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Sammanfattning

Ipsos har under hosten 2022 genomfort en kvalitativ undersokning dar representanter fran
dagligvaruhandeln har intervjuats for att undersoka synen pa Nyckelhalets potential.
Darutover har Ipsos gjort en sammanstallning av tidigare genomforda undersdkningar och
datainsamling som genomforts inom ramen for Livsmedelsverkets regeringsuppdrag
avseende Nyckelhalet, samt dven gjort en kvantitativ analys av forsaljningsstatistik for aren
2017-2021. Denna rapport bygger pa en sammanstallning av samtliga dessa underlag.

Sammantaget visar resultaten pa en hog kinnedom om Nyckelhalet i bemarkelsen att det ar
en markning som de flesta, bade inom livsmedelsbranschen, dagligvaruhandeln och bland
konsumenter, kdanner igen och har hort talas om. Generellt uppfattas ocksa Nyckelhalet som
en positiv markning som star for nagot bra.

Samtidigt som kdnnedomen ar hog finns en bild inom livsmedelsbranschen och
dagligvaruhandeln av att konsumenternas kunskap om Nyckelhalets innebdrd ar svag.
Uppfattningen ar att fa har tillrackligt stark kunskap for att forsta vardet av markningen i
jamforelse med andra pastaenden och markningar som finns pa marknaden. Det i sin tur
uppfattas ha en negativ inverkan pa efterfragan av Nyckelhalsmarkta produkter och da
efterfragan fran konsumenter styr marknaden beskrivs detta ha resulterat i att Nyckelhalet
har fatt begransad relevans avseende utveckling av nya livsmedelsprodukter.

Ytterligare en aspekt som paverkar produktutvecklingen enligt foretradare fran bade
livsmedelsbranschen och dagligvaruhandeln ar svarigheten att leva upp till kraven for
Nyckelhalet och samtidigt uppfylla konsumenternas efterfragan och férvantan avseende
smakpreferenser. Framfor allt uppfattas Nyckelhalets kriterier kring lagt innehall av salt och
fett vara utmanande eftersom dessa ingredienser ar smakforhojare. Det beskrivs ocksa som
sarskilt utmanande att na upp till kriterierna for Nyckelhalsméarkningen avseende
sammansatta produkter. Produkter som baseras pa mjol, gryn, ris och mjolk uppfattas
relativt enkla att Nyckelhalsmarka. Likasa uppfattas det relativt enkelt att Nyckelhdlsmarka
produkter som bestar av endast en ingrediens. Avseende sockerinnehall beskrivs att det just
nu finns en trend i samhallet att undvika socker, vilket gor att det inte ar ett problem att
utveckla produkter med lagt sockerinnehall och samtidigt leva upp till konsumenternas krav.

Livsmedelsbranschen och dagligvaruhandelns resonemang kring produktkategorier
avspeglas ocksa i forsaljningsstatistiken. De produktkategorier som har stérst andel
forsaljning av Nyckelhalsmarkta produkter ar farskt matbrod, frukostflingor och
charkprodukter, medan lagst andel forsaljning av Nyckelhalsmarkta produkter aterfinns
inom kategorierna frysta maltider, farska maltider, matfett och hardost.
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Det finns en uppfattning inom bade livsmedelsbranschen och dagligvaruhandeln om att
Livsmedelsverket inte ar tillrackligt aktiva i sitt arbete med Nyckelhalet. For att skapa en
Okad efterfragan av Nyckelhalsmarkta varor bland konsumenterna efterfragas ett mer aktivt
arbete med varumarket fran Livsmedelsverkets hall, exempelvis genom att marknadsféra
och sprida kunskap om Nyckelhalet och vilken funktion det fyller.

En markning som ocksa lyfts fram i intervjuer med dagligvaruhandeln ar Nutri-Score som
bygger pa en femgradig skala och som har utvecklats i Frankrike. | jamforelse med
Nyckelhalet som endast far finnas pa de allra nyttigaste produkterna i respektive
produktkategori, finns genom Nutri-Score majlighet att ocksa marka de nast nyttiga
alternativen, vilket ar nagot som kan uppfattas positivt i de fall dar det ar svart att fullt ut
leva upp till de allra tuffaste kriterierna avseende halsosamt innehall i produktutvecklingen.
Fordelen med Nutri-Score ar att det kan ge en mer nyanserad bild av hdlsosamt innehall
med sin femgradiga skala, men samtidigt ar det kanske ocksa nagot mer komplicerat och
svarare for konsumenten att forsta. Just enkelheten med Nyckelhalet beskrivs som dess
styrka och det finns utifran detta perspektiv en fordel med att Nyckelhalet endast finns pa
de allra nyttigaste alternativen inom varje produktkategori, utan nagra graderingar.

Det finns inom saval livsmedelsbranschen som dagligvaruhandeln ett enhélligt stod och en
positiv installning till fortsatt anvandning av Nyckelhalet i Sverige. Enkelheten lyfts fram som
argument, samt att Nyckelhalet ar etablerat och valkant. Det framhalls ocksa som ett unikt
mervarde i en markning som en myndighet star bakom, samt en styrka i att Nyckelhalet
overensstammer med de nordiska ndringsrekommendationerna och bygger pa samlad
forskning inom omradet. Det gor det till en trovardig symbol som ar vard att varna om.

Samtidigt som branschen uttrycker en 6nskan om att Livsmedelsverket ar mer aktiva i sitt
arbete med varumarket finns ocksa en potential och en positiv installning fran branschens
sida till att bidra, bade i form av produktutveckling, samt synliggérande och néarvaro i butik.
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1. Bakgrund och syfte

Livsmedelsverket har sedan 2020 ett regeringsuppdrag att i nara samverkan med
livsmedelsbranschen vidareutveckla konceptet Nyckelhalet, bland annat genom
informationsspridning om markningen for att underlatta for konsumenter att gora
hadlsosamma val vid kop av livsmedel.

Reglerna for vilken mat som far markas med Nyckelhalet styrs genom foreskrifter som
revideras kontinuerligt. Den senaste revideringen tradde i kraft den 1 mars 2021 och rorde
framfor allt fardigratter, vegetariska produkter och spannmalsprodukter. De tva
huvudsakliga syftena med revideringen var att genom férenklade, men inte mindre strikta
kriterier, gora det enklare att Nyckelhalsmarka fardigratter, samt i enlighet med de nordiska
naringsrekommendationerna och kostraden gora det enklare att 4ta mer mat fran vaxtriket.

Under 2019 tog de nordiska livsmedelsmyndigheterna fram en gemensam
kommunikationsstrategi och ett kommunikationskoncept kallat “Byt inte liv”. Huvudsyftet
med "Byt inte liv” var att férdandra och utveckla prioriterade malgruppers bild av varumarket
bland annat genom att lyfta fram Nyckelhalet som ett positivt, oberoende verktyg som gor
vardagen enklare. Med start i januari 2020 har riktad annonsering till tre malgrupper,
namligen personer 45-55 ar (“halsoforandringen”), smabarnsforaldrar 25-45 ar
("familjebildningen”) samt unga vuxna 18-25 ar ("forsta egna hushallet”) genomforts
aterkommande baserat pa kommunikationskonceptet.

Mot denna bakgrund har Ipsos pa uppdrag av Livsmedelsverket genomfort en kvalitativ
undersokning riktad mot relevanta representanter for dagligvaruhandeln foér att undersoka
om synen pa Nyckelhalets potential har férandrats, samt vilken roll Livsmedelsverkets
arbete med Nyckelhalet har spelat i det.

Vidare har Ipsos gjort en sammanstallning av befintlig analys utifran tidigare undersékningar
och datainsamling som skett inom ramen for regeringsuppdraget.

Fragestallningar som Livsmedelsverket har haft behov av att fa 6kad kunskap om och som
legat till grund for analysen och den kvalitativa delen av uppdraget innefattar bland annat:

e Har dagligvaruhandelns syn pa Nyckelhalets potential férandrats under de senaste
aren (sedan 2017)?

e Om ja, vilken roll uppfattar man inom dagligvaruhandeln att Livsmedelsverkets
arbete med Nyckelhalet har spelat i det?

e Vilka forvantningar har man inom dagligvaruhandeln pa Livsmedelsverket i arbetet
med Nyckelhalet?

e Vilken roll uppfattar man inom dagligvaruhandeln att den egna branschen har for
utvecklingen av Nyckelhalet?
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e Har man inom dagligvaruhandeln markt av nagon forandring i konsumenternas syn
pa Nyckelhalet och efterfragan pa Nyckelhdlsmarkta produkter?

e Upplever man inom dagligvaruhandeln att det ar latt eller svart for konsumenterna
att kdpa in attraktiva produkter som dr Nyckelhdlsmarkta? Ar upplevelsen att det ser
olika ut i olika produktkategorier?

e Hur tanker man inom dagligvaruhandeln kring att Nyckelhalsmarka egna
markesvaror?

e Vilka mervarden ser man inom dagligvaruhandeln med att marknadsféra och salja
Nyckelhalsmarkta produkter?

e Vad tycker man inom dagligvaruhandeln ar de viktigaste erfarenheterna fran arbetet
med Nyckelhalet som Sverige ska ta med sig i de kommande férhandlingarna i det
just nu pagaende arbetet inom EU om harmoniserad framsidesmarkning?

© 2022 Ipsos 7



2. Upplagg och genomforande

Sammanstallningen av befintlig analys baseras pa de olika undersékningar som utférts inom
ramen for regeringsuppdraget. Det handlar om resultat fran:

e En kvantitativ konsumentundersokning utférd av Origo Group under hosten 2020
(matningen genomford 2020, analys av matningen genomford 2022)

e Ett examensarbete fran SLU, baserad pa en kvantitativ och kvalitativ kundersékning
riktad mot livsmedelsproducenter, genomférd 2021

e En nuldgesanalys av varumarket Nyckelhalet utford av Springtime-Intellecta baserat
underlag fran de nordiska landerna inklusive en kvantitativ konsumentundersokning i
Sverige, Norge, Danmark och pa Island utford av Origo Group hdsten 2021

Darutover har Ipsos dven gjort en kvantitativ analys av befintlig forsaljningsstatistik och
andel Nyckelhalsmarkta produkter utifran NielsenlQ data for perioden 2017—-2021.

Samtliga ovan namnda underlag har tillhandahallits av Livsmedelsverket.

Ipsos har sammanstallt mottaget material och gjort en samlad analys, tillsammans med nytt
insamlat material fran resultat av Ipsos kvalitativa undersokning genomférd hosten 2022.

Ipsos kvalitativa undersokning har genomforts i form av djupintervjuer med foretradare for
dagligvaruhandeln. Undersdkningen omfattar totalt 12 djupintervjuer som vardera var cirka
30 minuter langa och som genomfordes genom videosamtal via MS Teams. Intervjuerna
baserades pa en intervjuguide som togs fram av Ipsos i nara samverkan med
Livsmedelsverket med utgangspunkt fran de évergripande fragestallningarna. Intervjuerna
genomfordes under oktober 2022.

Malgrupp for den kvalitativa delen av undersdkningen har varit nyckelpersoner pa relevanta
positioner inom omradena marknad, halsa, nutrition och hallbarhet, samt butikschefer inom
de stora dagligvaruhandelskedjorna Dagab/Axfood, Ica, Coop och Lidl. Livsmedelsverket
bistod genom sina kontakter med ett urval av lampliga intervjupersoner som lag till grund
for rekryteringen och deltagandet.

Samtliga respondenter behandlas anonymt i resultatredovisningen, vilket innebér att ingen
specifik information eller specifika citat ska kunna harledas till enskilda personer eller
verksamheter.

Genomforande av djupintervjuer med representanter fran dagligvaruhandeln inklusive
analys och rapportskrivning utférdes av Ipsos seniora konsulter Maria Hedengren och Anna
Warngard.

Analys och sammanstallning av forsaljningsstatistik utifran NielsenlQ data genomfordes av
Andreea Bolos, konsult pa Ipsos.
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3. Tidigare genomforda studier

| foljande kapitel redovisas en sammanstallning av befintliga resultat fran undersokningar
som tidigare utforts inom ramen for regeringsuppdraget och som ingatt i Ipsos uppdrag.

3.1 Konsumentundersokning, 2020

Origo Group har pa uppdrag av Livsmedelsverket genomfort en kvantitativ undersékning i
syfte att utvardera konsumenternas kdnnedom om, kunskap om och attityd till Nyckelhalet.
Undersokningen har genomforts via webbpanel och totalt har 1 004 respondenter besvarat
enkaten. Malgrupp for undersdkningen var konsumenter i aldern 18—80 ar boende i Sverige.
Matningen genomfordes 2020, men Origo Groups analys av matningen och den tillhérande
rapport som Ipsos tagit del av ar fran 2022.

3.1.1 Kinnedom om Nyckelhalet

Undersokningen visar pa en hog kannedom av Nyckelhalet. Totalt uppger 90 procent att de
kanner till Nyckelhalet i nagon grad, fordelat mellan 29 procent som uppger att de kdnner
till det mycket val, 33 procent kanner till det val och 27 procent kdnner till det lite. Vidare
uppger 8 procent att de har hort talas om, men kadnner bara till namnet och endast 1
procent uppger att de aldrig har hort talas om Nyckelhalet, 2 procent svarade vet ej.
Kdannedomen om Nyckelhalet ar ungefar lika hog som for KRAV, de bada markningarna
ligger i topp tva av kdnnedom bland de markningar som fanns som svarsalternativ i studien.

Bland de respondenter som uppger att de har hort talas om Nyckelhalet uppger 80 procent
att de fatt kannedom om Nyckelhdlet genom att ha lagt marke till det pa forpackningar.
Andra svarsalternativ som fanns att valja pa, och som uppgetts i betydligt lagre omfattning,
ar i butiken, till exempel pa hyllan (6 procent), i foretagsannonser (4 procent), i annonser
fran Livsmedelsverket (2 procent), i artiklar och nyhetsinslag i media (1 procent) och i sociala
medier (0 procent).

Det ar alltsa tydligt att produkternas forpackningar har en central roll i kinnedomen om
Nyckelhalet. Ovrig kommunikation, i de fall det har férekommit, har noterats i mycket
begransad utstrackning.

3.1.2 Kunskap om avsdandaren

Bland de 90 procent som hort talas om Nyckelhalet har man undersokt kunskapen om vem
som star bakom Nyckelhalet. Har uppger 51 procent att de kdnner till att Livsmedelsverket
star bakom mirkningen. Ovriga svarsalternativ som fanns att vilja pa, och med betydligt
lagre andel svar, var Livsmedelsforetagens branschorganisation (13 procent), Frivillig-
/intresseorganisation (5 procent), Dagligvaruhandelns branschorganisation (4 procent), Ett
foretag (4 procent) och EU (1 procent).
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Det ska dock tillaggas att denna fraga ar utformad med fardiga svarsalternativ och darmed
har respondenterna fatt hjalp med svarsalternativ da de uppgett sitt svar. Precis som Origo
Group sjalva papekar i sin analys kan andelen svar per svarsalternativ eventuellt tdnkas vara
annorlunda vid en 6ppen fraga.

3.1.3 Inverkan pa képbeslutet

Bland de 90 procent som har hort talas om Nyckelhalet uppger 14 procent att de handlar
Nyckelhalsmarkta produkter alltid eller ofta (varje till var tredje gang), 44 procent att de
handlar Nyckelhalsmarkta produkter ibland (var fjarde till tionde gang) och 19 procent att de
sallan handlar Nyckelhdlsmarkta produkter. Vidare uppger 7 procent att de aldrig koper
Nyckelhalsmarkta produkter och 16 procent uppger att de inte vet.

De respondenter som hort talas om Nyckelhadlet och som uppgett att de valjer
Nyckelhalsmarkta varor i nagon utstrackning (vilket motsvarar ca 75 procent av totala
antalet respondenter) har fatt uppge vilka produktkategorier de handlar och hur ofta.
Andelen som uppger att de valjer Nyckelhdlsmarkta matvaror inom nedan namnda
produktkategorier alltid, oftast eller ibland ar foljande:

e Brod och knackebréd 61 procent

e Musli och frukostflingor 51 procent

e Kottprodukter (till exempel kottfars, kdttbullar, charkuterier) 46 procent
o Matfett (till exempel olja, margarin) 43 procent

e Mijolkprodukter (ej ost) 43 procent

e Fiskprodukter (till exempel fiskbullar, tonfisk pa burk) 42 procent

e Ost 37 procent

e Vegetariska produkter (till exempel vegoburgare, vegofars) 33 procent

e Fardigratter 29 procent

Bland samma grupp respondenter uppger 50 procent att de tycker att det ar mycket latt
eller ganska latt att hitta Nyckelhalsmarkta varor. Vidare uppger 3 procent att det varken &r
latt eller svart, 7 procent att de tycker att det &r ganska svart och 1 procent uppger att det
ar mycket svart, medan 8 procent uppger att de inte vet.

Respondenterna har ocksa fatt uppge hur latt de upplever att det ar att hitta
Nyckelhalsmarkta alternativ inom ett antal produktkategorier. De produktkategorier dar det
upplevs lattast att hitta Nyckelhalsmarkta varor ar brod och knackebrod, vilket 53 procent
anser vara mycket latt eller ganska latt, foljt av misli och frukostflingor som 45 procent
anser vara mycket latt eller ganska latt. Det kan alltsa konstateras att brod och knackebrod,
samt misli och frukostflingor ligger i topp bade avseende vilken typ av produkter som
konsumenterna oftast handlar och vilka de tycker ar enklast att hitta avseende
Nyckelhalsmarkta produkter.
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De produktkategorier dar det uppfattas vara svarast att hitta Nyckelhalsmarkta alternativ ar
vegetariska produkter dar 28 procent uppger att det ar mycket latt eller ganska latt, samt
fardigratter dar 25 procent uppger motsvarande. Det stammer ocksa 6verens med vilka
Nyckelhalsmarkta produkter konsumenterna uppger att de kdper mest sallan.

De respondenter som hort talas om Nyckelhalet och som uppgett att de véljer
Nyckelhalsmarkta varor i nagon utstrackning har ocksa fatt ta stéllning till om Nyckelhalet
gor det lattare for dem att valja hdlsosam mat. Har svarar 66 procent att det stammer
mycket bra eller ganska bra, 24 procent att det stammer varken bra eller daligt, medan 7
procent svarar att det stammer ganska daligt eller inte alls, 2 procent svarar vet ej.

Vidare har respondenterna fatt svara pa fragan om de anvander Nyckelhalet for att valja
hadlsosam mat nar de handlar. Har uppger 53 procent att det stammer mycket bra eller
ganska bra, 29 procent att det stammer varken bra eller daligt, medan 17 procent uppger
att de tycker att det stammer ganska daligt eller inte stammer alls.

3.1.4 Kunskap om Nyckelhalet

De respondenter som hort talas om Nyckelhalet och som uppgett att de valjer
Nyckelhalsmarkta varor i nagon utstrackning har fatt svara pa fragan om i vilken
utstrackning de anser att det stammer att de forknippar Nyckelhalet med halsosam mat. Har
uppger 81 procent att det stammer mycket bra eller ganska bra, 16 procent uppger att det
stammer varken bra eller daligt, medan 3 procent anser att det stammer ganska daligt eller
inte alls och 1 procent uppger att de inte vet.

Respondenterna har ocksa fatt ta stallning till ett antal fardiga svarsalternativ med
kdnnetecken dar de fatt uppge vilka av dessa kdnnetecken som de forknippar med
Nyckelhalsmarkta varor. Flera svarsalternativ har varit mojliga att valja. Det svarsalternativ
som flest har svarat ar lag sockerhalt (58 procent) foljt av mer fibrer (50 procent), mer
fullkorn (43 procent), nyttigare fett (37 procent), lag/lagre salthalt (30 procent) och inga
sotningsmedel (22 procent), medan 10 procent uppger att inget av dessa kannetecken
forknippas med Nyckelhdlsmarkta varor.

Noterbart ar att respondenterna fick fardiga svarsalternativ att ta stallning till, vilket gjort
att de blivit hjalpta i sitt svar kring vad som kdnnetecknar Nyckelhalsmarkta varor. Precis
som avseende kunskap om Nyckelhalets avsandare (se 3.1.2) kan resultatet tankas vara
annorlunda vid en 6ppen fraga, dar respondenterna fritt hade fatt uppge vilka kdannetecken
de forknippar med Nyckelhdlsmarkta varor, utan att bli hjalpta av svarsalternativ.

3.1.5 Attityd till Nyckelhalet

De respondenter som hort talas om Nyckelhalet, samt angett att de valjer Nyckelhalsmarkt i
nagon utstrackning har fatt svara pa vilka pastaenden de kopplar ihop med Nyckelhalet.
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Fragan hade fasta svarsalternativ och flera svar var maojliga. Svarsfordelningen ser ut enligt
foljande:

e En markning jag litar pa: 47 procent

e Seriost kontrollerat/godkant: 43 procent
e Mat med hog kvalitet: 34 procent

e En markning for alla: 30 procent

e En markning for valdigt halsomedvetna personer: 17 procent
e Vardagsmat: 17 procent

e Aktuellt: 16 procent

e Oberoende: 14 procent

e Modernt: 13 procent

e Dyrare, exklusivt: 9 procent

e Stottande, coachande: 9 procent

e Inget av dessa: 6 procent

Precis som namnts avseende kunskap om Nyckelhalets avsdandare (se 3.1.2) och kunskap om
Nyckelhalet (se 3.1.4) ar det relevant att reflektera 6ver om svaren hade sett annorlunda ut
om respondenterna hade fatt svara pa en 6ppen fraga utan fasta svarsalternativ.

3.1.6 Sammanfattande slutsatser

Origo Group slar i sina slutsatser fast att kinnedomen om Nyckelhalet ar hog i samtliga
malgrupper. Resultatet tyder dven pa att fortroendet for Nyckelhalet &r hogt och dar
konsumenterna ser det som en seriés markning som de litar pa. Samtidigt konstateras att
det finns potential att starka kopplingen till Livsmedelverket som dgare av varumarket. Nara
halften av respondenterna i undersokningen vet inte vem som star bakom eller tror att det
ar nagon annan organisation som star bakom Nyckelhalet.

3.2 Undersokning riktad mot livsmedelsproducenter, 2021

| ett examensarbete vid Sveriges Lantbruksuniversitet (SLU), har Andersson (2021)
undersokt hur livsmedelsforetagarna anvander sig av Nyckelhalet som en riktlinje for
halsosam mat. Hon har gjort detta med hjalp av tre metoder: (1) en enkdtundersdkning, (2)
individuella intervjuer med livsmedelsforetagare, samt (3) en litteraturstudie.

Enkatstudien genomférdes i samverkan med Livsmedelsverket. Syftet med studien var att
undersoka vad livsmedelsféretagare tycker om Nyckelhdlet och om det anvands som
riktlinje inom livsmedelsindustrin. Vidare var syftet att fa kunskap om livsmedelsindustrins
behov for att arbeta mot en hdlsosammare livsmedelsutveckling och livsmedelsforsorjning.
De 100 storsta livsmedelsforetagen (sett till antal anstallda) identifierades, varav 53 valdes
ut for att delta i studien. Totalt svarade 21 personer i studien, vilket motsvarar 41 procent
svarsfrekvens.
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Darutover genomfordes tre individuella intervjuer som videosamtal via Zoom. De tre
intervjupersonerna representerade livsmedelsindustrin inom handel, livsmedelsproducent
och grossistforetag. Intervjuerna genomfordes i form av 6ppna fragor och intervjufragorna
utformades i samverkan med Livsmedelsverket. Syftet med intervjuerna var att fa en mer
djupgaende forstaelse for svaren fran enkatstudien.

Vidare genomfordes en litteraturstudie i syfte att fa en forstaelse for Nyckelhalet i
jamforelse med andra halsomarkningar i Europa.

3.2.1 Livsmedelsforetagens kainnedom om och attityd till Nyckelhalet

Resultatet visar pa en hog kinnedom om Nyckelhalet, samtliga respondenter (100 procent) i
enkatundersokningen hade kannedom om markningen.

Resultatet visar vidare pa en 6vervagande positiv attityd gentemot Nyckelhalet, dar 71
procent uppgav att de hade en positiv attityd, 24 procent hade en neutral attityd (varken
eller) medan endast 5 procent hade en negativ attityd.

3.2.2 Uppfattning om Livsmedelsverket som dgare av varumarket

| enkaten fick livsmedelsforetagarna vidare svara pa fragan om hur aktiva de anser att
Livsmedelsverket ar i utvecklandet av Nyckelhalet nar det galler varumarke, kommunikation,
marknadsforing och att underlatta produktutveckling.

Resultatet visar pa att livsmedelsféretagen inte upplever att Livsmedelsverket ar sa aktiva
inom detta omrade, dar 43 procent uppgav "inte ar sa aktiva” medan endast 10 procent
uppgav "lite aktiva” och 5 procent uppgav “mycket aktiva”.

Pa en uppfdljande 6ppen fraga fick respondenterna svara pa vad de anser vara de viktigaste
insatserna Livsmedelsverket boér gora med Nyckelhalet. Det vanligast forekommande svaret
var kommunikation och utbildning, samt att arbeta med foreskrifterna. Vidare framhalls
vikten av reklam och marknadsforing, samt att folja trender.

3.2.3 Nyckelhalet och produktutveckling

| enkdten framkommer att den storsta utmaningen med att arbeta med utveckling av
hélsosamma produkter &r svarighet att tillmotesga konsumenternas efterfragan. Det
handlar till stor del om utmaningar kring smak och andra sensoriska aspekter. Andra
aspekter ar 6kade kostnader och att darmed inte mota kundernas efterfragan avseende
pris, samt att konsumenterna helt enkelt foredrar ohdlsosamma produkter. Det framhalls
ocksa att det finns en efterfragan pa hilsosamma produkter, men att det inte efterfoljs i
praktiken, vilket kan tolkas som att konsumenter inte kbper hdlsosamma produkter i samma
utstrackning som de ger uttryck for att efterfraga.
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Nar produktutveckling diskuteras i intervjuerna framhalls, liksom i enkatsvaren, vikten av
tilltalande och valsmakande produkter. Huvudsakligt fokus i produktutvecklingen ligger pa
att arbeta med att tilimotesga konsumenternas smakpreferenser och forvantningar, i syfte
att skapa tilltalande produkter som lockar till kbp, och att vilja kdpa produkten igen.

Enkatsvaren visar att ungefar halften av livsmedelsforetagen (53 procent) anvander
Nyckelhalet i sin produktutveckling i nagon utstrackning. Bland de som aldrig anvander
Nyckelhalsmarkningen i sin produktutveckling (38 procent) uppges foljande skal:

e Anser inte att det spelar nagon roll fér var malgrupp
e Anvander redan andra markningar

e Det starker inte varumarket

e Kundernas krav

e Harda kriterier

e Produkter fran hela varlden

e Det finns viktigare parametrar

| enkaten stalls ocksa en 6ppen fraga om det finns produktkategorier dar det ar svarare att
uppfylla Nyckelhalets kriterier. De produktkategorier som lyftes fram var vegetariska
produkter, fardigmat och sammansatta produkter.

| intervjuerna diskuteras Nyckelhalets kriterier kopplat till produktutveckling och dar
framhalls att kriterierna for salt och fett ar sarskilt utmanande att uppfylla. Ett viktigt skal ar
att produkter med mindre fett och salt forlorar smak, och darmed inte blir lika attraktiva.

Avseende kriterierna for fullkorn varierar svarigheten beroende pa produktkategori, dar det
i vissa fall upplevs enkelt medan i andra fall svart. Nar det géller innehall av socker framhalls
att det just nu finns en trend att inte tillsatta socker i livsmedel, vilket gor att detta inte ar
ett problem i produktutvecklingen.

3.2.4 Nyckelhadlet i jamforelse med andra hdlsomarkningar i Europa

| intervjuerna diskuterades Nyckelhalet i relation till andra vanliga markningar i Europa,
inklusive Choices skapad i Nederlanderna, Traffic Light fran Storbritannien, finska
Hjartmarket och Nutri-Score som har utvecklats i Frankrike.

Det kan konstateras att det finns ett enhalligt stéd och positiv installning till att fortsatta
anvanda Nyckelhalet i Sverige. Nyckelhdlet anses etablerat och valkdnt, samt bygger pa
vetenskapligt valgrundade kriterier inom ett stort antal produktkategorier.

Gallande Nutri-Score anser respondenterna att det, utifran den graderade skalan, kan vara
ett enkelt och tydligt satt att hjalpa konsumenter att rangordna produkterna efter deras
naringskvalitet. Dock kan méarkningen bli missvisande for hur naringsrika produkterna ar da
fullkornsinnehall inte beaktas.
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Nyckelhalet och Hjartmarket foljer enligt respondenterna liknande kriterier, men skillnaden
ar att livsmedelsproducenten behover betala en avgift for att marka med Hjartmarket, vilket
inte ar fallet for Nyckelhalet. Nar det géller Choices och Traffic Light sa foljer de inte samma
kriterier som Nyckelhalet och férdelarna anses inte Overvaga.

3.2.5 Sammanfattande slutsatser

Resultaten fran enkatundersokningen och de individuella intervjuerna tyder som helhet pa
att livsmedelsforetagare har en positiv installning till Nyckelhalet. Det finns samtidigt en
uppfattning om att Livsmedelsverket inte ar sa aktiva avseende varumarkesarbetet nar det
galler kommunikation och marknadsforing, samt att underlatta produktutveckling.
Utmaningar som identifierats och som Livsmedelsverket rekommenderas arbeta vidare med
for att Nyckelhalet ska kunna 6ka sin penetration pa marknaden rér bland annat reklam,
kommunikation och utbildning.

Livsmedelsproducenterna uppfattar att det finns en skillnad mellan produktkategorier
avseende hur enkelt det ar att uppfylla kriterierna for Nyckelhalsmarkning vid framtagandet
av nya produkter. Kriterierna avseende fett och salt uppfattas sarskilt svara, medan
kriterierna for socker generellt inte ar ett problem. De enklaste kategorierna att
Nyckelhalsmarka ar produkter baserat pa mjol, gryn, ris eller mjoélk. Det uppfattas ocksa
forhallandevis enkelt att Nyckelhdlsmarka produkter med fa ingredienser i jamforelse med
sammansatta produkter.

3.3 Nuldgesanalys av varumarket Nyckelhalet, 2022

Springtime-Intellecta har pa uppdrag av Livsmedelsverket genomfért en nuldgesanalys av
varumarket Nyckelhalet utifran den varumarkesplattform och strategi som togs fram 2018.
Syftet har varit att identifiera styrkor och utvecklingsomraden, samt vad som kravs for att
uppna de mal som satts upp inom ett femarsperspektiv.

Grunden for analysen har i huvudsak utgjorts av en kvantitativ konsumentundersokning
genomférd av Origo Group i Norden hosten 2021, samt en workshop med representanter
for landerna i den nordiska Nyckelhalsgruppens kommunikatorsgrupp som genomférdes
hosten 2022. Den kvantitativa konsumentundersdkningen omfattar 1000 intervjuer i
Sverige, Norge och Danmark, samt 500 intervjuer pa Island. Dartill uppges aven nationella
undersokningar och 6vrig dokumentation som inte ndrmare specificeras ha anvants som
underlag fér analysen.

Nuldgesanalysen baseras pa de huvudsakliga delarna i varumarkes- och strategiplattformen
och som utgors av féljande tre delomraden.

e Mission och vision fér varumarket
e Prioriterade strategier (dgaren och varumarket)
e Varumarkets position, 16fte och karaktar
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3.3.1 Mission och vision

Utifran det 6vergripande syftet med Nyckelhalsmarkningen att hjdlpa konsumenter att géra
halsosamma matval, samt visionen att Nyckelhalet ska ha konsumenternas fortroende, ska
mota konsumenterna pa fler stallen an livsmedelsbutiken, ska vara forstahandsval, finnas pa
fler produkter, ha en stark paverkan pa produktutveckling och véljas regelbundet av halva
befolkningen, pekar analysen pa en svag forflyttning sedan 2018, samt att det aterstar en
hel del arbete for att na de visioner och malsattningar som satts upp.

Nagot som Springtime-Intellecta lyfter fram och som ar vart att notera ar att det kvantitativa
resultatet fran den nordiska konsumentundersékningen, samt tidigare undersdkningar och
de nationella undersékningar som genomforts, inte ar helt jamfoérbara. Det kan skilja sig hur
fragorna har stallts, samt att procentsatserna i vissa avseenden skiljer sig nationellt jamfort
med det nordiska resultatet som helhet. Exempelvis hdanvisar Springtime-Intellecta till att
andelen som kanner till Nyckelhalet och som upplever att det gor det enkelt att vélja
hilsosam mat &r procentuellt hégre i de nationella undersékningarna. Aven fértroende for
Nyckelhalet uppges vara procentuellt hogre i de undersdokningar som genomforts nationellt.

Analysen slar dock fast att saval kinnedomen som fortroendet for Nyckelhalet som helhet
ar forhallandevis hogt, men att kunskapen om vad méarkningen innebar generellt ar l1ag. Det
kan ocksa noteras att nar respondenterna i den nordiska undersékningen pa en 6ppen fraga
fatt uppge vad de forknippar med Nyckelhalet ar de framsta positiva associationerna sunt,
nyttigt, bra och kvalitet, samt de framsta negativa associationerna dyrt, trakigt och magert.

3.3.2 Prioriterade strategier

Nuldgesanalysen tar dven avstamp i tre strategiska mal (6kad konsumentnarvaro, involvera
branschaktorer, starka det nordiska samarbetet), samt tre prioriterade strategier (ta mer
plats, klargora innebord och varumarkesagare, skapa gillande for varumarket) som satts upp
inom ramen fér varumarkesplattformen.

Springtime-Intellecta framhaller i detta sammanhang att dven om resurser har anvants for
att gora Nyckelhalet mer synligt bland konsumenter gar det inte att med sakerhet sdga om
konsumenterna uppfattar Nyckelhalet annorlunda nu jamfort med 2018.

Nar det galler involvering och samarbete med branschen har det i samtliga lander gjorts
insatser for att 6ka kunskapen bland branschaktérer och darigenom adven 6ka andelen
Nyckelhalsmaérkta varor. Har hanvisas ocksa till att det kvantitativa resultatet fér hur latt
konsumenterna tycker det ar att hitta Nyckelhalsmarkta alternativ gar hand i hand med hur
langt respektive land har kommit i branschsamarbetet, vilket tyder pa att det har varit en
framgangsfaktor. Detta galler inte minst i Danmark och i Norge dar man ingatt avtal eller
partnerskap kring att 6ka utbudet och forsaljningsandelen av Nyckelhdlsmarkta produkter.
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3.3.3 Varumarkets position

Gallande varumarkets position hanvisar Springtime-Intellecta till att 6ver halften (60
procent) av konsumenterna i den nordiska undersékningen har fortroende for Nyckelhalet.
Dock &r det en betydande andel (35 procent) som tror det ar livsmedelsindustrin och/eller
producenterna som star bakom Nyckelhadlet och en mindre andel (17 procent) som tror att
det ar en myndighet.

Noterbart ar att Livsmedelsverket och dess motsvarigheter i vriga lander inte ndamndes vid
namn i den nordiska undersokningen till skillnad fran i de nationella, vilket papekas kan vara
en anledning till att svaren skiljer sig. | de nationella undersokningarna ar det en stérre
andel av respondenterna som har uppgett att det ar Livsmedelsverket eller motsvarande
som star bakom.

Slutsatsen blir dock att det finns potential att starka varumarkets position genom att starka
kopplingen till myndigheten som dgare. Allra helst som det, enligt Springtime-Intellecta, gar
att pavisa att myndigheter har ett hogt och 6kande fértroende i de nordiska landerna. Med
detta som utgangspunkt har man dragit slutsatsen att det bidrar till 6kat fortroende och
trovardighet att det ar en myndighet som utgar fran oberoende forskning och vetenskap
som star bakom varumarket.

3.3.4 Vigen framat

Gallande vagen framat har Springtime-Intellecta identifierat ett antal styrkor och
mojligheter, samt utmaningar och hot som ar gemensamma for de nordiska landerna. Detta
har i sin tur landat i ett antal 6nskade och planerade insatser sammanfattade i fem punkter.

e (Okat samarbete med branschen

e Okad synlighet i butik

e Fler Nyckelhdlsmarkta varor

e Fortsatt konsumentkommunikation och arbete med att koppla varumarket till
myndigheten

e Okat utbyte av kunskaper och erfarenheter mellan ldnderna

| analysen slas dessutom fast att det inte finns anledning att omprova plattformen och
strategin, utan att det finns goda skal att fortsatta starka varumarket. Detta utifran att
igenkanningen ar hog och att det finns en mottaglighet for enkel vagledning, samt att det
finns ett unikt mervarde i en markning som myndigheten star bakom.

Det slas dven fast att branschen ar positiv till markningen och att det finns potential for
branschen att bidra, bade i form av produktutveckling och i form av synliggérande och
narvaro i butik. For att samarbetet och incitamentet ska kunna 6ka kan dessutom
konstateras att man fran branschens sida vill forsakra sig om att varumarket forvaltas
effektivt och att det finns en strategi for att utveckla varumarket fran myndighetens sida.
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Slutligen konstateras att for att na den 6nskade positionen och starka relationen mellan
konsumenten och varumarket kravs bade resurser, engagemang och tid. Vagen framat ar
darmed avhangigt vilka, saval personella som ekonomiska, resurser som ar mojligt att
investera. | de fall det kravs prioriteringar forordar Springtime-Intellecta att i forsta hand

fokusera pa att starka myndighetskopplingen och darigenom fortroendet och relevansen
hos konsumenterna.
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4. Analys av forsaljningsstatistik

| foljande kapitel redovisas en sammanstallning av forsaljningsstatistik och andel
Nyckelhalsmarkta produkter baserat pa data fran NielsenlQ. Statistiken baseras pa aktuella
produkter som fanns i sortimentet 2021. Det innebar att om produkter utgatt ur
sortimentet 2021 sa utgar de dven i statistiken for tidigare ar. Avseende jamforelse mellan
2020 och 2021 innebér det inte nagot problem eftersom 2020 ars statistik baseras pa
samma produktutbud som statistik for 2021. Daremot kan det finnas variationer i
jamforelserna fran 2017 da det kan ha utgatt produkter som finns redovisade i 2017 ars
ursprungliga statistik, men som inte ar med i statistiken for 2021.

4.1 Forsaljningsstatistik per produktkategori

| detta avsnitt redovisas forsaljningsstatistik mellan ar 2017 och 2021. Avsnittet beskriver
forsaljningsutveckling uppdelat per produktkategori, inklusive for kategorin som helhet och
for Nyckelhalsmarkt inom respektive kategori. Statistiken omfattar forsaljningsdata fran
butikskassasystemen i ett urval av svenska dagligvarubutiker (antal 2868) och som
representerar cirka 95 procent av omsattningen av dagligvaruforsaljningen i svensk
dagligvaruhandel (Nielsen, 2022).

| avsnitt 4.1.9 nedan, samt i appendix, kapitel 7, redovisas motsvarande statistik inklusive
dataunderlag i diagram- och tabellform utifran andel férsaljning respektive andel volym av
Nyckelhalsmaérkta produkter per produktkategori mellan ar 2017 och 2021.

4.1.1 Farskt matbrod

Under 2021 uppgick forsaljningen av hela kategorin ”Farskt matbrod” till ca 8,5 miljarder
kronor, en 6kning pa 3,7 procent jamfort med 2020. Volymen 6kade med 0,3 procent, vilket
innebar att priserna steg med 3,4 procent. Sedan 2017 och 2021 har forsaljningsvardet 6kat
med 16 procent (se Diagram 1). Detta beror dock pa prisékningen under samma period.
Detta ar raknat i [6pande priser som anger ett varde som ar paverkat bade av en
prisférandring och en volymforandring. Sedan 2017 och 2021 har forsaljningsvolymen okat
med enbart 5 procent.

Under 2021 uppgick forsaljningen for Nyckelhalsmarkt ” Farskt matbrod” till 2019 miljoner
kronor (en andel pa 23,7 procent av den totala forsdljningen), en minskning pa 0,6 procent
jamfort med 2020. Volymen minskade med 3,8 procent, vilket innebar att priserna steg med
3,3 procent. Sedan 2017 och 2021 har forsaljningen for Nyckelhalsmarkt ” Farskt matbrod”
minskat med 5 procent. Detta beror dock pa prisékningen under samma period. Detta ar
raknat i I[dpande priser som anger ett varde som ar paverkat bade av en prisférandring och
en volymfoérandring. Sedan 2017 och 2021 har forsaljningsvolymen minskat med 15 procent.
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Andelen av volymforsaljningen av Nyckelhalsmarkt ” Farskt matbrod” har minskat stegvis
fran 31 procent 2017 till 26 procent 2021.

4.1.2 Charkprodukter

Under 2021 uppgick forsaljningen av hela kategorin ” Charkprodukter” till ca 6,4 miljarder
kronor, en 6kning pa 1,6 procent jamfort med 2020. Volymen minskade med 0,3 procent,
vilket innebar att priserna steg med cirka 2 procent. Sedan 2017 och 2021 har
forsaljningsvardet okat med 15 procent. Detta ar raknat i I0pande priser som anger ett
varde som ar paverkat bade av en prisférandring och en volymforandring. Sedan 2017 och
2021 har forsaljningsvolymen minskat med 0,3 procent.

Under 2021 uppgick forsaljningen for Nyckelhalsmarkta ” Charkprodukter” till ca 1,4
miljarder kronor (en andel pa 22,4 procent av den totala forsaljningen), en 6kning pa 5,4
procent jamfoért med 2020. Volymen 6kade med 5 procent, vilket innebar att priserna 6kade
med 0,4 procent. Sedan 2017 och 2021 har forsaljningen for Nyckelhalsmarkta ”
Charkprodukter” 6kat med 19 procent och forsaljningsvolymen 6kat med 19 procent.

Andelen av volymfoérséaljningen av Nyckelhalsméarkta ” Charkprodukter” har 6kat stegvis
varje fran 16 procent i 2017 till 19 procent 2021.

4.1.3 Frukostflingor

Under 2021 uppgick forsaljningen av hela kategorin ”Frukostflingor” till ca 1,9 miljarder
kronor, en 6kning pa 0,8 procent jamfért med 2020. Volymen minskade med 0,7 procent,
vilket innebar att priserna steg med cirka 1,5 procent. Sedan 2017 och 2021 har
forsaljningsvardet 6kat med 17 procent. Detta ar raknat i I6pande priser som anger ett
varde som ar paverkat bade av en prisférandring och en volymforandring. Sedan 2017 och
2021 har férsaljningsvolymen 6kat med enbart 4,3 procent.

Under 2021 uppgick forsaljningen for Nyckelhalsmarkta ”Frukostflingor” till ca 369 miljoner
kronor (en andel pa 19,2 procent av den totala forsaljningen), en minskning pa 2,8 procent
jamfort med 2020. Volymen minskade med 1,9 procent, vilket innebar att priserna minskade
med 0,9 procent. Sedan 2017 och 2021 har férséaljningen for Nyckelhalsmérkta
"Frukostflingor” 6kat med 19 procent, medan forsaljningsvolym 6kat med 17,6 procent.

Andelen av volymforséaljningen av Nyckelhalsmérkta ”Frukostflingor” har varit relativt
konstant, men vi kan se en 6kning fran 18,6 procent 2017 till 20,9 procent 2021.

4.1.4 Matfett

Under 2021 uppgick forsaljningen av hela kategorin "Matfett” till ca 5,2 miljarder kronor,
en minskning pa 0,9 procent jamfort med 2020. Volymen minskade med 2,8 procent, vilket
innebar att priserna steg med ca 1,9 procent.

© 2022 Ipsos 20



Sedan 2017 och 2021 har forsaljningsvardet 6kat med 19 procent. Detta ar raknat i I6pande
priser som anger ett varde som ar paverkat bade av en prisforandring och en
volymforandring. Sedan 2017 och 2021 har forsaljningsvolymen 6kat med enbart 2,6
procent.

Under 2021 uppgick forsaljningen for Nyckelhalsmarkt ”Matfett” till 200 miljoner kronor
(en andel pa 3,8 procent av den totala forsaljningen), en minskning pa 5,1 procent jamfort
med 2020. Volymen minskade med 9,9 procent, vilket innebar att priserna ékade med 5,3
procent. Sedan 2017 och 2021 har férsaljningen for Nyckelhalsmarkt “Matfett” minskat med
43 procent, medan forsaljningsvolym minskat med 52,2 procent.

Andelen av volymforsaljningen av Nyckelhalsmarkt ”“Matfett” har minskat fran 11,7 procent
2017 till 5,4 procent 2021.

4.1.5 Hardost

Under 2021 uppgick forsaljningen av hela kategorin "Hardost” till 7,0 miljarder kronor, en
Okning pa 1,2 procent jamfort med 2020. Volymen minskade med 0,6 procent, vilket innebar
att priserna steg med ca 1,9 procent. Sedan 2017 och 2021 har forséaljningsvardet 6kat med
11 procent. Detta ar rdaknat i I6pande priser som anger ett viarde som ar paverkat bade av en
prisférandring och en volymférandring. Sedan 2017 och 2021 har forsaljningsvolymen dkat
med enbart 4,6 procent.

Under 2021 uppgick forsaljningen for Nyckelhalsmarkt "Hardost” till ca 132 miljoner kronor
(en andel pa 1,9 procent av den totala forsaljningen), en 6kning pa 8,4 procent jamfort med
2020. Volymen 6kade med 8 procent, vilket innebar att priserna 6kade med 0,5 procent.
Sedan 2017 och 2021 har forsaljningen for Nyckelhalsmarkt “Hardost” 6kat med 10 procent.
Detta beror dock pa prisdkningen under samma period. Detta ar raknat i [6pande priser som
anger ett varde som ar paverkat bade av en prisférandring och en volymfordandring. Sedan
2017 och 2021 har férsaljningsvolymen 6kat med 1 procent.

Andelen av volymférsaljningen av Nyckelhalsmarkt “Hardost” har varit konstant vid 1,5
procent fran 2017 till 2021.

4.1.6 Frysta maltider

Under 2021 uppgick forsaljningen av hela kategorin ”Frysta maltider” till ca 4,7 miljarder
kronor, en 6kning pa 7,2 procent jamfort med 2020. Volymen 6kade med 6,4 procent, vilket
innebar att priserna steg med ca 0,8 procent. Sedan 2017 och 2021 har forsaljningsvardet
Okat med 39 procent. Detta ar raknat i [6pande priser som anger ett varde som ar paverkat
bade av en prisférandring och en volymférandring. Sedan 2017 och 2021 har
forsaljningsvolymen 6kat med 24,8 procent.
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Under 2021 for Nyckelhalsmarkta ”Frysta maltider” uppgick forsaljningen till 92 miljoner
kronor (en andel pa 2,0 procent av den totala forsaljningen), en minskning pa 0,4 procent
jamfort med 2020. Volymen 6kade med 2,7 procent, vilket innebar att priserna minskade
med 3 procent. Sedan 2017 och 2021 har forsaljningen fér Nyckelhalsmarkta “Frysta
maltider” 6kat med 42 procent. Detta beror dock pa prisforandringen under samma period.
Detta ar raknat i [6pande priser som anger ett varde paverkat bade av en prisférandring och
en volymforandring. Sedan 2017 och 2021 har forsaljningsvolymen 6kat med 34 procent.

Andelen av volymforsaljningen av Nyckelhalsmarkta ”Frysta maltider” har dkat fran 2,1
procent 2017 till 2,3 procent 2021.

4.1.7 Farska maltider

Under 2021 uppgick forsaljningen av hela kategorin ”Farska maltider” till ungefar 1,0
miljarder kronor, en 6kning pa 13,3 procent jamfort med 2020. Volymen 6kade med 7,0
procent, vilket innebar att priserna steg med cirka 5,9 procent. Sedan 2017 och 2021 har
forsaljningsvardet 6kat med 59 procent. Detta ar raknat i I6pande priser som anger ett
varde paverkat bade av en prisférandring och en volymforandring. Sedan 2017 och 2021 har
forsaljningsvolymen o6kat med 44 procent.

Under 2021 for Nyckelhalsmarkta ”Farska maltider” uppgick forsaljningen till ca 19 miljoner
kronor (en andel pd 1,9 procent av den totala férsaljningen), en minskning pa 19,9 procent
jamfort med 2020. Volymen minskade med 15,1 procent, vilket innebar att priserna
minskade med 5,7 procent. Sedan 2017 och 2021 har férsaljningen for Nyckelhdlsmarkta
"Farska maltider” okat med 29 procent. Detta beror dock pa prisforandringen under samma
period. Detta ar raknat i I6pande priser som anger ett varde som ar paverkat bade av en
prisforandring och en volymférandring. Sedan 2017 och 2021 har forsaljningsvolymen dkat
med 26,9 procent.

Andelen av volymforsaljningen av Nyckelhalsmarkta ”Farska maltider” har varit konstant
med 1,5 procent fran 2017 till 1,4 procent 2021.

4.1.8 Farska vegetariska produkter

Under 2021 uppgick forsaljningen av hela kategorin ”Farska vegetariska produkter” till
ungefar 256 miljoner kronor, en 6kning pa 5,9 procent jamfort med 2020. Volymen dkade
med 7,3 procent, vilket innebar att priserna minskade med 1,3 procent. Sedan 2018 och
2021 har forsaljningsvardet 6kat med 84 procent. Detta ar réknat i [6pande priser som anger
ett varde som &r paverkat bade av en prisférandring och en volymfoérandring.

Sedan 2018 och 2021 har forsaljningsvolymen 6kat med 73 procent (notera att definitionen
av kategorin dndrades 2020).
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Under 2021 uppgick forsaljningen for Nyckelhalsmarkta ”Farska vegetariska produkter” till
42 miljoner kronor (en andel pa ca 16,5 procent av den totala forsaljningen), en 6kning pa
16,1 procent jamfort med 2020. Volymen 6kade med 14 procent, vilket innebar att priserna
okade med 1,8 procent. Sedan 2018 och 2021 har forsaljningen for Nyckelhalsmarkta
"Farska vegetariska produkter” 6kat med 335 procent. Detta ar dock beroende av
prisférandringen under samma period. Detta ar rdknat i Idpande priser som anger ett varde
som ar paverkat bade av en prisforandring och en volymférandring. Sedan 2018 och 2021
har forsaljningsvolymen 6kat med 286 procent.

Andelen av volymfoérséljningen av Nyckelhalsmarkta ”Farska vegetariska produkter” har 6kat
markant fran 10,2 procent ar 2018 till 22,7 procent ar 2021.

4.1.9 Forsaljningsstatistik per produktkategori i diagramform

Diagram 1. Andel forsaljning av Nyckelhalsmarkta produkter per produktkategori mellan
2017 och 2021 i procent (dataunderlag finns i tabell 1 i appendix, kapitel 7).
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Diagram 2. Andel volym av Nyckelhalsmérkta produkter per produktkategori mellan 2017
och 2021 i procent (dataunderlag finns i tabell 2 i appendix, kapitel 7).
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4.2 Sammanfattande insikter av forsaljningsstatistik

"Farskt matbrod”, ”Charkprodukter” och ”Frukostflingor” ar de produktkategorier med
storst andel forsaljning av Nyckelhalsmarkta produkter. De kategorier med lagst andel
forsaljning av Nyckelhalsmarkta produkter ar "Frysta maltider”, "Farska maltider”, “Matfett”
och ”Hardost”. "Farska vegetariska produkter” ar den kategori med mest markant
forandring och dar andelen av volymforsaljningen av Nyckelhalsmarkta ”Farska vegetariska
produkter” har 6kat markant fran 10,2 procent ar 2018 till 22,7 procent ar 2021.

Aven fér Nyckelhdlsmarkt ”Farskt matbréd” har det skett en forandring dar
forsaljningsvolymen har minskat mellan 2017 och 2021 med 15 procent. Andelen av
forsaljningsvolymen for Nyckelhdlsmarkt ” Farskt matbréd” har ocksa minskat stegvis fran
31 procent 2017 till 26 procent 2021.

Det faktum att brod och frukostflingor finns med bland produkter med hog andel férsaljning
stammer val 6verens med tidigare studier. Resultat fran Andersson (2021) pekade pa att just
dessa produktkategorier var sddana som livsmedelsindustrin uppfattade som relativt enkla
att Nyckelhalsmarka. Likasa gar resultatet fran Origos matning genomford 2020 i linje med
detta da det i den kvantitativa konsumentundersdkningen visar sig att det ar i dessa
produktkategorier som konsumenterna uppfattar att det ar enklast att hitta
Nyckelhalsmarkta varor. Det ar aven i dessa produktkategorier som konsumenterna uppger
att de oftast koper Nyckelhalsmarkt i jamforelse med andra kategorier.

Ytterligare samband mellan Nielsen data och tidigare studier ar kopplat till Andersson (2021)
dar det namns att kategorier som exempelvis vegetariska produkter, fardiga forpackade
maltider och blandade vegetariska ratter, samt charkprodukter har svarare att uppfylla
Nyckelhalskriterierna. Detta syns dven i Nielsen data dar frysta maltider (2,3 procent 2021)
och farska ratter (1,4 procent 2021) har lag andel forsaljningsvolym av Nyckelhdlsmarkta
produkter.

| Springtime-Intellecta studien (2022) framkommer att en andel av respondenterna i den
nordiska konsumentundersdkningen far associationer till att Nyckelhalsmarkta produkter ar
dyrare an andra produkter. Utifran Nielsen data kan vi ocksa se att vissa Nyckelhalsmarkta
produkter ar dyrare an icke Nyckelhalsmarkta. Som exempel kan fran 2021 ars priser utldsas
att Nyckelhalsmarkt hardost var cirka 30 procent dyrare, Nyckelhdlsmarkta charkprodukter
21 procent dyrare och Nyckelhdlsmarkta farska maltider 38 procent dyrare, i jamforelse
med icke nyckelhalsmarkta produkter (se tabell 5 i appendix, kapitel 7). Samtidigt finns det
ocksa exempel pa kategorier dar Nyckelhalsmarkta produkter &r billigare &an icke
Nyckelhalsmaérkta. Som exempel kan fran 2021 ars priser utlasas att Nyckelhalsmarkt farskt
matbrod ar 9 procent billigare, Nyckelhdlsmarkta frukostflingor ar 10 procent billigare,
matfett ar 32 procent billigare, frysta maltider ar 14 procent billigare och farska vegetariska
produkter ar 33 procent billigare (se tabell 3 i appendix, kapitel 7).
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5. Resultat fran djupintervjuer

| foljande kapitel redovisas resultatet fran djupintervjuerna med representanter for
dagligvaruhandeln. Resultatredovisningen beskriver resultatet och den sammanfattande
analysen, varvat med illustrerande citat fran deltagarna i djupintervjuerna. Intervjuerna
fordelade sig jamnt mellan representanter med inriktning pa halsa och hallbarhet respektive
marknad och forsédljning pa central niva, samt butikschefer pa lokal niva.

5.1 Overgripande syn pa Nyckelhalet

Den overgripande uppfattningen bland de intervjuade ar att kinnedomen om Nyckelhalet
bland konsumenter i allmanhet ar relativt hdg, men att kunskapen om innebdérden ar svag.
Med andra ord uppfattar man att den svenska befolkningen i allmanhet har hort talas om
Nyckelhalet och kanner igen markningen nar de ser den. Fa uppfattas dock kunna redogora
for vad Nyckelhalet star for, samt att det dven kan finnas risk for ss mmanblandning med
andra markningar som exempelvis handlar om hallbarhet, miljé och klimat.

"Nyckelhdlet ar en markning som funnits med lange och som visar pa ett battre
val, men det ar nog spretigt vad folk kdnner till om Nyckelhalet. Jag tror att det
finns bade medvetna och omedvetna kunder dar manga férknippar det med
nagot halsosamt, men man vet inte varfér.” (Representant huvudkontor)

"Min uppfattning ar att Nyckelhalet kopplas till nyttigare mat, men alla vet inte
varfor och det ar otydligt vad det innebar i detalj.” (Representant huvudkontor)

En styrka med Nyckelhalet uppfattas vara att det ar en markning som funnits under lang tid
och att det &r manga konsumenter som sannolikt har kommit i kontakt med Nyckelhalet i
olika sammanhang. Den langa traditionen och historiken gor ocksa att det finns en trygghet
och fortroende for markningen som nagot bestdende och dndamalsenligt. Mervardet som
flera lyfter fram ar enkelheten i form av en symbol som kan vagleda konsumenterna till ett
halsosamt val, utan att behova lagga ner sa mycket tid eller anstrangning pa att valja ratt.

"Nyckelhalet &r nagot som man har vuxit upp med i Sverige och dar vi har fatt
med oss fran start att det star for nagot hdlsosamt. Det dr nagot som ar enkelt
att forhalla sig till och som ar enkelt att halla utkik efter.” (Butiksrepresentant)

”Nyckelhalet verkar vara valkant och fungerar som en vagledning och en garant
for ett hdlsosammare val i butikshyllan.” (Representant huvudkontor)

Samtidigt finns en risk att Nyckelhalet upplevs som nagot gammaldags och forlegat. Allra
helst som det numera forekommer ett antal andra méarkningar och hélsopastaenden som
konkurrerar med Nyckelhalet pa forpackningarna. Detta menar man ar en ny situation som
skiljer sig fran nar Nyckelhalet lanserades och da var forhallandevis ensam i sitt slag.
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"Det finns sa mycket mer information tillgangligt idag sa det kan vara svart for
konsumenterna att veta vad de ska titta efter och lita pa. Nyckelhalet ar
konstant, men informations- och produktmassigt har det varit en explosion dar
Nyckelhalet kanske inte riktigt har hangt med.” (Representant huvudkontor)

Uppfattningen ar ocksa att synen pa mat och hélsa forandrats 6ver tid och att det idag
innefattar sa mycket mer an tidigare. Bade i termer av mer diversifierat och individualiserat,
samt i termer av vad som uppfattas som halsosamt och inspirerande.

"Nar forskningen om mat och hur vi ska ata gar framat far vi mer kunskap, men
forvirringen riskerar ocksa att bli annu storre. Alla har en bild av hdlsa och mat
och det handlar sa mycket mer om identitet idag och dar vi paverkas av sociala
medier och utlandska influenser osv.” (Representant huvudkontor)

"Vi har inte haft en tydlig diettrend pa ett tag nu. Tidigare handlade det om
LCHF eller att minska pa kolhydrater och ett tag var det fokus pa e-nummer,
men nu finns det en storre acceptans for livsmedel i stort och det man just nu
ar mest radd for ar socker, sa trenderna och synen pa vad som ar viktigt for
halsan forandras hela tiden.” (Representant huvudkontor)

| detta sammanhang finns det risk att Nyckelhalet uppfattas som lite praktigt och trakigt,
samt att det forknippas med livsmedelsprodukter som ar mindre goda nar det kommer till
smak och innehall.

"Nyckelhalet star fortfarande for nagot gediget och bra, men min kansla ar att
det var mer populart tidigare, och att man nu uppfattar det som lite trakigt och
otidsenligt. Risken ar att det forknippas med mat som inte ar sa gott och som
att det inte riktigt har moderniserats i takt med utvecklingen pa marknaden
och tillkomsten av nya typer av produkter.” (Representant huvudkontor)

"For egen del forknippar jag nog i forsta hand Nyckelhalet med light-produkter
pa 90-talet och min forsta tanke ar nog ocksa att Nyckelhalsmarkta produkter
ar lite smaklost och inte sa gott.” (Butiksrepresentant)

5.2 Markning, inkop och efterfragan

| synnerhet bland de intervjupersoner som arbetar med kvalitet och hallbarhetsfragor, och
som ofta har en bakgrund inom nutrition, lyfts vardet av Nyckelhadlet som en vedertagen
markning fram. Det gor det inte bara enklare och tryggare for konsumenten att vilja, utan
fungerar dven som en utgangspunkt for produktutveckling. Nyckelhdlet sdgs pa sa satt vara
nagot att strava efter och som ligger vél i linje med de riktlinjer och mal man vill uppna.
Genom att uppfylla kraven pa Nyckelhalsmarkningen kan man erbjuda konsumenterna det
basta valet inom respektive produktkategori och bidrar aven till att ta ansvar for folkhalsan.
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Inom samtliga av de intervjuade dagligvaruhandelskedjorna uppges ambitionen vara att i
mojligaste man kunna Nyckelhalsmarka de produkter som tas fram. Oavsett om man nar
upp till kraven eller inte lyfts ocksa kriterierna for Nyckelhalet fram som ett verktyg att
forhalla sig till utifran dess grund i forskning och evidensbaserad vetenskap kring vad som
anses halsosamt och efterstravansvart.

"Nyckelhalskriterierna ar bra och vi satsar pa att marka de produkter som kan
markas. Vi har ocksa bestamt att till exempel EMV [egna markesvaror] ska vara
Nyckelhalsmarkt for att kunna erbjuda kunderna ett bra och medvetet val.”
(Representant huvudkontor)

"Kriterierna for Nyckelhalet ar valformulerade och vi har stort fértroende for
det som en oberoende tredjepartsmarkning. Vi utgar fran att det om mojligt
ska vara Nyckelhalsmarkt och vi anvdander det dven pa recept dar vi tagit fram
en databas med Nyckelhalsmarkta recept. Vi vill mota vara kunder utifran ett
halsoperspektiv och har funkar Nyckelhalet bra.” (Representant huvudkontor)

Samtidigt som Nyckelhalet beskrivs som normativt och efterstravansvart innebar det ocksa
utmaningar nar det kommer till malsattningen att Nyckelhalsmarka. En sddan utmaning ar
att det uppfattas svarare att tillampa markningen inom vissa produktkategorier och pa vissa
typer av produkter. Det som bland annat lyfts fram ar vegetariska och veganska produkter,
samt fardigratter och sammansatta produkter dar man upplever att det &r svart att uppfylla
kriterierna och dar Nyckelhalet inte riktigt ar anpassat for det produktutbud som tas fram.
Ett annat exempel ar den 6kade andelen internationella produkter som inte alltid uppfyller
kraven och darmed inte ar forenligt med Nyckelhalet.

"Vi ar en butik for alla typer av livsmedel och dar ar inte Nyckelhalet alltid
relevant. Vi skulle gdrna ocksa se att det gick att inkludera mer av vegetariska
produkter i markningen och dven fardigmat kan vara en utmaning sa dar skulle
det beh6vas en Oversyn av kriterierna i forhallande till den produktutveckling
som sker pa marknaden.” (Representant huvudkontor)

En annan utmaning som namns ar att kunna ta fram produkter som lever upp till
konsumenternas forvantan avseende smak. Har lyfter intervjupersonerna fram salt
som sarskilt problematiskt, eftersom det ar en smakférhéjande ingrediens. Vid
framtagning av butikernas egna markesvaror forekommer ofta smaktest som de nya
produkterna behdver kunna passera for att lanseras pa marknaden. En produkt som
konsumenterna inte uppfattar som god kommer inte heller silja och kan darmed inte
vara en del av butikernas produktutbud.

”Ibland kan det vara svart att synka Nyckelhdlet med att fa in nagonting i
produktutbudet med ratt smak, baserat pa konsumentens forvantan och
efterfragan.” (Representant huvudkontor)
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”"Men da ar ju ibland salt en sadan har kluring och da ar det ofta smaken
faktiskt. Produkterna gar inte igenom vara smaktester, for konsumenten tycker
inte att det ar gott.” (Representant huvudkontor)

Ytterligare en utmaning ar att det finns andra markningar som i vissa fall sags évertrumfa
Nyckelhalet i betydelse. Exempel pa sadant som lyfts fram som konsumenterna vardesatter
och tittar efter ar ekologiskt och svenskt. Det sdgs dven vara en tydlig trend mot att socker
och gluten ar sadant som uppmarksammas och dar konsumenterna séker information om
innehallet i form av budskap och pastaenden pa forpackningarna.

"Det finns mycket annat som ar i hetluften nu och som kunderna tittar efter.
Det ar mycket prat om socker, gluten och laktos och aven KRAV-markt och
ekologiskt ar exempel pa sadant som saljer bra.” (Butiksrepresentant)

"Det finns sa manga andra fragor som ar aktuella och viktiga for
konsumenterna. De fragor som vi kommer fortsatt att driva ekologiskt,
vegetariskt och svenskt ursprung. Dar tror jag verkligen att Livsmedelsverket
behover vara med. For att vi ska gora det pa ett annat satt an vi gor idag, att
jobba mer intensivt med utveckling av Nyckelhdlsmarkta varor pa samma satt
som vi gor med exempelvis Sverigemarkningen, da behéver det vara ett storre
intresse fran konsumenterna.” (Representant huvudkontor)

Vilka markningar som prioriteras i produktutvecklingen paverkas i slutdandan av vad
konsumenterna efterfragar. De markningar som efterfragas mest och som det pratas
mest om i samhallet, samt som visar storst avtryck i forsaljningssiffrorna ar ocksa de
markningar som ofta ligger hogst i prioritet vid utveckling av nya produkter. For att
skapa en okad efterfragan pa Nyckelhalsmarkta varor fran konsumenternas hall,
trycker man pa vikten av kommunikation och marknadsféring, bade for 6kad kunskap
bland konsumenterna och for att fa det att kdnnas mindre trakigt.

"Det ar modernt att ha en markning kopplat till hdlsa, det ligger i tiden, men
det kdnns inte som att man har natt fram med budskapet riktigt. Nyckelhalet
behover lite mer forklaring till sig, och det ar val dar man har gatt bort sig lite.
Vivill alla dta hdlsosammare och det ar ju bra, men ur konsumentperspektiv
tror jag inte det har natt hela vagen fram.” (Representant huvudkontor)

”Jag tror att det handlar om en marknadsforingsfraga for Livsmedelsverket och
for Nyckelhalet, att gora det lite sexigare om du forstar vad jag menar. Néar det
blir for allvarligt och seriost sa tror jag att folk tycker att det ar trakigt och da
blir det ocksa mindre viktigt, vilket i sin tur minskar efterfragan. Darmed
minskar aven efterfragan for oss har internt nar det kommer till att driva
utveckling av Nyckelhalsmarkta produkter.” (Representant huvudkontor)
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5.3 Livsmedelsverkets roll och forvantningar

En utbredd uppfattning bland de intervjuade ar att Nyckelhadlet hamnat i skymundan och att
det borde goras mer for att vitalisera och paminna om varumarket och markningen. Har har
Livsmedelsverket en viktig uppgift att fylla nar det galler att na ut brett till allmanheten,
samt att dven kunna bidra till 6kad kunskap och férstaelse internt inom dagligvaruhandeln.

"Risken ar att Nyckelhalet blir bortglomt om det inte marknadsfors. Jag tycker
redan nu att det aldrig pratas om det, varken sinsemellan bland personalen i
butiken eller bland kunderna och det ar mig veterligen aldrig nagon kund som
fragar efter det.” (Butiksrepresentant)

Flera intervjupersoner upplever att det var lange sedan de sag eller horde nagot om
Nyckelhalet och efterfragar darmed en mer regelbunden aktivitet och narvaro fran
Livsmedelsverkets sida. Bland annat anses det viktigt att na ut till yngre och nya malgrupper
bland konsumenter som kan antas ha lagre kinnedom om att Nyckelhalet finns och an
mindre vad det star for.

”Jag ar inte sa insatt i vad som hander med varumarket pa marknaden och
Livsmedelsverket har sdkert gjort en del, men det verkar inte riktigt fa
genomslag. Jag onskar att det blev mer synligt och inspirerande, forknippat
med nadgot gott och harligt och inte sa praktigt.” (Representant huvudkontor)

Trots att de intervjuade 6verlag ser det som positivt med myndigheten som dgare av
Nyckelhalet anses det samtidigt inte helt oproblematiskt. Fértroendet for Livsmedelsverket
ar genomgadende stort, men snarare framst i andra avseenden dn som ansvarig for att driva
utvecklingen av ett varumarke i ett kommersiellt sammanhang.

”Jag gillar att det ar en myndighet som star bakom, men problemet blir kanske
da att det inte riktigt &r nagon som tar dgandeskap i marknadsféringen for att
na konsumenten och gora det till en attraktiv markning, som i sin tur gor att
det blir viktigt for oss att jobba med i handeln.” (Representant huvudkontor)

De intervjuade lyfter ocksa fram att det inte bara ar bland konsumenter, utan dven inom
dagligvaruhandeln som det behdvs mer kunskap om vad Nyckelhalet och méarkningen
innebar. Det finns en grundlaggande positiv instdllning och villighet att hjalpa till att stotta
Nyckelhalet, men for det kravs ocksa att man forstar vilken funktion det fyller.

”Jag upplever att jag har jobbat i branschen lange och ar ganska upplyst, men
just Nyckelhalet har alltid bara funnits dar och jag maste erkdnna att jag sjalv
inte har nagon direkt relation till det och inte kan ge en narmare foérklaring mer
an att det ar kopplat till att det ar nyttigt.” (Representant huvudkontor)
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”Jag ar overtygad om att alla inom handeln tycker halsa ar jatteviktigt, men det
pratas alldeles for lite om Nyckelhalet idag for att det ska vara relevant och har
borde Livsmedelsverket kunna géra mer for att lyfta fram det och dven kunna
bidra med stod och kunskap till oss inom handeln for att det ska vara motiverat
for oss att jobba vidare med det.” (Representant huvudkontor)

Flera lyfter ocksa fram att det gors vissa insatser och aktiviteter kring Nyckelhalet i handeln,
exempelvis genom att uppmarksamma det i reklamblad eller i samband med kampanjer.
Det framfors dven idéer och forslag pa vad man skulle kunna géra mer, men det forutsatter
ocksa att det finns en uppbackning fran Livsmedelsverket i form av kunskap och aktualitet.

"Vi skulle behéva bli mer kunniga om vad Nyckelhalet ar och pa vilket satt det
kan hjalpa kunden for att vi ocksa ska kunna bidra genom att jobba med det i
butiken. Vi skulle till exempel kunna skylta upp battre i hyllan och ta tillfallet i
akt att prata med kunderna om det, men da maste vi ocksa ha battre koll pa
det sjalva.” (Butiksrepresentant)

5.4 Harmoniserad framsidesmarkning

Nar det géller framtiden for Nyckelhalet och frdgan om harmoniserad framsidesmarkning
framkommer delvis olika uppfattningar. | grunden anses det finnas en stor potential i
Nyckelhalet som en enkel vagledning for de som vill gora ett hdlsosamt val utan att for den
skull vara sarskilt aktiva eller kunniga inom halsa i allmanhet och kopplat till mat i synnerhet.

"Nyckelhdlet som en enkel vag till ett hdlsosammare alternativ kanns viktigare
an nagonsin, inte bara for de som ar palasta eller superintresserade av kost och
traning, utan for den stora majoriteten av kunder som inte vill behéva lasa pa
om ndringsvardet pa baksidan av forpackningen.” (Butiksrepresentant)

Samtidigt medfor bredden och det alltjamt vaxande utbudet av produkter inom ett flertal
produktkategorier att det kan finnas behov av en mer férfinad och differentierad markning.
Har ar det framst bland de hélsoinriktade och nutritionskunniga intervjupersonerna som det
fors ett mer ingaende resonemang kring fordelarna och nackdelarna med Nyckelhalet i
forhallande till en ny gemensam EU-markning.

Nagot som lyfts fram som en styrka ar att Nyckelhalet kan betraktas som det nyttigaste valet
i sin kategori. | takt med att utbudet av produkter inom olika kategorier vaxer kan det dock
vara en nackdel att det blir allt svarare att leva upp till de Nyckelhalskriterier som géller. Vad
hdnder da med de produkter som fortfarande kan betecknas som ett battre halsosamt val,
men som inte till fullo uppfyller kraven? Har menar man att Nutri-Score, utifran att det ar
baserat pa en femgradig skala, kan ha en fordel av att mojliggora inkludering av fler
hidlsosamma alternativ i jamforelse med Nyckelhalet.

© 2022 Ipsos 31



Nutri-Score anvands dessutom redan idag i flera storre lander i Europa dar Nyckelhalet inte
finns, vilket anses kunna vara en fordel i forhallande till framtida harmonisering.

"Nyckelhalet ar i grunden bra, men det ar oklart hur det kommer kunna sta sig
i EU-sammanhang. Om man tittar pa Nutri-Score finns det majlighet till stérre
differentiering och som gor att man kan se skillnad pa olika alternativ nar det
kommer till sockerinnehall och liknande.” (Representant huvudkontor)

”)ag ser det som positivt med en harmonisering ur ett konkurrens- och
produktutvecklingsperspektiv dar jag ser framfor mig att det kommer bli
|attare att marka fler produkter och att dven kunna inkludera internationella
produkter pa ett effektivare satt.” (Representant huvudkontor)

Ytterligare en styrka som dock lyfts fram avseende Nyckelhalet &r att det ar en etablerad
markning i Norden som val dverensstammer med de nordiska naringsrekommendationerna.
A andra sidan kan detta dven vara en nackdel da allt fler produkter importeras fran andra
lander och fran lander dar Nutri-Score anvands, vilket kan gora att det uppstar en konflikt
avseende vilken méarkning som ska rada.

En farhaga som framkommer ar ocksa att en harmoniserad markning som innefattar flera
graderingar riskerar leda till att det blir urvattnat om allt fler produkter kan anses uppfylla
kraven pa halsosam och naringsmassig kvalitet.

”Man diskuterar just nu en ny framsidesmarkning inom EU och dar tror jag det
kommer bli svart att komma fram till en harmonisering utifran att vi tycker
olika och konsumerar olika typer av livsmedel i olika lander. Nyckelhalet ar
inarbetat och bygger pa vad som ar vetenskapligt och relevant i Norden och
dven om man inte kan marka alla produkter &r kriterierna for Nyckelhalet bra.
Min farhaga ar att till exempel chips kan fa grént ljus om vi skulle 6verga till
nagot liknande som Nutri-Score. ” (Representant huvudkontor)

"Nutri-Score kommer med en uppdatering, men i dagslaget ar det for vagt
utifran de nordiska kostraden. Livsmedelverket borde trycka pa vad som ar
viktigt for den nordiska befolkningen, alternativt att man tittar pa majligheten
att ta fram en tregradig skala som en obligatorisk markning.” (Representant
huvudkontor)

5.5 Sammanfattande insikter av djupintervjuer

Det kan konstateras att enigheten ar stor kring vardet av en evidensbaserad halsomarkning,
samt att inriktningen pa héalsa och hilsosamma produkter dr nagot som ligger i tiden och
som efterfragas bade bland konsumenter och bland representanter for dagligvaruhandeln.
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Nyckelhalet ar i detta sammanhang sarskilt uppskattat for sin enkelhet i form av en enkel
symbol som kan hjalpa manniskor att géra halsosamma val i en stressad vardag dar det kan
vara bade svart och tidskrdavande att bedéma innehall och naringsmassig kvalitet genom att
ldsa livsmedelsinformationen pa férpackningen.

Som oberoende och vedertagen markning baserad pa forskning och vetenskap, samt med
en trovardig avsandare som Livsmedelsverket dr Nyckelhalet dven ett relevant verktyg for
dagligvaruhandeln i produktutveckling och ambitionen att kdpa in halsosammare produkter.

Samtidigt som Nyckelhalet kan antas vara valkant i termer av igenkanning och nagot som
manniskor i allmanhet har hort talas om, anses kunskapen vara svag nar det kommer till
innebdrden.

Med detta som utgangspunkt ar det inte sjalvklart att Nyckelhalet stammer 6verens med
vad konsumenterna efterfragar och det finns en risk att Nyckelhalet uppfattas sta for rad
som inte ar 6verensstammande med konsumenternas forestallning kring hdlsa och
hdlsosam mat idag.

Har anser man inom dagligvaruhandeln att Livsmedelsverket behover géra mer for att
marknadsfora och sprida kunskap om Nyckelhalet och vilken funktion det fyller for att det
dven ska fa genomslag i efterfragan och forsaljning.

© 2022 Ipsos 33



6. Slutsatser och diskussion

Resultatet visar pa en entydighet kring hog kannedom om Nyckelhalet. Det dr en mycket
stor andel som kanner till Nyckelhalet, bade bland konsumenter och bland representanter i
livsmedelsindustrin. Samtidigt visar resultatet att det finns en forbattringspotential kring
kunskapen om Nyckelhalet och vad markningen egentligen innebar. Kinnedomen har ett
varde, men det kravs en 6kad kunskap for att Nyckelhalet ska fa storre relevans. Det galler
bade relevans i termer av efterfragan fran konsumenter och kopplat till produktutveckling.

Det finns inom dagligvaruhandeln en bild av att konsumenter generellt har en hog kunskap
om att Nyckelhalet star for hdlsosamma val, men endast pa en 6vergripande och ganska vag
niva. Konsumenterna behover fa en férdjupad kunskap om Nyckelhalet i jamforelse med
andra pastaenden och markningar for att det ska uppfattas relevant. Det ar ocksa viktigt att
tydliggora relevansen av Nyckelhalet i jamforelse med andra typer av markningar sa som
ekologiskt och svenskt ursprung, vilket anses kunna konkurrera om uppmarksamheten.

Det som utmarker Nyckelhalet i jamforelse med andra pastdenden och markningar ar att
Nyckelhalet star for oberoende forskning och evidens. Utmarkande ar ocksa att det ar en
markning som en myndighet star bakom. Detta talar for att kopplingen till Livsmedelsverket
och bakgrunden till de kriterier som Nyckelhalet star for med fordel kan starkas ytterligare.
Differentieringen av Nyckelhdlet och pa vilket satt det ar relevant behover dock bli tydligare
i bemarkelsen hur det skiljer sig och vilka bevis som finns for detta.

Resultatet fran Origos matning genomférd 2020 visar att den kommunikation som
konsumenterna tagit till sig om Nyckelhalet i stort sett enbart ar genom att ha
uppmarksammat symbolen p& férpackningar. Ovrig kommunikation, i de fall det har
forekommit, har uppmarksammats i mycket begransad omfattning. Det stammer dven
Ooverens med resultatet fran Andersson (2021), samt Ipsos kvalitativa undersékning bland
representanter fran dagligvaruhandeln, som i bada fallen visar pa att livsmedelsforetagen
och dagligvaruhandeln uppfattar Livsmedelsverket som forhallandevis passiva i arbetet med
varumaérket. Overensstimmelsen i resultat som visar pa att det finns en efterfrdgan pa
Okade satsningar pa marknadsforing och kommunikation kring Nyckelhalet &r stark.
Resultaten fran tidigare undersokningar liksom de kvalitativa intervjuerna med
dagligvaruhandeln tyder pa att det arbete som gjorts inte fullt ut har fatt genomslag.

Mot denna bakgrund kan konstateras att relationen till varumarket i allmanhet behover
starkas. Upplevelsen nar det géller Nyckelhalet &r att sa inte har skett i tillrackligt hog
utstrackning och att det snarare lever kvar i minnet och bilden av varumarket da det
lanserades. Darmed uppfattas varumarket ha tappat i aktualitet och relevans, inte minst da
det idag finns en storre mangfald av olika uppfattningar och forvantningar kopplat till halsa
jamfort med da Nyckelhalet lanserades.
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Det ar viktigt att ta med sig att alla dessa olika uppfattningar om vad som ar en halsosam
kosthallning star i konkurrens till Nyckelhalet idag, samt att det ocksa ar foranderligt med
trender som kommer och gar. For att Overtyga om att just Nyckelhalet &r den végledning
som man som konsument bor folja behover det goras tydligt varfor det skulle vara battre an
ett annat alternativ. | detta sammanhang bor ocksa beaktas att det kan vara viktigare att
overtyga konsumenterna om att Nyckelhalet ar riktigt BRA snarare dn unikt och att det pa sa
satt kan komplettera andra pastaenden och markningar.

Konsumenternas efterfragan styr produktutvecklingen, bade avseende markning och
produktegenskaper. En hdlsomarkning i sig ar i hogsta grad relevant och dar det finns en
bred enighet kring att det ar nagot som ligger i tiden. Det faktum att kunskapen om
inneborden av Nyckelhalsmarkningen uppfattas vara lag gor dock att man inom handeln
upplever att efterfragan ar 1ag. Det i sin tur gor att andra markningar dar det mer tydligt
uppfattas finnas en efterfragan prioriteras i hogre grad.

Konsumenternas smakpreferenser ar ocksa en viktig aspekt av efterfrdgan och har finns det
en uppfattning om att kriterierna for Nyckelhalsmarkning, speciellt avseende fett och salt,
gor det utmanande att skapa vdlsmakande produkter som efterfragas av konsumenterna.
Hur nyttig en produkt an ar sa kommer den ha svart att sta sig i konkurrensen om
konsumenternas efterfragan om den inte uppfyller kraven och férvantningarna pa smak.
Smaken har en betydande inverkan pa vad som séljs och nar en produkt inte séljs sa sorteras
den bort. For att konsumenterna ska vara villiga att gora avkall pa smak kravs mycket starka
och tydliga argument kring varfor, vilket ar nagot som saknas idag.

Viktigt att notera i analys av forsaljningsstatistik av Nyckelhdlsmarkta varor ar att siffrorna i
sig inte sager nagot om huruvida det var just Nyckelhdlet som var orsak till att konsumenten
kdpte de produkter som syns i statistiken. Det ar latt att bli forvillad och tro att
forsaljningssiffrorna i sig ar tecken pa efterfragan, men i képoégonblicket finns manga
parametrar som paverkar konsumentens val och dir Nyckelhdlet &r en av flera. Aven om vi
kan se i forsaljningsstatistiken att en produkt har salts, kan vi inte med sdkerhet saga att det
ar med anledning av att den var markt med Nyckelhalet och att det var just markningen som
skapade efterfragan pa produkten.

En mojlig vag framat i dialog med livsmedelsproducenter och dagligvaruhandel ar att
fokusera pa kopplingen till hallbarhet. Det finns idag ett relativt starkt fokus pa hallbarhet
kopplat till klimat (exempelvis ekologiskt och KRAV), narodlat (Svenskt ursprung) och goda
produktionsforhallanden/arbetsvillkor (Fairtrade). Har kompletterar Nyckelhalet val i
sammanhanget av hdlsosam kost som en del av hallbarhet och de globala malen i Agenda
2030. Darmed finns potential att stdarka Nyckelhalets relevans som en del av industrins och
handels hallbarhetsarbete och darigenom astadkomma en stérre vaxelverkan dar branschen
i samverkan med Livsmedelsverket kan skapa en 6kad efterfragan bland konsumenter.
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Nar det galler fragan om harmoniserad framsidesmarkning kan konstateras att det finns ett
brett stod bland de intervjuade i dagligvaruhandeln for att behalla Nyckelhdlsmarkningen pa
den svenska marknaden. De huvudsakliga skalen till detta ar dels att Nyckelhalet ar
etablerat och valkdnt, samt bygger pa de nordiska naringsrekommendationerna, dels att det
ar enkelt med en entydig symbol, utan nyansskillnader eller graderingar, vilket underlattar
for konsumenten i kopbeslutet.

Bland andra markningar ar det framst Nutri-Score som namns och som anses kunna vara ett
alternativ till Nyckelhalet. Fordelen med denna markning uppfattas framforallt vara att det
med sin femgradiga skala tillater en storre variation avseende naringsmassigt innehall.
Samtidigt kan det ocksa gora det mer komplicerat for konsumenten att behdva ta stallning
till och tolka en gradering i kopogonblicket. Det framhalls ocksa att Nutri-Score inte till fullo
overensstammer med de nordiska naringsrekommendationerna, vilket ar till dess nackdel.

Sammantaget tyder resultatet pa att det ar viktigt att bygga vidare pa den héga kdinnedom
som byggts upp kring Nyckelhdlet, samt att ta vara pa det fértroende som finns for
myndigheten som avsdandare. For svenska konsumenter ar det viktigt for trovardigheten
med en oberoende kalla som bygger pa samlad forskning och evidens. Risken med en mer
okand markning ar att den kan uppfattas mer kommersiell och mindre oberoende och att
den darmed inte blir lika fortroendeingivande som Nyckelhalet. Samtidigt forutsatter
Nyckelhalets fortlevnad och konkurrenskraftighet att Livsmedelsverket fortsatter arbeta
aktivt med kommunikation, marknadsféring och kunskapsspridning kring Nyckelhalet och
dess unika varden.

© 2022 Ipsos 36



7. Appendix

| appendix redovisas en sammanstallning av forsaljningsstatistik som omfattar data mellan
ar 2017 och 2021 for féljande Nyckelhdlsmarkta produktkategorier: ” Farskt matbrod”,
"Charkprodukter”, ”Frukostflingor”, “Matfett”, “"Hardost”, “Frysta maltider”, “Farska

maltider” och "Farska vegetariska produkter”.

Forsaljningsstatistik i form av stapeldiagram (Diagram 1 och 2) aterfinns i avsnitt 4.1.9.

7.1 Forsaljningsstatistik per produktkategori i diagramform

Diagram 3. Andel forséljning av Nyckelhalsmarkta produkter i kategorierna ” Farskt
matbrod”, ” Charkprodukter”, "Frukostflingor” och “Farska vegetariska ratter” mellan 2017
och 2021 i procent (dataunderlag finns i tabell 1 i avsnitt 7.2)
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Diagram 4. Andel forsaljning av Nyckelhalsmarkta produkter i kategorierna ”Matfett”,
"Farska maltider”, “Frysta maltider” och “Hardost” mellan 2017 och 2021 i procent (data
redovisas i tabell 1 i avsnitt 7.2).
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Diagram 5. Andel volym av Nyckelhalsmarkta produkter i kategorierna ” Farskt matbrod”, ”

Charkprodukter”, "Frukostflingor” och “Farska vegetariska ratter” mellan 2017 och 2021 i
procent (data redovisas i tabell 2 i avsnitt 7.2).
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Diagram 6. Andel volym av Nyckelhdlsmarkta produkter i kategorierna “Matfett”, “Farska
maltider”, ”Frysta maltider” och "Hardost” mellan 2017 och 2021 i procent (data redovisas i

tabell 2 i avsnitt 7.2).
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7.2 Forsaljningsstatistik per produktkategori i tabellform

Tabell 1. Forsaljning av Nyckelhalsmarkta produkter inom handeln fran 2017-2021, belopp i ‘000kr. Lopande priser.

Varugrupp Forsaljningsvarde (2017) Forsaljningsvarde (2018) Forsaljningsvarde (2019) Forsaljningsvarde Forsaljningsvarde (2021)
(2020)
Total Andel Total Andel Total Andel Total forsaljning Andel Total Andel
forsaljning Nyckelhals- forsaljning Nyckelhals- forsaljning Nyckelhals- (000 kr) Nyckelhals- forsaljning Nyckelhals-
(’000 kr) maérkta (000 kr) maérkta ("000 kr) markta markta ("000 kr) maérkta
produkter produkter produkter produkter produkter
forsaljning (%) forsaljning (%) forsaljning forsaljning (%) forsaljning
(%) (%)
Farskt matbrod 7331739 29,0 7535750 27,2 7856368 26,0 8230770 24,7 8537127 23,7
Frysta maltider 3418862 19 3637318 2,3 3961173 2,2 4418192 2,1 4737268 2,0
Charkprodukter 5622582 21,6 5671503 21,5 5737702 21,5 6359263 21,6 6462138 22,4
Farska maltider 672430 2,3 799143,6 1,7 894169 2,6 945528,9 2,6 1071451 1,9
Farska vegetariska produkter 103257 0,5 139037,1 7,0 186166 12,9 242051,6 15,0 256384,8 16,5
Matfett 4429957 8,0 4845697 74 5027366 6,0 5337847 4,0 5289257 3,8
Hard ost 6343023 19 6525330 1,8 6676924 1,7 6945395 1,8 7028393 19
Frukostflingor 1646420 18,8 1690999 19,1 1743785 19,2 1908277 19,9 1923748 19,2

Tabell 2. Volym forsaljning av Nyckelhalsmarkta produkter inom handeln fran 2017-2021, volym anges exempelvis i 1000 kilo eller 1000 liter.

Varugrupp Forsaljningsvolym (2017) Forsaljningsvolym (2018) Forsaljningsvolym (2019) Forsaljningsvolym Forsaljningsvolym (2021)
(2020)
Total Volym Andel volym Total Volym Andel volym Total Volym Andel volym Total Volym Andel volym Total Volym Andel volym
1000 Kilo Nyckelhals- 1000 Kilo Nyckelhals- 1000 Kilo Nyckelhals- 1000 Kilo Nyckelhals- 1000 Kilo Nyckelhals-
markta markta maérkta maérkta markta
produkter (%) produkter (%) produkter produkter (%) produkter
(%) (%)
Farskt matbrod 191590 31,3 194082 29,0 191148 27,8 200118 26,6 200790 25,5
Frysta méltider 55846 2,1 58209 2,4 59948 2,4 65504 2,4 69676 2,3
Charkprodukter 48659 16,2 48165 16,3 47226 16,7 48696 18,2 48528 19,2
Férska maltider 7746 1,5 9163 1,1 10137 1,7 10425 1,7 11156 1,4
Férska vegetariska produkter 988 0,5 1363 10,2 1706 19,0 2201 21,4 2363 22,7
Matfett 87756 11,7 86196 11,9 86020 9,9 92604 5,9 90036 5,4
Hard ost 77110 1,5 77003 1,4 77962 1,3 81219 1,3 80693 1,5
Frukostflingor 31386 18,6 31699 19,2 31425 19,6 32956 21,2 32733 20,9
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Tabell 3. Prisskillnader (i procent) mellan Nyckelhalsmarka och icke Nyckelhalsmarkta

produkter.
Varugrupp Nyckelhalsmarkta 2017 2018 2019 2020 2021
Farskt matbrod -11 -9 -9 -9 -9
Frysta maltider -10 -6 -10 -11 -14
Charkprodukter 43 41 37 24 21
Farska maltider 50 52 58 55 38
Farska vegetariska produkter -8 -34 -37 -35 -33
Matfett -35 -41 -41 -34 -32
Hard ost 27 32 32 32 30
Frukostflingor 2 0 -3 -7 -10
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		Skärmflimmer		Godkänt		Sidan kommer inte att orsaka skärmflimmer



		Skript		Godkänt		Inga otillgängliga skript



		Tidsbestämda svar		Godkänt		Sidan kräver inga tidsbestämda svar



		Navigeringslänkar		Godkänt		Navigeringslänkarna är inte repetitiva



		Formulär





		Regelnamn		Status		Beskrivning



		Taggade formulärfält		Godkänt		Alla formulärfält är taggade



		Fältbeskrivningar		Godkänt		Alla formulärfält har beskrivningar



		Alternativ text





		Regelnamn		Status		Beskrivning



		Alternativ text för figurer		Godkänt		Figurer måste ha alternativ text



		Inkapslad alternativ text		Godkänt		Alternativ text som aldrig kommer att läsas.



		Kopplat till innehåll		Godkänt		Alternativ text måste vara kopplad till något innehåll



		Döljer anteckning		Godkänt		Den alternativa texten bör inte dölja anteckningen



		Alternativ text för andra element		Godkänt		Andra element som kräver alternativ text



		Tabeller





		Regelnamn		Status		Beskrivning



		Rader		Godkänt		TR måste vara underordnad Table, THead, TBody eller TFoot



		TH och TD		Godkänt		TH och TD måste vara underordnade TR



		Rubriker		Godkänt		Tabeller bör ha rubriker



		Regelbundenhet		Godkänt		Tabeller måste innehålla samma antal kolumner i varje rad och samma antal rader i varje kolumn



		Sammanfattning		Godkänt		Tabeller måste ha en sammanfattning



		Listor





		Regelnamn		Status		Beskrivning



		Listpunkter		Godkänt		LI måste vara underordnad L



		Lbl och LBody		Godkänt		Lbl och LBody måste vara underordnade LI



		Rubriker





		Regelnamn		Status		Beskrivning



		Relevant kapsling		Godkänt		Relevant kapsling










Till början



