé att
konsumenter kan hitta sin egen drivkraft att pa riktigt paverka sina matvanor nédringsmdssigt.”

“Det handlar inte om ndgon Quick Fix. Om man vill att Nyckelhdlet ska finnas kvar mdste man
satsa pd det. Det handlar om opinionspdverkan och for det krdvs bdde information och rejéla
marknadsféringsinsatser. Jag pratar om en nylansering av varumdrket, inte om en héstkampanj
ddr man under en veckas tid pratar lite I6st om Nyckelhdlet.”

De atgarder man anser vara nodvandiga kan inte vdanta och med tanke pa den radande hélsotrenden
borde det ocksa finnas ett utrymme att kunna paverka attityder och konsumentbeteenden.

“Klockan dr fem i tolv nu! Om ndgot ska géras fér att rddda Nyckelhdlet dr det NU man ska
agera. Eftersom det just nu ocksa finns ett stort fokus pd hélsa borde det gynna Nyckelhdlet.”

“Tidpunkten, nu ndr Nyckelhdlet funnits i 25 d@r, borde vara den rdétta for en relansering. Fér hur
hippt kan ndgonting, vad som helst, vara efter 25 Gr?”

Livsmedelsverket behéver dven foérsta industrin och handelns villkor for att kunna samarbeta pa ett
effektivt satt och na ut med marknadsforingsinsatser kring Nyckelhalet. Exempelvis handlar det om
att ha insikt i hur foretagen agerar och tanker kring tidsplanering och tidsatgang, samt vilka krav som
stalls nar det galler kommunikation och marknadsforing.

For Livsmedelsverkets och Nyckelhalets del ar det viktigt att ta hansyn till att innovationsprocessen
tar mycket tid i ansprak och att en god framfoérhallning kravs. Om en produkt ska nyckelhalsmarkas
bestams detta tidigt i processen, vilket innebér att uppdaterade kriterier inte dr nagot som enkelt och
snabbt kan justeras i efterhand, utan noga maste planeras i starten av innovationsprocessen.
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“Nu diskuterar vi medlemsbladen fér 2016. | maj 2015 kommer alla avtal att vara klara,
ddrefter gdr det inte att éndra pd innehdllen mer. Visst kan man dndra pa ndgon liten detalj,
men i stort dr allt klart dG. Man mdste ha en extrem framférhdlining for att fa in material.”

“Livsmedelsverket mdste agera snabbare. Allt tar Idng tid och dr svdrstyrt. De mdste férsta att
handeln inte kan viinta och att de inte kan stdmma av allt med alla.”

“Ndr vi ska marknadsféra saker, och det ér ju det vi gér, sa dr vi ritt sa Idsta. Jag tror det dr
viktigt att Livsmedelsverket ocksa tédnker pa hur vi ska kunna anvénda kostrdden t ex och att de
sldpper pa kraven att det ska géras exakt sG som det stdr, minutiést ord fér ord, samma layout,
det blir véldigt svdrt eftersom vi har ett eget manér med en speciell stil, férgsdttning osv som vi
jobbar med i butik. Déremot skulle vi kunna séga att vi tycker precis som Livsmedelsverket — ”At
mer fisk, prova veckans lax” — eller ndgot liknande. Vi vill ju sélja och dG madste vi fa ihop ett
hdlsobudskap med vad vi kan fa kunden att géra fér val i butiken. Kommunikation i butik dr det
sa fa som Idser. Man gdr ju inte runt och Idser om hdllbarhetsstdndpunkter, utan det man Idser
dr pris. Man maste fa ut sitt budskap pad flera olika stdllen och det maste vara kortfattat, tydligt
och kopplat till att vi kan sdlja produkter.”

Overlag finns en forst3else for att det r svart fér Livsmedelsverket att pd egen hand ateruppratta
Nyckelhalets anseende och fa gehér och genomslag nar det géller ndringsrekommendationer och
kostrad. Livsmedelsverket har begransade resurser i form av pengar och kompetens, och det saknas
dessutom en tydlig plan for hur man pa politisk och nationell niva ska arbeta med kostrelaterade
folkhalsofragor.

”Vi vet Gt vilket hall vi vill styra férsdljningen, det dr ett starkt fokus i vart féretag, men dr det
ndgon annan som ser folkhdlsoproblemen i samhdllet? Politikerna séger ingenting. Vad
myndigheterna sdger dr det ingen som vet. Vi behéver en gemensam plan sé att vi kan bérja
bekdmpa folkohdlsan!”

“Att Sverige dr ett av tva ldnder i den industrialiserade vdrlden som saknar nutritionsplan dr
under all kritik.”

”Jag skulle vilja att lantbruksdepartementet skissade upp vilka mdlsdttningar som gdller pd ldng
sikt, som att vi till Gr 2025 ska ha en viss andel nyckelhdlsmdrkta produkter, men dG mdste man
ut i pressen och agera. Det far inte vara som idag, ndr rddgivarna pa departementet inte ens
vet vad Nyckelhdlet star for.”

“Att politiska insatser behévs dr uppenbart! Detta IGter krasst, men jag menar det. Att var
hdlsodebatt har spdrat ur i Sverige har att géra med en usel och obefintlig nutritionspolitik
under de senaste tva decennierna. Bade politiker och politiskt sakkunniga har helt sjabblat bort
hdlsofokuset i Sverige. Vi har en myndighet som rekommenderar befolkningen viss kost och
politiker som Iéiser bloggar och sedan skriver att de bérjat dta LCHF-kost.”

Sammantaget ar det inte i forsta hand innehallet och kriterierna for Nyckelhalet som paverkar hur
man inom livsmedelsbranschen ser pa det och hur det tillampas. Forutsatt att man lyckas skapa
intresse och djupare forstaelse for Nyckelhalets férdelar bade bland konsumenter och samhillet i
stort kommer med storsta sannolikhet efterfragan och utbudet av nyckelhalsmarkta produkter dka.
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Slutsatser

Nyckelhalets utveckling och paverkan under 25 ar

Under sina 25 ar pa marknaden har Nyckelhalet natt en stabil och etablerad position inom
livsmedelsbranschen dar Nyckelhalet ses som en syntes av omfattande langvarig forskning
samlat i en och samma symbol som erbjuder enkel, trovardig och objektiv vigledning.

Trots att langt ifran alla produkter nyckelhalsmarks kan Nyckelhalet under sina 25 ar anda
sdgas ha bidragit till en utveckling mot mer naringsriktiga och hdlsosamma livsmedel genom
att tillsammans med de nordiska naringsrekommendationerna fungera som riktmarke och
foregangare i produktutvecklingsprocessen.

Bland konsumenterna har attityderna till Nyckelhalet férandrats 6ver tid. | takt med att
flédet av och tillgangen till information har 6kat, samt att det finns en 6kad individualitet nar
det galler vem man lyssnar pa och tar intryck av, har Nyckelhalet fatt konkurrens som lett till
en forsvagad position.

Kdnnedomen om att Nyckelhalet finns ar hog och i de flesta fall 4r det dven férknippat med
nagot bra. Det betyder dock inte att det finns en djupare forstaelse och kunskap om vad det
star for och vilka fordelarna ar. Det betyder inte heller att det nodvandigtvis ar attraktivt och
relevant for konsumenter, och for vissa kan det till och med vara negativt laddat.

Innovations- och produktutvecklingsprocessen

Foretagens innovationsprocess ar vélplanerad, omfattande och har ett tydligt kommersiellt
perspektiv dar konsumenternas efterfragan och aktuella trender i stor utstrackning paverkar
vilka produkter som produceras.

Pa ett 6vergripande plan tar produktutvecklingen sin utgangspunkt i de officiella narings-
rekommendationer som finns, samt foljer de riktlinjer som ges i form av gallande lagstiftning
och regelverk.

Nyckelhalet och kriterierna for Nyckelhalet anvands av manga foretag som ett rattesnore och
en kvalitetssakring i produktutvecklingsprocessen. Daremot ar det inte sjalvklart att man
viéljer att ga hela vagen fullt ut och nyckelhalsmarka beroende pa vad som bedéms vara mest
|6nsamt i forhallande till investering (ROI).

Majligheter och hinder

Bristen pa efterfragan och majlighet att rakna hem en investering i Nyckelhalet i termer av
Okad forsaljning utgdr det storsta hindret for att ta fram fler nyckelhdlsmaérkta produkter.

| viss man kan ocksa nyckelhalskraven utgoéra ett hinder eftersom de kan vara svara att till
fullo uppfylla. | synnerhet handlar det om produkter dar socker och salt har stor betydelse for
smak och konsistens, samt sammansatta produkter dar olika kriterier samverkar eller nyare
produktkategorier dar det ar oklart hur kriterierna ska tillampas.

Mojligheterna for att ta fram fler nyckelhalsmarkta produkter ligger i att det finns en stark
halsotrend och ett intresse for bra mat och produktkvalitet, samt att branschen ar positivt
installd till Nyckelhalet férutsatt att det I6nar sig.
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Livsmedelsverket maste fokusera pa att ateruppvéacka inneborden och fértroendet for Nyckelhalet
bland konsumenter. Det galler att pAminna om syftet och férdelarna med att vélja nyckelhalsmarkt
genom kontinuerlig och tydlig ndrvaro, synlighet och kommunikation.

Dessutom géller det att astadkomma en politisk paverkan och langsiktighet dar Nyckelhalet satts i ett
stoérre sammanhang i relation till kostens betydelse for folkhalsan.
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Om undersdkningen

Bakgrund och syfte

Nyckelhalet 4gs av Livsmedelsverket och dr en symbol som har funnits pa den svenska marknaden i
25 ar. Sedan 5 ar anvands Nyckelhalet aven i Danmark och Norge och sedan 1 ar pa Island. Kriterier
for Nyckelhalet satts gemensamt av de olika medlemslanderna.

Livsmedelsverket har nyligen genomfort en undersdkning som visar att kinnedomen om Nyckelhalet
bland svenska konsumenter ar hog och att det ar en markning man uppfattar som trovardig.
Samtidigt visar det sig att fa kanner till att det &r Livsmedelsverket som star bakom symbolen och att
det finns anledning att uppdatera och modernisera bilden av Nyckelhalet och vad det star for.

Som ett led i arbetet med Nyckelhalet har Livsmedelsverket tillsammans med de 6vriga nordiska
landerna fatt medel fran Nordiska Minsterradet for att undersdka hur Nyckelhalet har paverkat
produktutvecklingen av livsmedel genom aren. Undersdkningen ska genomforas i respektive land och
syftar till att fa kunskap om de majligheter och barridrer som finns for att anvanda Nyckelhalet i
produktutvecklingsprocessen och ta fram dnnu fler produkter som lever upp till Nyckelhalskraven.

Livsmedelsverket kommer att anvanda resultatet fran undersokningen som underlag for olika former
av aktiviteter och informationsinsatser i det fortsatta arbetet med Nyckelhdlet.

Undersokningen utgar fran det forslag pa upplagg som tagits fram av DTU (Danmarks Tekniska
Universitet) och bygger pa djupintervjuer med strategiskt viktiga intressenter inom livsmedels-
industrin avseende produktutveckling och marknadsforing av produkter. Eftersom Nyckelhalet har
funnits langre i Sverige an i de 6vriga nordiska landerna har upplagget och fragestallningarna delvis
anpassats utifran de forutsattningar som rader pa den svenska marknaden. | Sverige har vi fokuserat
pa foéljande vasentliga fragestallningar:
e Vilka erfarenheter finns av att anvdnda och marknadsféra Nyckelhalet pa sina produkter?
e Hur ser produktutvecklingsprocessen ut; vilka 6vervaganden gors och vilka beslut fattas i
olika skeden i processen, generellt och specifikt i forhallande till olika naringspastaenden?
e P3vilka satt och i vilka sammanhang kommer Nyckelhdlet in i produktutvecklingsprocessen?
o Vilken betydelse har Nyckelhalet for verksamheten och fér produkterna; hur och nar ar det
relevant att anvanda, samt vad kan underlatta respektive forsvara anvdandningen?

Urval och metod

Inom ramen for undersdkningen har Ipsos genomfért 15 kvalitativa djupintervjuer. De intervjuade
har genomgaende haft lang erfarenhet inom livsmedelsbranschen med ansvar fér och insikt i saval
produktutveckling som marknadsféring och kommunikation. Merparten av intervjuerna genomfordes
personligen pa intervjupersonens arbetsplats eller pa Ipsos kontor och ett mindre antal genomfordes
av praktiska skal pa telefon.

Intervjupersonerna rekryterades utifran en bruttolista som tillhandaholls av Livsmedelsverket.
Rekrytering och bokning av intervjuer gjordes av Ipsos egen personal med stor erfarenhet av
rekrytering. Infor rekryteringen skickades en férhandsinformation om undersékningen ut fran
Livsmedelsverket via mail.
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Intervjuerna genomfordes av Ipsos kvalitativa konsulter, Maria Hedengren och Magdalena Wassenius
under perioden november 2014 till januari 2015.

Med utgangspunkt fran den intervjuguide som utarbetats av DTU i Danmark och de fragestallningar
som definierades tillsammans med Livsmedelsverket tog Ipsos fram en intervjuguide som lag till
grund for intervjuerna. Guiden har fungerat som vagledning i samtalen, men intervjupersonen och
intervjuaren har dven haft mojlighet att ta upp sddant som ligger utanfor guiden och som kan vara

vasentligt for undersdkningens syfte.

Samtliga intervjupersoner behandlas anonymt i resultatredovisningen, vilket innebar att ingen
specifik information eller specifika citat direkt ska kunna harledas till person eller féretag.

14-070475-01 Nyckelhalets paverkan pa produktutvecklingen under 25 ar 37 (37)



