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1. Inledning
1.1 Bakgrund

“Fetma vintas explodera i Sverige” ar rubriken till en artikel i Aftonbladet publicerad den
6 maj 2015 (Aftonbladet, 2015). Overvikt dr idag ett samhillsproblem (Vérdguiden,
2014), och i media presenteras stindigt nya quick fixes for viktnedgéng. Finns det da
nagon som kan sdgas bédra ansvaret for en allt tjockare befolkning? I media har det
tidigare framstéllts som individens ansvar (Kim & Willis, 2007) men antalet hdnvisningar
till andra aktorers ansvar har 6kat. Diskussionen kring det personliga ansvaret dr kopplat
till vad vi stoppar i oss, detta beteende dr dock beroende av kulturella och miljomaéssiga
faktorer. En sddan milj6faktor 4r de butiker dér vi koper vér mat.

Forskning har visat att hur livsmedel marknadsfors i butik kan paverka vad vi éter, vad vi
koper och att det finns strategier som kan anvéndas for att lyfta fram just hdlsosam kost.
Till exempel genom Okad tillgdnglighet och promotion av hilsosamma produkter eller
minskad marknadsforing av ohdlsosamma produkter (Glanz et al, 2012). I Sverige skriver
dagligvarukedjan Coop i sin hallbarhetspolicy: “Folkhdlsan och mdnniskors vilmdende
dr starkt kopplade till maten vi dter, vi har ett ansvar i flera delar av
ndringskedjan.“(Coop, 2012). Samtidigt som fetman 6kar finns det dock ocksa ett dkat
intresse for hilsa. Efterfrdgan pa hédlsosamma livsmedel ar stark och den trenden har en
stor paverkan pé produktutvecklingen (Livsmedel.se, 2015).

1.2 Problematisering
CSR (Corporate Social Responsibility) 4r idag en uppmérksammad fraga for alla

branscher, inte minst dagligvarubranschen. Forskningen kring hélsa kopplat till CSR ar
dock vildigt diffus trots den stora samhillsdebatten kring kost. Dagligvaruhandeln idag
pratar mycket om hallbarhet och ansvar dir miljo och sékerhet ofta tas upp men ligger
ofortjant lite vikt pd hilsa. Det stora konsumentintresset for hilsa syns ocksé lite i butik
fastin majoriteten av konsumenternas kopbeslut gors déar (Nordfélt, 2011).

Hilsa dr ett betydande samhéllsproblem da fetma och andra kostrelaterade sjukdomar fér
allt storre faste (Folkhédlsomyndigheten, 2014). Detta ar viktigt for dagligvaruforetagen att
ta i beaktning eftersom konsumenterna och konsumenternas intressen ar viktigare for just
denna bransch &n for andra (Schuler & Cording, 2006).

1.3 Fragestillning

Hur beskriver aktorer i den svenska dagligvarubranschen sin verksamhet kring och
upplevelse av hilsofragor relaterade till livsmedel och hur aterspeglas detta i butik?

1.4 Syfte

Huvudsyftet med undersokningen &r att beskriva hur aktorer i den svenska
dagligvarubranschen agerar kring hélsofragor relaterade till livsmedel och
butikskommunikation. Studien &mnar till att identifiera aktiviteterna p&d marknaden
gillande hélsodmnet. Rapporten ska kartligga hur olika aktorer sjélva forhéller sig till
hilsofrigan samt andra aktorers arbete kring den. Fokus ligger pé
organisationsperspektivet men rapporten tar dven upp konsumenternas synvinkel som
ocksa har undersokts separat. Dirtill ska uppsatsen med grund i hilsofragan redovisa
huruvida aktorernas olika &sikter och aktiviteter pdverkar butiken.
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Genom att redogéra for hur arbetet drivs idag och koppla det till relevanta
forskningsomraden &mnar vi frimst att bidra till praktiker i dagligvaruhandeln samt ldgga
en grund for vidare forskning.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Uppsatsen ska tydliggora att hélsobegreppet &r ett CSR-dmne. Det ska klargoras att
nutrition &r en héllbarhetsfriga som dagligvaruhandeln bor arbeta med. En samlad bild av
aktorernas hilsoaktiviteter ska ge indikationer pa hur butikerna kan arbeta med fragan.
Hélsoengagemanget hos konsumenterna ska uppmirksammas for att visa potentialen for
utveckling. Vi dmnar &dven visa pé olika kundsegment och deras &sikter sd att
konsumenternas attityder och kopbeteende kan kartliggas. Det forvintade
kunskapsbidraget dr dven att forklara varfor det &r viktigt for dagligvaruhandeln att ha en
strategi kring hélsa, som de har i andra héallbarhetsfrigor. Mer konkreta forslag som
detaljister kan utga ifr&n kommer att foreslas.

1.6 Avgransningar
For att bygga den teoretiska basen kommer vi frimst att utgéd ifrn teorier inom CSR.

Fokus ska ligga p& hur aktorer verkar for den sociala delen av CSR relaterad till kost. |
undersokningen avgréinsar vi oss till dagligvaruhandeln pa den svenska marknaden. Inom
dagligvaruhandeln kommer vi endast fokusera pa arbetet med livsmedel. Avgransning har
ocksa gjorts till kommunikation som ar direkt relaterat till butik. Vi har alltsa valt bort
kanaler sasom TV, radio, hemsidor, PR, sponsring etc.

Vid de resultat som framkommit frdn intervjuer med butiker har vi valt att inte gora
nagon skillnad mellan olika butiksformat.

Vi har valt att avgrinsa beskrivningen av olika hélsotrender till de som har fatt storst
genomslag hos konsumenter, ekologiskt och vegetariskt. Det finns ett stort antal mindre
trender som vi har valt att bendmna som trenddieter.

I enkétundersdkningen valde vi att endast fokusera pé tvé produktkategorier, godis och
frukt.

1.7 Disposition

Uppsatsen &r upplagd enligt sju avsnitt. Inledande har vi presenterat uppsatsens bakgrund,
problemomrade, fragestillning och syfte. Vi har &ven redogjort for uppsatsens
avgransning och forvédntat kunskapsbidrag. Efter dispositionen kommer uppsatsens
viktigaste begrepp att forklaras. I den andra delen &r uppsatsens teoretiska referensram
beskriven utefter de forskningsomrédden som relaterar till var fragestillning. Sedan
kommer vi i tur och ordning att g& igenom metod samt empiri i del tre och fyra. Den
femte delen diskuterar empirin tillsammans med teorin. Detta sammanfattas tillsammans
med en slutsats och implikationer i den sjétte delen. Den sjunde och sista delen kommer
ta upp begransningar och kritik mot studien samt ge forslag till fortsatta studier.

1.8 Begreppsforklaring

Hér presenteras nagra av de viktigaste begreppen som dr dterkommande i studien.
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Aktorer kommer att anvindas som samlingsbegrepp for samtliga foretag, organisationer
och myndigheter som har en relation till marknaden. Inom detta begrepp rymmer vi dven
konsumenter som en egen grupp. Dessa olika grupper kommer enskilt refereras till enligt
foljande;

Detaljister, dagligvarukedjor, varumirkesnamnet som star bakom butikerna.

Butiker, enskilda dagligvarubutiker.

Branschorganisation, organisation med medlemsforetag som verkar inom
livsmedelsbranschen.

Konsumentorganisation, organisation som arbetar med konsumentfragor.

Ideell férening, organisation som arbetar med livsmedelsfragor och samarbetar med andra
aktorer.

Mpyndigheter, statliga institutioner vars arbete beror kost.

Trender syftar till de aktivister som driver trenddieter.

Med foretagen, refererar vi till bade detaljister och leverantorer.

CSR ir en forkortning for Corporate Social Responsibility och berdr foretags arbete kring
hallbarhet och socialt ansvarstagande. En utforligare beskrivning av detta begrepp
redogors for i teorin.

Ett hdlsopdstdende beskriver forhéllandet mellan ett specifikt niringsdmne och
hilsosituation (Kozup et al, 2003).

Vi kommer i texten att referera till EU-forordningen (EG) nr 1924/2006, som é&r den lag
som reglerar nirings- och hilsopéastdenden inom EU.

Till utrymmesmat riknas de livsmedel som ofta benimns som skrdpmat. Dit hor
exempelvis bullar, godis och ldsk och det definieras av Socialstyrelsen som
“nédringsmassigt mindre nodvandiga livsmedel” (Socialstyrelsen, 2011).

Egna mérkesvaror, forkortat EMV, &r en beteckning for de produkter som
dagligvaruforetag sjilva producerar.

2. Teori

[ detta avsnitt kommer vi att presentera den teoretiska plattform som ligger till grund for
studien. Vi kommer forst att presentera tidigare studier inom dmnet, for att sedan gd
igenom teorin utifran fem omrdden. Den forsta delen berér begreppet hilsa, dess
definition samt tidigare studier. Det andra delavsnittet berér CSR och dess koppling till
hiilsa och foretagets verksamhet. I den tredje delen introducerar vi konsumenters roll
inom dmnet utifrdan  beteende och attityd. Den fjdrde delen  beskriver
kommunikationsteorier kring hdlsofrdgan kopplat till butik. I den femte och sista delen
kommer vi att ta upp teorier som ligger till grund for en diskussion kring hur hdilsofrdgan
bor hanteras i framtiden. Teorierna kommer att presenteras efter denna struktur for att
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sedan i diskussionen ocksa kopplas emellan de olika omrddena. Alla studier kommer inte
att tas upp i diskussionsavsnittet men dr nodvindiga for att ge en helhetsbild till ldsaren.

2.1 Tidigare studier kopplade till hilsa och CSR eller marknadsforing

I Storbritannien undersokte Piacentini et al (2000) hur godis placerades i
dagligvarubutiker. I studien identifierades butikerna tillhora en av tre grupper efter hur
de reagerat pa 0kat konsumenttryck, proaktiva, reaktiva eller passiva. De mest aktiva
butikerna valde att flytta godiset fran kassalinjen ldngre in i butiken vilket fick positiv
respons. Detta agerande definierades i artikeln som en CSR-aktivitet. Dock menar
Piacentini et al (2000) att foretag ofta dr déliga pa att kommunicera deras CSR-
aktiviteter. Detta hinvisas till Balabanis et al (1998) som menar att detta r avsiktligt d&
det finns lite beldgg inom detaljhandelsforskningen som visar pa fordelarna med sadana
satsningar. Anledningarna till att exponera godis vid kassan (point of sales) ar att det &r
produkter med lag risk och hog avkastning (Piacentini et al, 2000). Dessa fordelar kan
anses vara mer distinkta &n foljden av CSR-aktiviteter.

En genomgang av ett storre antal studier som kan knytas till marknadsforing av
hilsosamma produkter i butik gjordes av Glanz et al (2012). De kunde bland annat
konstatera att tillgdng till hdlsosamma livsmedel kan 0ka intaget av dem, att minskad
tillgdng till ohdlsosamma produkter kan frdmja hidlsa och att placering i butik har
betydelse. Det konstateras att hylletiketter, smakprover och gavelexponeringar ir det som
konsumenter noterar mest samt att hdlsosamma produkter vid kassalinjen kan hjilpa mot
ohélsosamma impulsk&p.

2.2 Definitioner av hilsosamma kostval

Hélsa &r ett begrepp som é&r svargripbart och definieras pa olika sdtt. World Health
Organisation (WHO) definierar hilsa enligt foljande: “Health is a state of complete
physical, mental and social well-being and not merely the absence of disease or
infirmity”. Det &r en vidare definition av hélsa &n den som kommer att behandlas i denna
studie. Var malséttning syftar till att beskriva den svenska dagligvaruhandelns hantering
av kostrelaterad héilsa varpa vi kommer att fokusera pé kopplingen till matvanor. Vi
kommer i foljande avsnitt beskriva hur hidlsosamma matvanor definieras i Sverige, dels i
form av statliga rekommendationer dels utifran diverse trender samt etablerade aktorer.

2.2.1 Statliga rekommendationer

2.2.1.1 Nyckelhalet
Nyckelhalet dr den statliga forvaltningsmyndigheten Livsmedelsverkets mérkning for vad

som #r hédlsosammare val inom olika livsmedelskategorier. Det star for produkter som
innehéaller mindre salt, socker, fett och mer fibrer i sin kategori. Mérkningen baseras pa
forskning (Livsmedelsverket, 2015b). Livsmedelsverket har dven gett ut en rapport om
Nyckelhalets paverkan pd produktutvecklingen av livsmedel. I denna ges en beskrivning
av konsumenttrender, innovationsprocessen, uppfattningen om Nyckelhdlet samt
Nyckelhalets framtid (Livsmedelsverket, 2015¢).

2.2.1.2 Nordiska niiringsrekommendationerna
De Nordiska Néringsrekommendationerna &r ett gemensamt samarbete mellan de

nordiska ldnderna. For att ta fram dessa granskar ett hundratal forskare och experter en
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méingd vetenskapliga studier. Sammanstéillningen revideras vart attonde ar och utkom
senast 2012, NNR12. Dir ges rekommendationer for vilka kostgrupper som bor dkas,
minskas eller bytas ut (Livsmedelsverket, 2013).

2.2.2 Trenddieter

2.2.2.1 Modedieter
Vi kommer att anvinda begreppet trenddieter som ett sammanfattande begrepp for alla de

dieter som forekommit de senaste &ren. Exempel pa séddana &r GI, LCHF etc.
(Livsmedelsverket, 2015a). Vi syftar inte till att utreda specifika detaljer kring respektive
diet utan stéller samtliga dessa i kontrast till de statliga rekommendationerna.

2.2.2.2 Etablerade kundgrupper
Till de etablerade kundgrupperna rdknar vi, Dbaserat pa en tidigare

rapport(Livsmedelsverket, 2015¢), ekologiskt och vegetariskt. Enligt
Europakommissionen definieras ekologisk produktion enligt f6ljande: “Den
grundldggande tanken med ekologisk produktion dr att etablera ett overgripande system
for jordbruksverksamhet och livsmedelsproduktion ddr man kombinerar bdsta
miljopraxis, stor biologisk mdngfald, bevarande av naturresurser, tillimpning av stringa
djurskyddskrav och en produktionsmetod som motsvarar forvintningarna frdn de
konsumenter som foredrar produkter som har framstdillts med anvindning av naturliga
dmnen och processer.”(European Commission, 2007). I Sverige anvinds dven KRAV-
maérkningen som dr en méarkning for ekologiska produkter som man &ven gjort ett antal
tilldgg till utover de krav som stélls av EU (KRAV, 2014).

Begreppet vegetariskt anvédnds i vissa sammanhang som ett hilsobegrepp och syftar i
denna rapport till Lakto-ovo-vegetarisk mat som innehéller vegetabilier, mjolkprodukter
och @ven dgg (Livsmedelsverket, 2015d).

2.3 Ansvar

2.3.1 CSR

CSR har beskrivits som nagot som berdr de ekonomiska, legala, etiska och godtyckliga
forvantningar som samhéllet har pa en organisation vid en given tidpunkt (Carroll, 1999).
Andra killor for fram att huvudprincipen med CSR ér att inget foretag bor agera i motsats
till, eller isolerat fran problemen i samhéllet (Golub, Lah & Jancic, 2008). En ytterligare
definition lyder att foretag agerar till forman av social nytta som gér bortom foretagets
intresse eller vad som kréivs av lagen (McWilliams and Siegel, 2001). Hoyer et al (2013)
diskuterar att foretag idag tar in socialt ansvarstagande som en del i sin strategi. Foretag
har borjat utnyttja de mojligheter de har att pdverka hallbarhet i virdekedjan.

De etiska aspekterna i marknadsforingsmixen kan kopplas till hilsa pa olika sitt. Produkt,
pris, promotion och plats kan alla anpassas till en hallbar strategi kring kost. Produkten
och dess innehall har ofta kritiserats i livsmedelsbranschen pé grund av dess daliga effekt
pa hélsan. [ promotion handlar det frimst om vilseledande reklam. Varor kan i manga fall
beskrivas pa missledande sétt s& att information om hur pass nyttiga de faktiskt ar blir
snedvriden. Plats, som den tredje komponenten i marknadsforingsmixen, kan kopplas till
hilsa med hyllavgifter. Stora leverantorer far ofta mer plats och uppmaérksamhet pa grund

10
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av dessa vilket kan himma konkurrensen och valfriheten (Jobber, 2010). Halsosamma
produkter har dven visat sig vara priselastiska och att arbete med pris dr en viktig faktor i
att lyfta fram en hilsosam kost (Glanz et al, 2012).

2.3.2 Motiv for CSR
Den europeiska kommissionen beskriver att CSR &r viktigt for foretagens

konkurrenskraft. “It can bring benefits in terms of risk management, cost savings, access
to capital, customer relationships, human resource management, and innovation
capacity.” (European Commission, 2011).

CSR-arbete kan leda foretag till affirsmojligheter och 4r inte enbart att se som krav frn
omgivningen (Hart, Milstein & Caggiano, 2003). Detta ligger i linje med forskning som
sdger att involvering av CSR i strategin ar lonsamt (Ken & Popkin, 1998). Genom att
positionera sig inom och integrera CSR i kérnstrategin kan foretag tillgodogora sig en rad
CSR-specifika fordelar (Du, Bhattacharya &’ Sen, 2007).

Luo & Bhattacharya (2006) séger ocksa att en detaljists image och ddrmed sannolikhet
for aterkop kan forstdrkas av investeringar i CSR och att de ddrigenom kan f6rbéttra den
finansiella prestationen. For detaljister dr just kunder extra viktiga, med tanke péa deras
direkta paverkan pa resultatet (Schuler & Cording, 2006).

Ett socialt ansvarstagande, menar Piacentini et al (2000), kan ses som innovativ
marknadsforing och dirmed medféra en mdjlighet till konkurrensfordelar. Komparativa
fordelar bygger i grunden pd kombinationer av tre fordelar: att vara béttre, snabbare och
narmare kunden (Jobber, 2010).

2.4 Konsumentbeteende och attityder

2.4.1 Konsumenter och CSR
Andrioff et al (2002) beskriver att ett héllbart och socialt ansvarstagande foretag ser till

och bemoter sina aktorers behov. En av huvudaktérerna hos detaljister ar just
konsumenterna (Folkes & Kamins, 1999) vilket argumenterar for inférande av CSR.
Konsumenter &r intresserade av hallbarhetsfragor och efterfrigar att foretagen ser de
behoven. De uppger ocksd CSR som ett kopkriterium (Claro et al, 2013; Handelman &
Arnold, 1999). Samtidigt uttrycks en viss skepsis till att arbetet med CSR sker i
vinstintresse snarare 4n i en vilja att bidra till samhéllet (Simon, 1995).

Teorierna beskriver att dven om attityderna till CSR har hjts sa har det inte lett till ett
fordndrat kopbeteende dd andra attribut har setts som viktigare. Auger et al (2008) menar
darfor att det &r viktigt att hitta det personliga vérdet i erbjudandet, vilket ocksa styrks av
Creyer och Ross (1997) och Osterhaus (1997). Detta &r extra viktigt vid kép av
nyttoprodukter (Okada, 2005). Varning finns dock for att blanda ihop attityd- och
beteendefragor, ett engagemang inom CSR-frAgor behover inte leda till hogre
kopintentioner hos konsumenterna (Ailawadi et al, 2014; Loussaief et al, 2013). Det har
visat sig att &ven om konsumenter uttrycker ett intresse for etiska och héllbara produkter
sé dr det fa som faktiskt koper produkter efter de kriterierna (Carrigan & Attalla, 2001).

11
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2.4.2 Attityder
Hawkins (2004) (ref. Hernant & Bostrom, 2010) beskriver att attityder kan delas in i tre

olika komponenter; kognitiv, emotionell samt beteendemaissig. Dessa bygger tillsammans
upp en attityd. Attityden paverkas dven ndr endast en av komponenterna foréndras.
Genom att till exempel utsétta konsumenterna for frekvent exponering kan man foréndra
den emotionella komponenten. Den kognitiva komponenten kan fordndras med till
exempel pétagliga och Overtygande bevis. Handlingskomponenten foréndras oftast som
konsekvens av fordndring i de andra delarna.

Dahlén och Lange (2009) beskriver att det &dr viktigt att forsta mélgruppens initiala attityd
ndr man ska dvertyga konsumenter. Man maste fa konsumenter att forstd att fragan ar
relevant for dem och fa dem att komma ut ur sin bekvdmlighetszon. Nir man ska mdta
motstridande attityder bor man inte ta bort givna friheter i situationen, detta kan skapa
motreaktioner.

2.4.3 Strategier
Beroende pa hur foretagen véljer att arbeta med konsumenternas behov finns det tva olika

angreppssétt. En push-strategi definieras av att man prognostiserar efterfragan och trycker
ut det till butikerna. Pull-strategi &r mer responsiv till kundernas efterfragan och byggs
upp utifrén forsédljningen (Levy & Weitz, 2012).

For att forstd konsumenterna maste man definiera malgruppen. Jobber (2010) beskriver
att segmentering kan ske bland annat pa demografiska, socioekonomiska och geografiska
variabler. Detta innebdr att man delar in malgrupper efter &lder, kon, livscykel, social
klass samt geografiska aspekter. Segmentering kan &dven goras baserad pé
beteendeméssiga och psykologiska aspekter vilket till exempel kan vara vérderingar
respektive livsstil.

2.5 Kommunikation

2.5.1 Kommunikationens roll inom CSR

En studie av Gupta & Pirsch (2008) visar pé att det dr viktigt for detaljister att aktivt
kommunicera CSR-initiativ i marknadskommunikationen. ”One solution to effectively
target consumers could come from increased point of purchase information emphasizing
the retailer’s CSR policies.” Ocksa Ailawadi et al (2014) trycker pa vikten av
kommunikation, “Firms must tie their CSR effort not just to the broader social good but
also communicate how those efforts translate into a better customer experience .

2.5.2 Hilsopastaenden
Kozup et al (2003) genomforde ett experiment didr man undersokte effekterna av

hilsopastdenden och néringsinformation pa paketerad fardigmat. Slutsatsen blev att
“when favorable nutrition information or health claims are presented, consumers have
more favorable attitudes toward the product, nutrition attitudes, and purchase
intentions.” Detta stdds dven av liknande resultat frain Wansink et al (2004). Roe et al
(1999) kom fram till att hdlsopéstaenden associeras med en /halo effect, vilket innebér
att dven hélsopastdenden som inte kommunicerades rankades hogt. De kunde &ven
pavisa att ett hilsopastdende ledde till att konsumenterna i ldgre grad ldste Ovrig

12
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ndringsinformation pa forpackningen. Att tilligga &r att det dven har framkommit att
hilsopastdenden snarast har en negativ paverkan pa andra attribut (smak, naturlighet,
attraktivitet) (Lahteenmaki et al 2010).

Hélsopastdenden har visat sig vara effektivare &n néringspéastaenden, eller pastienden om
minskad risk for sjukdomar (Verbeke et al, 2009). Det har inte heller visat sig vara négra
skillnader i hur kunder utvérderar hilsopastdenden vad géller utbildningsniva.

2.5.3 Inflytande

Herrick et al (2009) menar att foretagen idag definierar vad hilsosamt innebér i lika hog
grad som statliga myndigheter. Foretagen ger konsumenten en kinsla av makt och
mojlighet att gora hdlsosamma val. Forfattarna diskuterar att genom foretagens starkare
stillning har staten tappat inflytande. Det beskrivs som att “health now holds a
potentially huge ‘brand value”. Att foretagen pa detta sitt skulle tagit kontroll dver
konsumenternas val star dock i kontrast till en studie av Davis et al (2004). De menar
att 6verkonsumtion inte &r en konsekvens av salienta triggers i miljon utan att det
handlar om att géra egna val. Attribut som rdknas till salienta & de som &r
framtrddande, top of mind eller extra distinkta och viktiga (Hoyer et al (2013).

Dahlén och Lange (2009) talar om skrdmseltaktik som innebér att man betonar allvarliga
konsekvenser av ett beteende. Detta kan medfora att mélgruppen tvirtom pé grund av
forsvarsmekanismer inte tar till sig budskapet.

2.5.4 Kommunikation i butik

2.5.4.1 Kopbeslutsprocess
Den klassiska modellen for konsumenters kdpprocess utarbetades av Engel et al (1995)

(ref Dahlén & Lange, 2009). Den bygger pé en femstegsprocess diar konsumenten
1. Identifierar ett behov 2. Soker information 3. Utvérderar alternativ 4. Koper 5.
Utvérderar kopet.

Denna modell har fatt kritik for att den inte alltid dr tillimplig d& konsumenter inte alltid
gar igenom samtliga steg. Nordfélt (2011) presenterar en alternativ modell. Han menar att
konsumenter redan bér péd flertalet behov och att butiker déarfor bor rikta in sig pé att
paminna om dessa behov. 65 - 80 procent av kopbesluten gdrs i butik, dértill under en
tidsrymd kortare dn en sekund. Med grund i detta fir butikerna stort inflytande pé
konsumenternas kopbeteende.

2.5.4.2 Val i butik
Nordfilt (2011) aterkopplar &dven till studier som sédger att man med hjilp av

specialexponeringar kan skapa en forsiljningsdkning pa uppemot 250-300 procent. En
specialexponering definieras som att produkten finns pé ytterligare en placering &n i sin
normala hylla. Med till exempel detta kan man f& kunden att uppmérksamma produkter s&
att konsumenterna kan vélja det de faktiskt vill ha och inte bara géra vanemaissiga val.
Fazio et al (1989) beskriver att placering av en vara ér visentlig nér konsumenten inte har
en befintlig attityd till produkten i minnet. I dessa fall véljer man i storre utstrickning det
som &r mest tillgéngligt.

13
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2.5.4.3 CSR i butik
Vad giller CSR inom detaljhandeln har CSR-arbete tidigare inte setts som en del av

butikens image. En detaljists image har definierats i termer av dess retailing mix (Ghosh,
1990; ref Gupta & Pirsch 2008). Med retailing mix syftas foretagets blandning av
konkurrensmedel, som sortiment, pris och service (Hernant & Bostrom, 2009). Gupta och
Pirsch (2008) menar att dd detaljister spenderar allt mer resurser pd CSR-relaterade
aktiviteter i syfte att paverka imagen bor CSR ldggas till i retailing mix vid utvirdering av
butikens image. Att vara medveten om sociala fragor blir viktigt d& det har visat sig att
negativ information paverkar konsumentattityder mer dn positiv information (Beckmann,
2007). Konsumenternas uppfattning om varumirke och image péverkas av detaljisters
engagemang inom hallbarhetsfrdgor (Handelman & Arnold, 1999). Image har siledes en
positiv effekt pd val av butik (Pan & Zinkhan, 2006).

2.6 Framtid

2.6.1 CSR som framtidsfaktor

Claro et al (2013) menar att detaljister genom att bevaka kundernas ndjdhet kommer att
vara redo att hantera héllbarhetsproblem. CSR kan fungera som en forsdkring for
krissituationer (Dawar & Pillutla, 2000; Klein & Dawar, 2004; Ricks, 2005). I arbetet
med social marknadsforing fokuserar man pa att uppnid en balans mellan foretagets
lonsamhet, konsumenternas behov och sambhillets ldngsiktiga intressen. “Proponents
argue that what is good for society is ultimately good for business” (Kotler & Zaltman,
1971). Foretag som ldgger ner resurser pA CSR kommer ddrmed med stor sannolikhet
ocksa fé tillbaka sin investering.

2.6.2 Forandring

Hur foretag svarar pa fordndring av omgivningen kan hindras av tvé typer av barridrer:
Ignorans kan péverka framtiden da man inte forstar de fordndringar som sker i samhillet
och inte anpassar sig efter dem. Forskjutning av fordndring kan bero pd en byrikratisk
beslutsfattandeprocess. Det innebér att aktiviteter skjuts fram fastin f{6rdndring i
omgivningen har uppmérksammats (Jobber, 2010).

Bade konsumenter och foretag maste forhalla sig till dilemmat mellan kortsiktiga och
langsiktiga intressen. Hoyer et al (2013) beskriver att innovationer inom fOretagen
definieras av de nyttor som de erbjuder. Symbolisk innovation innebédr att en produkt,
attribut, service eller idé har en social betydelse. Innovationer kan ocksé vara funktionella
eller hedoniska.

Olika definitioner av hélsofragan gor utvecklingen svar att forutspa och forsvarar
paverkan pa konsumenterna. Dahlén och Lange (2009) menar att “Det dr mycket svdarare
att dstadkomma attityd och beteendefordindringar for abstrakta och komplexa saker”.

2.7 Teoretiska omriden
Baserat pa teoriomrédena vi har redovisat menar vi att det finns fem stérre omraden som

ar relevanta for att besvara undersdkningens syfte. Utifrdn en kategorisering av det
empiriska materialet (3.4.4) kommer rapporten dven i analys och diskussion att folja
foljande struktur.
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2.7.1 Hilsa

Med hénsyn till att det dr svért att hitta en enskilt géllande definition av vad som &r
hilsosam kost och att det skiljer sig mycket fran person till person/foretag till foretag har
ett flertal definitioner beskrivits. Detta ligger till grund for diskussionen kring hur
aktorerna resonerar i fragan. Vad dr hdlsa for aktorerna?

2.7.2 Ansvar

Dé hélsa innefattas under socialt ansvarstagande blir en logisk f6ljd att se till CSR-
begreppet. Enligt teori &r hilsa att ses som en del av CSR varfor det bor vara relevant
dven for foretag.

Ar héilsa en ansvarsfrdga och hur arbetar man med det?

2.7.3 Konsumenters beteende och attityder

Detta avsnitt syftar till att beskriva hur foretagets arbete med hélso- och CSR-fragor kan
paverka konsumenternas attityder och beteenden. I unders6kningen ledde detta till fragan:
Hur ser konsumenternas attityder och beteenden ut rorande hdlsa?

2.7.4 Kommunikation

Med tanke pa att undersokningen gors i relation till det arbete som sker i
dagligvarubutiker &r en relevant aspekt att ta hiansyn till hur tankar och strategier konkret
syns i butik. Dértill 4r det intressant att se vilka budskap kring hélsa som far utrymme.
Hur kommuniceras hdlsa och hur syns det i butik?

2.7.5 Framtid

Givet att hélsa 4r en CSR-fraga finns det anledningar att arbeta vidare med fragan. Dartill
kan det finnas andra motiverande faktorer for aktdrernas framtida arbete.

Hur kommer hélsofragan utvecklas i framtiden?

3. Metod

[ detta avsnitt kommer vi att presentera de metoder som anvdnts for genomfoérandet av
studien. Vi motiverar varfor det tillvigagdangssdtt som valts dr Ildmpligt, liksom
efterfoljande analysmetod. Vi kommer dven att diskutera studiens trovirdighet och
tillforlitlighet.

3.1 Val av imne

Vért personliga intresse av hidlsofrdgor har varit styrande vid val av dmne. Under vér
utbildning har vi &ven ménga génger kommit i kontakt med dagligvaruhandeln. Vi ville i
var uppsats kombinera bada dessa aspekter. CSR-fragan som helhet har inte heller varit
en central del i var utbildning varpa vi ville fordjupa oss i &mnet. Forskningen kring hélsa
i koppling till CSR har ocksa visat sig vara begrinsad. Med tanke pé det starka intresset
for hélsa 1 samhaéllet ser vi darfor att det dr ett omrade som bor studeras, framforallt inom
dagligvaruhandeln.
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3.2 Val av fokusomrade

Att se till all form av hilsoarbete som aktdrerna pé den svenska dagligvarumarknaden gor
skulle fora oss ifran syftet med undersdkningen. Vi har darfor valt att frimst fokusera pa
det hélsoarbete som paverkar butiken. Déremot &r det svéart att f4 fram en helhetsbild av
hur dagligvaruhandeln hanterar hélsofragan utan att beréra andra aktorers asikter och
aktiviteter, varfor vi ocksd kommer behandla andra verksamheter.

3.3 Design av studien

Studien har genomforts genom tvé delstudier. Anledningen till detta &r att vi framst ville
ga djupare in i hur branschens olika organisationer ser pa hélsofragan och hur de upplever
konsumenternas behov. Dértill ville vi komplettera med att dven direkt kartldgga
konsumenternas &sikter kring fragan. Dar har vi dels stétt oss mot en egen
enkétundersokning samt tidigare studier.

Tyngdpunkten kommer dock att liggas pd de kvalitativa resultaten. Med detta som
utgangspunkt ansdg vi det lampligast att anvénda en induktiv ansats. Det innebér att vi
har genomfort undersokningen utan att gora forutfattade antaganden infor
datainsamlingen (Jacobsen, 2002). Vi har ddrmed inte heller baserat intervjufragorna pa
tidigare teorier. Detta da vi upplever att forskningen inom detta omréde dr begrinsad,
speciellt i Sverige och darfor inte funnit nagon passande utgdngspunkt.

Den forsta delstudien utfordes enligt kvalitativ metod genom ett antal djupintervjuer och
den andra enligt kvantitativ metod genom en internetbaserad enkédtundersdkning.

I Figur 1 presenteras de olika aktérerna som berdrs i studien. Myndigheter, konsumenter
och diverse trender driver olika intressen inom héilsoomradet varpd vi har valt att
undersoka forhallandet mellan dessa. Detaljister och butiker dr de som moter efterfragan
och maste anpassa sig efter olika preferenser. Leverantorer, konsulter, bransch- och
konsumentorganisationer samt ideella foreningar adr andra aktérer som har intervjuats for
att kartldgga deras paverkan och &sikter. Forutom att konsumenter driver efterfragan &r
det ocksa de som utsitts for olika hélsorelaterade aktiviteter, varpa deras reaktioner pa
dessa har undersokts.
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Leverantorer
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organisation

Ideell forening

Konsument-
organisation

Figur 1 En dversikt av aktorerna

3.4 Kvalitativ delstudie

En kvalitativ studie &r ldmplig d& man vill f4 djupare insikter i ett &mnesomrade
(Jacobsen, 2002). Nackdelen med denna metod ar att resultaten inte kan anvéandas for
bredare generaliseringar. D4 vi vill beskriva och undersdka den specifika situationen pé
den svenska marknaden anser vi att dessa brister inte utgdr ndgon motsittning till vart
syfte. Den kvalitativa studien gjordes genomgéende efter ett induktivt forhallningssétt dér
vi samlade in data som vi sedan applicerade teorier pa.

Den kvalitativa delen av studien har séledes utforts med ett intensivt forhallningssétt. Ett
intensivt forhéllningssétt ar lampligt att anvénda sig av d& man vill skapa en helhetsbild
av ett fenomen (Jacobsen, 2002). Som méjliga tillvigagéngssétt kan man da vilja mellan
en fallstudie eller smé n-studier.

Det tillvigagangssitt som vi har valt 4r sma n-studier. Detta da vi har velat fokusera pé
flera aktorers forhallande till hilsobegreppet och inte hur det hanteras av ett enskilt
foretag. Vi vill alltsa se hur olika typer av aktorer forhéller sig till denna frdga. Vi har valt
att intervjua personer bade inom och utanfor dagligvaruhandelsforetag varfor detta
forhallningssitt faller sig 1ampligast for vart syfte.

Datainsamlingen till den kvalitativa delstudien har séledes skett genom &ppna
individuella intervjuer med personer som arbetar inom relevanta organisationer.
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3.4.1 Val av intervjuobjekt
De personer som har intervjuats arbetar alla med fragor som har anknytning till hélsa eller

detaljhandeln pé olika sétt. De personer som har kontaktas har ansetts vara de ldmpligaste
inom respektive organisation for att svara pd fragor inom dmnet hélsa. Intervjupersonerna
har anonymiserats for att resultat och diskussion inte ska paverkas av specifik
organisationstillhorighet. Detta dr viktigt for att skapa en objektiv Oversikt Over
branschen. Nedan foljer en redogorelse for de intervjuade personernas roll inom
respektive organisation indelat efter intervjutyp.

Fysiska intervjuer

Detaljist 1 Hélsoansvarig och dietist pa
dagligvarukedja
Detaljist 3 Hiélsoansvarig och dietist pa
dagligvarukedja
Myndighet 1 Dietist inom en statlig organisation
Konsumentforening Medarbetare inom en organisation som
arbetar med konsumentfragor
Butik 2 Butikschef pa dagligvarukedja
Butik 3 Butikschef pé dagligvarukedja
Branschorganisation Medarbetare inom en organisation som
arbetar med livsmedelsfragor
Detaljist 4 Varumérkesansvarig pa dagligvarukedja
Telefonintervjuer
Butik 1 Butikschef pé dagligvarukedja
Konsult Expert inom héllbara varumérken
Myndighet 2 Expert inom nutrition och hélsa
Ideell forening Expert inom nutrition och hélsa

Intervjuer via e-mail

Detaljist 2 Hélsoansvarig och dietist pa
dagligvarukedja
Leverantor Ekologiskt leverantorsforetag

Tabell 1 Intervjuobjekt indelat efter intervjumetod

3.4.2 Tillvigagangssiitt
Utgéngspunkten fOr intervjuerna var att finga upp de &mnen som beror fragestillningen.

For att sékerstélla att vi inte missade ndgot genomforde vi semistrukturella intervjuer. Det
innebdr att vi innan intervjuerna utformade en intervjuguide som vi anvinde som stod
under intervjutillfallena (Bilaga 1). Den intervjuade personen tilldts prata fritt men vi sag
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till att samtliga relevanta d&mnen togs upp under intervjun. Intervjupersonerna kunde
dirmed ge svar som berorde véra forskningsomraden &dven utan att direkta fragor
stilldes. Den guide som anvédndes baserades pd en gemensam grund oavsett vilket
omréde den intervjuade personen arbetade inom. Den anpassades dock efter varje tillfille
och vissa fragor utformades efter personens specifika roll. Intervjuerna skedde i samtliga
fall i en naturlig milj6 pé intervjupersonens arbetsplats.

3.4.3 Datainsamling
Intervjuerna har i forsta hand genomforts fysiskt. Detta var dock inte mojligt for samtliga

intervjuer pa grund av bristande tid hos intervjupersonerna eller geografiska avsténd.
Dérfor har 6vriga intervjuer i storsta mojliga mén genomforts via telefon. De fysiska
intervjuerna samt telefonintervjuerna dokumenterades genom inspelningar och
anteckningar. Vid de tillfdllen dé inget av de ovanstdende alternativen varit mojliga har
dven vissa svar givits via e-mail.

3.4.3.2 Fysiska intervjuer
Fysiska intervjuer ansikte mot ansikte dr sett som det mest tillforlitliga tillvigagangssittet

(Jacobsen, 2002) dd man kan ldsa av dven kroppssprék och annat som kan gé forlorat vid
intervju via telefon eller e-mail.

3.4.3.3 Telefonintervjuer
Telefonintervjuerna genomfordes ocksé de semistrukturellt p4 samma sétt som de fysiska

intervjuerna, efter en intervjuguide. Fastin fordelarna begridnsas i detta fall kan man
fortfarande stélla kompletterande och utvecklande frégor.

3.4.3.4 Intervjuer via e-mail
I de fall dér intervjuobjekten varken hade mojlighet till en fysisk eller telefonintervju

skickades huvudfragorna fran intervjuguiden ut genom e-mail. Det medf6r kortare och
mindre redogdrande svar. Vi anser att det har framkommit virdefull kunskap dven ur
dessa intervjuer. Darfor har svaren inkluderats trots att de inte kan anses vara riktigt lika
virdefulla som fysiska eller telefonintervjuer (Jacobsen, 2002).

3.4.4 Analys
Intervjumaterialet sammanstélldes genom transkribering av inspelningarna direkt efter

intervjuerna. Det utskrivna materialet ldstes sedan igenom varpd intervjuerna
sammanfattades och de viktigaste citaten lyftes fram. De centrala delarna i intervjuerna
kategoriserades enligt foljande kategorier; hélsa, ansvarstagande, konsumentbeteende,
kommunikation och framtid. Dessa teman anvénde vi for att skapa kategorier som pi ett
strukturerat sétt kunde knytas till de olika delarna av syftet. Utefter dessa kategorier
skapades forskningsfrdgor som vi har anvint for att besvara fragestéllningen.

Forskningsfragorna lyder:
* Vad éar hélsa for aktorerna?
+ Ar hilsa en ansvarsfriga och hur arbetar man med det?
*  Hur ser konsumenternas attityder och beteenden ut rorande hélsa?
*  Hur kommuniceras hélsa och hur syns det i butik?
*  Hur kommer hélsofrdgan utvecklas i framtiden?

19



Chiafron eller hallonbatar? Kraft & Sheremey, 2015

Lampliga citat fran intervjuerna relaterades till respektive frdga och sammanstilldes efter
dgmne i1 empiridelen. Resultaten diskuteras, tillsammans med ldmpliga teorier, i den
efterfoljande diskussionen som avslutas med en sammanfattning. D4 teorier kring det
valda d&mnet dr fa har flera olika forskningsomraden kombinerats for att kunna diskutera
hilsofragan som en CSR-aspekt i butik och olika aktorers aktiviteter kring den.

3.5 Kvantitativ delstudie

For att fanga upp konsumenters asikter, forutom de som framkommer i intervjuer, tidigare
forskning eller 6vriga undersokningar, genomfordes dven en kompletterande kvantitativ
studie. Fordelen med en kvantitativ studie dr att man kan kartligga en storre population
da man anvinder sig av standardiserade fragor. Déarfor gar dven resultatet att generalisera
i storre grad &n en kvalitativ studie.

3.5.1 Utformning av enkiten
Enkéten utformades i tre delar. I den forsta delen fick respondenten svara pé fragor

relaterade till en bild p& en specifik butik. I den andra delen fick man jimfora tvé olika
butiker och i en tredje del svara pa fragor rorande sitt eget intresse for hélsa och kop av
hilsosamma produkter. Dartill fick de svara pé fragor rorande ett antal demografiska
variabler. (For fullstindig enkét se Bilaga 2).

Den forsta delen utformades med syfte att se om det ger effekt att erbjuda ett hilsosamt
alternativ till en ohélsosam produkt i butik. Vi har valt att undersoka kategorin godis da
frigan om godis har varit en stor hilsodebatt i Sverige. ”Frukt &r béttre 4n godis™ ségs det
ofta, varpd vi har valt frukt som den andra kategorin. Att anvénda en specifik kategori ger
trovirdigare resultat gillande kopbeteendet (Makatouni, 2002). Undersdkningen
utformades s& att jimforelser mellan tvé situationer i en butik med vardera kategorin
kunde goras.

Den andra delen i unders6kningen utformades som ett exempel pé en situation i butik dér
konsumenten star infor valet mellan ett hédlsosamt och ett ohdlsosamt alternativ. Tva
bilder pa samma godisavdelning vid kassan jimfordes, dir det fanns en kontrollgrupp
som bara fick se godisavdelningen samt en manipulationsgrupp som fick se
godisavdelning med en specialexponering av frukt. Sedan fick respondenterna se bada
bilderna bredvid varandra for att jimfora och utvirdera dessa.

Att man forst ser en av bilderna kan paverka hur man senare gor jdmforelsen, vilket dock
inte visade sig ha nigon paverkan i resultatet. Detsamma giller att butiker i vanliga fall
ser ut som pa kontrollbilden och didrmed kan paverka hur butiken utvirderas. Ovan
beskrivna frgor stilldes forst da dessa resultat ansags vara viktigast for diskussionen.

20



Chiafron eller hallonbatar? Kraft & Sheremey, 2015

'.1
K

Figur 2 Manipulation-/Kontrollbutik

I den tredje delen stilldes fragor kring hur respondenten sig pé sitt hélsointresse och
engagemang for hdlsosamma kop.

I utformningen av enkéten har dels beprovade skalor anvénts, dels har en del av frdgorna
utformats fran grunden da teoribaserade fragor inte har funnits inom dmnet. Fragebatterier
frén tidigare studier anvéndes for att sédkerstélla att resultatet blir korrekt (Jain &
Srinivasa (1990); Gould (1988)).

Jain & Srinivasa (1990) vidareutvecklade CIP (Consumer Involvement Profiles), en skala
for mitning av konsumentengagemang. Med den kan man mita “perceived product
importance/risk”, “’probability of a mispurchase”, “perceived symbolic/sign”
“hedonic/pleasure” samt “interest” inom en produktkategori pé en femgradig skala.

En annan skala som anvénds for att bedomning av den personliga hélsan &r utformad av
Gould (1988). HCS (Health Consciousness Scale) ér baserad pa en femgradig skala och
mater bland annat “involvement” och “self-monitoring” av ens hélsa. Samtliga fragor som
stéilldes dterfinns 1 Bilaga 2 Enkét for Manipulerad butik/Testbutik.

3.5.2 Forstudie
En mindre forstudie (n=10) genomférdes for att sékerstélla att fragorna fungerade som

tinkt. Dels ville vi se att manipulationen gav en effekt och skilde sig fran
kontrollgruppen. Vi ville dven kontrollera att de tva fragebatterier som anvints for att ge
en bild av respondentens hélsointresse samt engagemang i valsituationen kunde slis ihop
for att ge en flerdimensionell bild av begreppen. Efter forstudien justerades enkéten
utifrén resultaten for att anvéndas i1 huvudstudien.

3.5.3 Urvalsprocessen
Urvalet for vilka som delgetts enkédten skedde genom ett icke-sannolikhetsurval

(Jacobsen, 2002). Urvalet ér ett bekvamlighetsurval och &r inte ett statistiskt korrekt urval
som bestdmt kan sédga att det representerar befolkningen som helhet. Att urvalet skett pa
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detta sétt beror frAdmst pa brist av tid och resurser. Genom ett antal demografiska fragor
som stéllts i slutet av enkéten har resultaten visat en snedférdelning av kvinnor och mén
med en storre andel kvinnor. Aldern 4r dirtill nigot forskjuten till det nedre spannet.
Detta behdver inte vara en nackdel dd unga dr en viktig mélgrupp for hilsosamma
produkter (Livsmedelsverket, 2015e). Majoriteten av respondenterna bor ocksd i
Stockholmsregionen vilket inte dr representativt. Vi dr diarfor medvetna om att urvalet
inte kan ses som en motsvarighet till Sveriges befolkning men bedomer dndé att man
sammantaget kan gora vissa generaliseringar.

3.5.4 Utforande
Enkédten skapades i enkétprogrammet Qualtrics och distributionen skedde genom

personliga kontakter och nidtverk via internet. D& undersdkningen bestod av en
manipulation och en kontrollgrupp slumpades dessa for att fa en jdmn fordelning. Vid
kontroll av datan kunde vi se att fordelningen av respondenter vad géller alder, kon etc.
var jimt fordelad mellan de tvd grupperna.

3.5.5 Analys
For analysen anvindes det statistiska dataprogrammet SPSS. Analyserna genomfordes

med ett independent samples T-test vilket anvénds for att jimfora medelvirden mellan tva
grupper. Kompletterande analyser har gjorts med crosstab for de fragor som inte
utformats enligt intervallskala. Vi anvénde oss av en signifikansnivd pa 95 procent, ett
resultat ansdgs didrmed vara signifikant om p<0,05. I empirin kommer vi att hdnvisa till
Testbutiken (butiken med frukt och godis) samt Kontrollbutiken (butiken med endast
godis). Vi anvinde oss dven av ett Cronbach’s alfa test for att sdkerstilla att fragebatterier
kunde slds samman, déir ett virde a<0,5 godkéndes. Efter en utrensning av icke-godkénda
svar gjordes analyserna pé ett underlag av n=107 respondenter.

I diskussionen kopplas resultaten tillbaka till forskningsfragorna och teorin. Resultaten
fran enkitanalysen kunde ocksd knytas tillbaka till den kvalitativa delen. Aven hir
behdvdes en kombination av olika teoretiska &mnen for att kunna koppla ihop resultaten
till en helhet som besvarar fragestillningen.

3.6 Studiens tillforlitlighet

For att studien ska uppné en hog intern validitet ska den maéta det vi frén borjan har avsett
att den ska mita (Jacobsen, 2002). Studiens generaliserbarhet, eller den externa
validiteten, bedomer huruvida resultaten kan Oversittas till andra sammanhang.
Reliabilitet syftar till huruvida de resultat som framkommit &r tillférlitliga och trovirdiga
(Jacobsen, 2002).

3.6.1 Validitet och reliabilitet kvalitativ delstudie
Vad giller den kvalitativa delen genomfdrdes intervjuerna efter en standardiserad

intervjuguide som grund for att Oka jdmforbarheten. Guiden utformades utifrn
frigestillningen men var ocksé anpassad efter de enskilda intervjupersonerna och deras
arbete. Aven fast frigorna till viss del skiljde sig at togs de olika huvudimnena alltid upp
varpé vara forskningsfrigor besvarades.
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Intervjuerna som skedde fysiskt eller via telefon transkriberades i direkt anslutning till
intervjutillféllet for att ingen information skulle ga forlorad. Att inte samtliga intervjuer ar
genomforda fysiskt sdnker trovirdigheten négot d& det anses ge mer tillforlitliga svar
(Jacobsen, 2002). De intervjuade personerna &dr samtliga ansvariga for, eller arbetar med
hilsofrdgor inom sina organisationer. De svar som framkommit &r darfor att se som
tillforlitliga da de har djupa insikter i hur arbetet sker och utvecklas.

3.6.2 Validitet och reliabilitet kvantitativ delstudie
I den kvantitativa studien anvéndes tidigare testade skalor med sédkerstéilld utformning. |

dessa frigebatterier forekommer dven omvénda skalor genom vilka vi kan sékerstélla att
respondenterna ldser varje friga ordentligt. Detta anvindes dven i de frdgor som vi
konstruerade sjdlva. For att sékerstélla att empirin har hog reliabilitet fortestades enkéten
for att sékra resultatets palitlighet. Den testade dven att vara egna fragor uppfattades som
tankt.

4. Empiri

I denna del kommer inledande resultaten frdn den kvalitativa delen presenteras, det vill
sdga den information som framkommit i intervjuerna. Resultaten kommer att presenteras
utifran de forskningsfrdagor som legat till grund for vdra undersékta omrdden. Dessa
presenteras hdr igen:

* Vad éar hélsa for aktorerna?

+ Ar hilsa en ansvarsfriga och hur arbetar man med det?

*  Hur ser konsumenternas attityder och beteenden ut rorande hélsa?
*  Hur kommuniceras hélsa och hur syns det i butik?

*  Hur kommer hélsofrdgan utvecklas i framtiden?

[ ett andra avsnitt kommer vi att redogora for resultatet av den kvantitativa delstudien.

4.1 Empiri kvalitativ delstudie

4.1.1 Hilsa
De tillfrdgade dagligvaruhandelsforetagen refererar centralt till Nyckelhdlsmérket som

den priméra killan nér man definierar hilsa. Samtliga har utokat definitionen négot for att
moéta kundernas behov men grunden kvarstar. Detaljist 3 forklarar det som “Vi sdllar
igenom all information som kommer fran olika institutioner. Men i det stora hela sdger
alla deras och vara rekommendationer samma sak.” Centralt vill man férenkla processen
och jobba med enkla révaror “Om man ldgger frukt och gront som grund sd kan man rdtt
sd enkelt jobba med hdlsa. Dd pratar man inte produktspecifikt utan madltid snarare.”
sdger Detaljist 1.

I butik beskrivs hélsa mer produktspecifikt. Fokus ligger mer pa konsumenttrender och
vad de definierar som hilsosamt. Ekologiskt, vegetariskt, olika trenddieter, allt ingar i
butikernas hilsotdnk. Det som sédgs centralt i foretagen kan fortfarande urskiljas i butikens
definition av hélsa, dock mellan raderna.
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Myndigheterna dr 6verens i sin definition av hilsa. Myndighet 2 siger att “det dr mat som
baseras pad vetenskaplig kunskap om mat och hélsa och ddr finns det rviktlinjer i form av
ndringsrekommendationer och  kostrekommendationer”. Mer specifikt forklarar
Myndighet 1 att “Vi vdljer bort det som dr helt onyttigt sdsom godis men det dr en
balansgdng. Det ska vara nyttiga, naturliga produkter.”.

Det dr svart att definiera hilsa utifrdn konsumenternas perspektiv d& konsumentintresset
idag inte &r organiserat “Just konsumentforeningarna i Sverige dr lite svaga pd
héllsofrdgan. Inte ens patientféreningarna som Diabetesforbundet dr sdrskilt starka pad
den fronten.” siger Myndighet 1.

4.1.1.1 Trender kontra tradition
Myndigheterna talar om att foretagen gor det konsumenten vill ha. Dock gar de ofta emot

myndigheternas rekommendationer for att kunna moéta konsumenternas behov “foretagen
hinger snabbt pd det hdr med att konsumenten vill ha hdlsosamma produkter, om man
gdar pda GI eller olika dieter” siger Myndighet 2. Trenddieter beskrivs som “lite
besvdrliga for att konsumenter hoppar pd det sd himla litt. Media hoppar ocksd pad det.
Da blir det vildigt forvirrande. Det forsvdrar vdrt arbete helt enkelt.” sdger Myndighet 1.
Myndigheterna vill att foretagen ska anvénda sig av Nyckelhalet. Mérkningen maste
darfor vara attraktiv for konsumenten eftersom det dr frivilligt att anvéinda den for
foretagen. Myndighet 1 sédger att “Nyckelhdlet dr det verktyg som ska vara lditt for
konsumenterna att anvinda men det dr ocksd ett sdtt att pusha pd industrin att
produktutveckla pa rdtt sdtt.”

Branschorganisationen diskuterade hur Nyckelhadlsméirket inte &r lika populédrt hos
konsumenterna idag som tidigare. Debatten om tillsatser, lightprodukter, E-nummer och
fett har tirt pa ryktet och manga leverantorer har tagit bort det fran forpackningar. Dock
vill man jobba mer med Nyckelhdlet. “Det dr ju en ldtt mdrkning for konsumenterna att
hitta. Nyckelhdlet dr en bdttre mdrkning dn andra och man fdr inte gora egna
mdrkningar.” De tog dven upp EMV dér detaljhandeln trycker ut Nyckelhélet mer. “Ska
man lyckas med Nyckelhdlet sa mdste man géra det pd ett modernt sdtt, vi mdste vinna
tillbaka konsumenterna.” Problemet idag ligger i att man inte tilltalar konsumenterna
“Ndr vi pratar kolhydrater sdger vi stirkelse och fiberrika produkter medan GI sdger
linser och grovt bréd. Jag skulle sdga att modedieterna pratar konsumenternas sprak.”

Konsumentorganisationen tog édven de upp olika trender som inte har nagra vetenskapliga
beldgg och hur efterfridgan pé dessa dkar. Det diskuterades hur ekonomiska skillnader inte
behdver vara ett hinder for att befolkningen ska &4ta hélsosamt. Uppfattningen att
hilsosamt maste vara dyrt kommer ocksé frin trenddieterna. Marknaden dr dubbelriktad
och fastdin man generellt troligtvis &ter nyttigare maltider s Okar utrymmesmaten.
Nyckelhalet foresprakas dven hir pd grund av dess hoga kdnnedom och paverkan pa
beslutsprocessen.

Angaende Nyckelhalsmérket sdger Detaljist 1 att “Nyckelhdlet dr en kvalitetsstimpel. Vi

har inte hittat pd vdra egna kriterier utan visar med legitimitet att denna produkt dr bra.
Ibland far Nyckelhdlet sd fruktansvdrt mycket kritik men det dr vildigt svart att gora det
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arbetet sjilv sd att det blir bdttre”. Dock dr man osdker pa om Nyckelhalet &r med i
kundens beslutsprocess. “Tilltron till Nyckelhdlet dr jdttestort till och med bland de som
gdr pa modedieter. Men ndr vi fragar om konsumenterna letar efter det sd dr responsen
vdldigt svag.” Trenddieterna foresprakas frimst av konsumenterna och butikerna tar in
det reaktivt for att mota efterfragan, dven om Nyckelhdlet &r det som rekommenderas i
grunden.

Enligt Detaljist 4 har sortimentsutvecklingen for EMV grundats i bédde radande trender
och de Nordiska Néringsrekommendationerna. Det framgick dock att det som efterfragas
maste tillhandahallas d&ven om inte allt &r vetenskapligt bevisat. “Det blir mycket att vi far
overtyga och forklara hur vi tinker med vdra rekommendationer och hur det skiljer sig
frdn de trenddieter som finns som ocksd kanske synliggors i butik.”

“Det florerar mycket trender i samhdillet men det kanske inte dr alla de trenderna som dr
vetenskapligt forankrade sa att det gdller att man som foretag funderar pd vilka trender
man ska hoppa pd och inte.” siger den Ideella foreningen. Det framkom ocksa att
trenddieterna ofta far stor uppmérksamhet bland annat eftersom dessa ar léittare for
konsumenten att ta till sig. “De enskilda debattorerna som driver dieter gor det av
personlig évertygelse och ibland av rent kommersiella anledningar och tyvdrr fir de ofta
det stora genomslaget for det dr vildigt enkla budskap.” Det nimns ocksé att tilltron till
vetenskapen dr vildigt 1ag. “Det blir ofta debatter mellan en professor och ndgon helt
vanlig ménniska som vill driva en frdga, man dr inte pd samma nivd.” Aven det forvirrar
konsumenten.

I butikerna utgar man mer fran konsumenternas definitioner “hdlsa for “Svensson” dr eko
men det jag tror kommer bli ndsta stora trend dr vegetariskt. Vi férsoker att alltid finga
upp nya trender och ligga steget fore sd att det finns hér” siger Butik 2. Nyckelhalet &r
dock i dagsldget inte alls aktuellt. Att det kan bli forvirrande for kunden med olika
budskap var tydligt i denna intervju. Butik 3 tog upp att deras fokus ligger pa det som
foresprakas centralt men siger att “Vi dr for ddliga att kommunicera sddant till
kunderna.” Angéende trender brukar butikerna vara responsiva till kundernas onskan,
detta kan dock métas av olika forhinder med till exempel leverantorernas volymer.

Konsulten beskriver tva olika kundgrupper och hur foretagen bemoter dessa. Den ena
kundgruppen dr mer kopplad till trenddieterna och &r mer extrem i sitt forhéllningssétt.
“Den andra dr mer en livsstil, man ska md bra bade mentalt och fysiskt, och ddr kommer
eko in lite tydligare.” Angaende kostraden diskuteras att “Nyckelhdlet var starkt for ndgra
dr sen.” Konsulten anser att det har skapats en forvirring pa grund av den stora méngden
olika mérkningar och att Nyckelhélet behover moderniseras for att bli starkt igen.

Leverantoren foljer hélsodebatten noga for att tillgingliggdra ritt produkter i rétt tid.
“Ndr det gdller dieter sa foresprakar vi ingen speciell diet. Det viktigaste for oss dr att
uppmana konsumenten till att vilja mat som dr framtaget utan bekdmpningsmedel och
utan en massa matfusk.”
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4.1.2 Ansvar
Huruvida hélsa dr en ansvarsfraga for aktdrerna och hur detta paverkar verksamheten

redovisas i f6ljande avsnitt.

4.1.2.1 CSR
Huruvida man uppfattar att detaljisterna har ett ansvar i hilsofrdgan alternativt om det

ligger hos konsumenterna eller myndigheterna skiljer sig i stor grad. Om foretagen tar det
ansvar som de uttalar dr ocksé en diskussionsfraga. Dessa asiktsskillnader kan skédas
bade inom och mellan organisationer.

Utifran intervjuer med myndigheter framgick det att “myndigheterna har det stérsta
ansvaret”. Myndighet 1 sdger ocksa att “detaljhandelsforetagen skriver i Nyckelhalets
paverkan péd produktutvecklingen over 25 ar sjdlva om vad de har for ansvar och att de
faktiskt tar det ansvaret, tycker de sjilva” (Livsmedelsverket, 2015¢).

Det ar genomgaende i intervjuerna att ansvaret handlar om involvering av samtliga
aktorer. “Det mdste ske i samarbete” siger Myndighet 2. Angéende konsumenterna siger
de “Jag tror inte man kan ldgga 6ver allt ansvar pd personen och individen. Konsumenter
mdste fa mojlighet att forsta konsekvenserna av olika val”.

Liknande beskrev branschorganisationen att “leverantorer och detaljister har ett ansvar
att vara tydliga med sin mdrkning och inte stoppa i saker i livsmedel som de inte talar
om. Myndigheterna har sitt ansvar att dra riktlinjer och kontrollera sdkerheten.
Konsumenten har ett stort ansvar att informera sig om vad man ska géra for val”.

Centralt beskrev Detaljist 3 att hilsa ligger under CSR i verksamheten. Aven hir tog man
in samarbetet “alla jobbar med det och det dr ett gemensamt ansvar”. Detaljist 1 holl med
om sitt eget ansvar “hdlsa som i folkhdlsa dr en del av vart arbete, det gor vi, det mdste
man géra.” Dock framkom det att leverantorerna troligtvis inte har samma paverkan pa
konsumentens val “Det dr klart att mdnga visar hur produkten ska anvindas pd ett
héilsosamt sdtt men fragan dr om det ndr kunden hela vigen.”. Detaljist 2 tog upp att det
finns mer att gora fran deras sida. “Det dr sjdlvklart att vi har ett ansvar och att vi sdkert
kan bli bdittre pd att gora de mer hilsosammare livsmedlen mer synliga.”. Enligt Detaljist
4 Dblir ansvarsfrigan svérare nér foretaget inte har full kontroll. Hér beskrivs
problematiken med lagstiftningen, (EG) 1924/2006. “Forut sa man att man ska dta fem
skivor brod om dagen men nu sdger ingen ndgonting dd vi inte fdar sdga det. Inga
riktmdrken alls gér det inte sa enkelt for konsumenterna. Vems ansvar blir det da?”

Mer vikt lades vid individens personliga ansvar ndr man talade med butikerna. “Man ska
kunna erbjuda alternativ men inte mer dn sd. Det dr upp till kunden sjdlv.” sa Butik 1.

Man ser sina mojligheter i att arbeta med hilsofrdgan men skiljer sig fran hur foretaget
centralt uttryckligen tar stillning i frigan. Butik 2 beskrev det som “Om du tar
fetmadebatten, visst vi kan pdverka hur vi exponerar ldsken och sd men i slutindan mdste
man sjdlv ta ansvar. Det finns ju alternativ som dr hédlsosammare.” Butikschefen beskrev
ocksa makten som konsumenter har i fragan. “Vi skulle kunna ta stdillning men vi anser
att vart sdtt att ta stdllning dr att ha bdada alternativen, det dr upp till dig att sluta képa
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det, dd tar vi bort det for det kommer inte sdlja lingre.” Endast en av butikscheferna
sdger uttryckligen att “foretaget har ett ansvar att erbjuda ett hilsosamt sortiment.”.

Konsulten sdger att “detaljisterna har det. Varumdrkenas ansvar att utbilda och vigleda
kommer vixa. Och att géra det med goda intentioner, inte bara att kringa sa mycket
skrdp som mojligt.” Kring hur man jobbar idag sdger konsulten att “Det finns fortfarande
en kortsiktighet i dagligvarubranschen, det dr vildigt stort kommersiellt fokus. Det
langsiktiga tankesdttet dr att hjdlpa folk géra bittre val.”

Konsumentorganisationen séger att politikerna har det storsta ansvaret. Dir bor man
“uppmana samhdllets aktorer att stilla sig bakom initiativet.” Angédende foretagen sigs
att “I den svenska kontexten ddr vi har livsmedelshandlare som dr stora kedjor som dr sa
pass fda och dominerande sdger vi ofta att ett stort ansvar ligger hos dem.”

4.1.2.2 Motiv till CSR
Konsulten beskrev tydligt att hilsofrdgan dr en kommersiell satsning varpd aktérerna

fokuserar mycket pa det idag.

Konsumentorganisationen diskuterade fOretagens visioner och satsningar. “Jag tror de
menar det seriost for de ser en god business i det idag och de kan kanske tjina dnnu mer
pengar pd att silja det.”

Detaljisterna ser en stor vinstpotential i frAgan. “Det blir mer befdst for en stor del av
befolkningen.” Dock ir det idag enklare i vissa kategorier 4n andra. “Det kan vara ldttare
att jobba med leverantirer for hilsosam mat i vissa kategorier for att de dr stora och har
egen kraft. Medan pd frukt och gront till exempel finns inte det.” forklarar Detaljist 1

Man ser inte heller att hdlsosatsningar i butiken behdver hindra andra produkter. “Jag tror
inte att godis och chips kan forlora pad att hilsosamma produkter tar mer plats. Ddr har
vi vdra vanor med att unna oss rdtt sd etablerade.” sdger Detaljist 2.

Bade i Butik 1 och Butik 3 har man vid ett tillfille exponerat frukt bredvid godis vid
kassan som ett hdlsosammare alternativ. Fruktforsidljningen har gétt upp i bada fallen.
Butik 1 sdger “Resultaten har blivit att andelen av frukt och gront har 6kat men
butiksforsdljningen har varit densamma.” Butik 3 forklarade att marginalerna kan vara
hoga bide pé nyttiga och onyttiga produkter och att potential for ett mer hilsoinriktat
utbud finns. “Jag tror om efterfrdgan vixer och leverantorerna anpassar sig sd kommer
priserna att gd ner.”

4.1.3 Konsumentbeteende och attityder
De olika aktorerna arbetar pa olika sditt med hdlsofrdgan. Hur detta beméts och huruvida

man ser att det pdverkar beteende eller attityder hos konsumenter beskrivs i foljande
avsnitt.

4.1.3.1 Konsumenter och CSR
Myndigheterna upplever att svarigheten ligger i att f& ritt maélgruppsrespons.

Konsumenterna dr idag vil medvetna om vad som &r nyttigt. “Men varfér gor de inte som
vi sdger? Vi ger ut recept, det ges ut en kokbok om dagen, det finns hur mycket tidningar
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och tv-program som helst och dndd sd foljer de det inte.” Myndighet 1 gor
undersokningar for att se hur konsumenter &ter men ser inte varifran
beteendeforidndringarna kommer. “Man kan se att man har bérjat dta lite mer gronsaker
och fisk till exempel. Om det beror pd oss eller nagon annan vet vi inte.”

Branschorganisationen beskrev en problematik i att konsumenter kopplar ihop miljo och
hilsa “Det kan ju ocksa fa negativa konsekvenser om man vdljer bort allt kétt om man
tycker att det dr onddigt ur miljosynpunkt. Att man fdr en obalanserad kost, man fdr for
lite jdrn och protein, mdnga viktiga vitaminer och mineraler finns i kéttprodukter.”

Samtliga foretag kunde se att konsumenter liknar hédlsa med miljofragan. Alla talar ocksa
om en mer medveten kund. Detaljist 2 sédger till exempel att “Konsumenten gillar ndr vi
tar ansvar for hélsan, men jag tror att konsumenten ocksd kopplar ihop hdlsa med miljon,
dr det bra for miljon dr det bra for mig. Jag tycker att konsumenten har fordndrats
mycket den senaste tiden, idag vill man veta allt om alla livsmedel.”

Nar det kommer till hilsosatsningar sdger Detaljist 1 “Vi kan lura kunderna lite ddr, vi
har recept och matkassar som dr nyttiga utan att det behover synas sa mycket.” Vad som
ar viktigast mellan beteende- och attitydfordndringar beskrevs som “Det dr viktigast att
dstadkomma effekter i vad vi sdljer tycker jag. Naturligtvis kommer varumdrket ocksd
pdverkas av hur vi upplevs och det har betydelse pad lding sikt. Det dr en balans helt
enkelt.”

Samtliga detaljister upplever en aktiv kundrespons i fragan. Frimst &r det
forsdljningsmaéssigt som Detaljist 3 beskrev “folk koper mer frukt och gront. Det gick upp
ganska rejilt faktiskt.”, vilket ocksd Detaljist 1 ndmner. Detaljist 3 forklarar ocksa att
“Idag ndr man gor undersokningar om kundndjdhet i butiker sd finns det ingen kedja som
riktigt dger det hdr hdlsotinket. Man tycker alla dr likadana ungefir, ingen sticker ut.”
Detaljist 1 beskrev att hilsosatsningarna dir man har lyft fram enskilda produkter, med
hjilp av en rekommendation, har haft enorma forsiljningseffekter “Det tyder pd att
konsumenterna vill ha hjdlp att hitta hdlsosammare val.”

Samtliga butiker ser positiva forsdljningseffekter pd sina hilsosatsningar och direkt
respons fran konsumenter pa till exempel sociala medier. Butikerna upplever liksom
detaljisterna att kunden dr mer medveten idag. “Och nu dr det inte trendnissen mdste ni
forstd utan det dr “Svensson” som kommer och da kommer ocksd volymen.” siger Butik
2. En viktig aspekt enligt alla dr att hdlsosatsningarna maste synliggoras. Butik 3 sidger
“Vi tycker att vi i stort sett har tagit in allt KRAV som finns men fick dndd lite negativa
kommentarer i senaste kundundersokningen. Da byggde vi upp en exponering for att visa
att vi faktiskt har det i sortimentet.”

Konsulten beskrev konsumenternas attityder som att “Det dr lite olika beroende pa

mdlgrupp. Generellt kan man vdl sdga att de stora aktorerna ligger bra ftill
Konsumenterna tycker att de gor mycket. Sen ligger de 6vriga kedjorna lite efter.”
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4.1.3.2 Konsumenters behov
Branschorganisationen beskriver att konsumenterna har en stor paverkan pa hur de

arbetar men att man ocksd maste anpassa sig efter forskningen. De forsoker balansera
dessa tva delar. “Det dr ddrfor fett och socker varit en sd stor debatt. Konsumenterna tar
till sig det och det syns kanske pd en om man dtit fér mycket fett och socker, medan saltet
som dr ett vildigt farligt dmne inte syns pd samma sdtt. Det blir ingen konsumentfraga.”

Detaljisterna far ofta kritik som de behdver forsvara sig mot. Kring de negativa asikterna
sdger Detaljist 1 att “folk sdger att vi bara sdljer ldsk, godis och kakor. Men det finns sd
madnga bra produkter i vdara butiker och nej, det finns inte chips i varenda gang. “Detaljist
1 pastar att det “handlar mer om att vara tydlig. Vi borde kunna visa vilken del av
sortimentet som vi vill att konsumenterna ska handla sd att de forstdr att det inte dr vi
som gor att de kdper chipsen utan det dr deras val. Ingen vill ha pekpinnar, det dr
Jjattetydligt.”

Detaljist 3 sammanfattar med att konsumenternas engagemang ar genomgéende. Orsaken
till engagemanget dr oftast intresset for individens eget bista “Orsaken att man viljer
vegetariskt om man frdgar mdnniskor dr den personliga hdilsan.” Detsamma giller
ekologiska produkter. Konsumenternas krav handlar idag frimst om socker,
kostfiberinnehdll samt mingd och typ av fett. “Ndringsdeklarationerna har blivit
viktigare”.

Butik 2 beskrev kundernas nya beteende som att ”Kunden dr villig att betala extra for en
flaskkotlett ndr de vet exakt var den kommer ifran. Det dr sddant som for fem dar sen var
svdrt men idag viljer man bort att spara pengar for man tycker att det dr vdrt. Nu spelar
det ingen roll vilken samhdllsklass det dr heller.”

Butik 3 bemoter sina kunder med fler hdlsosamma produkter pa grund av butikens
geografiska placering och dérmed specifika mélgrupp. “Vi har en hog andel hdlsa,
hilsosegmentet dr hogre dn i andra omrdden.”

Konsulten sédger att hilsosatsningarna idag kommer frdn bada hallen i storre grad &n
tidigare “Idag dr det bdde efterfrdgan fran konsumenterna och foretagen som driver

frdgan.”

Aven den hilsoinriktade Leverantdren bekriftar “Intresset for héilsosamma och
ekologiska produkter har é6kat dramatiskt under de senaste dren. Dagligvaruhandelns

’

aktorer efterfragar i storre utstrdckning ekologiska produkter.’

4.1.4 Kommunikation
I samtliga intervjuer framkom att kommunikationsarbetet dr en central frdga att hantera.

1 foljande stycken kommer kommunikationsaspekten att beskrivas ur aktorernas synvinkel.
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4.1.4.1 Kommunikation kring hdlsa
Konsumentorganisationen beskrev att hdlsokommunikation ar viktigt men ockséd faran i

att “Det finns sa mycket skrdmselpropaganda och sa mycket villfarelser kring vad vi dter.
Aven reklam for vad som i grunden dir hélsosamt mdste hdlla sig till kraven.”

Det finns ocksa en stor skillnad mellan hur olika produktkategorier kommuniceras. “Det
finns ndstan ingen sponsrad reklam av de som odlar gronsaker.” Myndighet 2 beskriver
syftet till den omtalade lagstiftningen (EG1924/2006) “regelverket finns ddir for att
minska risken for att konsumenterna ska bli vilseledda”.

Angaende lagstiftningens begrinsningar och hur det skulle se ut om mdjligheten till
kommunikation var mindre limiterad sdger Branschorganisationen foljande “Jag tror det
skulle bli mycket aktivare, aggressivare marknadsforing i butiken. Jag tror man skulle
kunna pdverka mdanga mdnniskor som star och vdljer vad de ska dta till middag. Mdnga
tror att det dr svdrt och dyrt att dta nyttigt, det behéver inte vara sd.”. Modedieterna har
fordelen att inte begrinsas av lagen. “De gdr under tryckfrihetsforovdningen, sd de kan
sdga vad de vill”

Ett stort problem é&r att konsumenterna inte uppfattar hur kommunikationen faktiskt ser ut.
Innehéllet 1 detaljisternas flygblad dr fordelat enligt foljande. “16,7 % Nyckelhalsmdrkt
mat. Aven frukt och gront ér samma, 16,75 %, den siffran dr lite hégre nu. Utrymmesmat
dar 13 %. Sa vi annonserar mer frukt och gront och nyckelhalsmdrkt dn utrymmesmat.”
beskriver Branschorganisationen.

Detaljist 1 skiljde sig frdn de andra detaljisterna dir de inte alltid s&g behovet av att
kommunicera hélsosatsningarna. “Recept som man erbjuder kunderna med gronsaker och
bra rdvaror dr redan ett stort steg pd vdgen. Det dr mdnga som inte dter en enda gronsak
till sin middag varje dag. Bara genom att képa matkassar med gronsaker kan man
fordndra matvanor till det positiva.” Detaljist 1 beskriver ocksa problematiken med
lagstiftningen vilken alla foretag ndmner. “Tidigare har man mer anvdint ord som nyttig,
héilsosam och dad lockat mer verbalt.” vilket man inte ldngre far gora.

Den storsta svarigheten for butikerna verkar dock snarare vara nya konsumtionsmdonster
an lagstiftningar. “Myndigheter stdiller krav och det kommer nya férordningar men sa har
det ju alltid varit. Nu finns det tydliga konsumtionsménster. Ev generation stdiller helt
andra krav dn vad min generation gor.” siger Butikschef 2.

Myndigheterna har inte tillrickligt med finansiellt stod for att kunna kommunicera till den
stora massan. Darfor forsoker man anvénda foretagen som sin kanal. Diskussioner gar
kring hur man ska kunna tolka lagstiftningen for att  fOrenkla
kommunikationen. “Lagstiftningen dr som den dr och det gdller att forséka hitta
tolkningar som vi dr bekvima med som ocksd kan frimja folkhdlsan. Det kan ocksd
komplettera Nyckelhdlet med mer information om produkten” siger Myndighet 1.

Konsulten beskriver vikten av att informera och utbilda “Om jag tar eko som exempel,

mdnga tycker om eko men andelen som vet vad det faktiskt betyder dr férsvinnande liten.
Det giller inte bara eko, jag tror att kunskapen 6verlag maste forbdttras.”
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Lagstiftningen kritiseras dven av den Ideella foreningen d& konsumentnyttan inte tas i
beaktning. “Den har ldnga listor med vad man far sdga pd sina férpackningar men inget
av de budskapen dr egentligen relaterat till de kostrad myndigheterna ger.”

4.1.4.2 Kommunikation i butik
Leverantérerna jobbar pd olika sétt for att uppmérksamma varuméirket och utbilda

konsumenterna. “Vi férsoker inspirera konsumenten med hjilp av produktinformation och
recept i butikerna.”

Myndigheterna lyfter att foretagen har mycket att siga till om. “Handeln vet hur
konsumenter gor ndr de dr inne i en butik. Man dr medveten om att kunder viljer varor i
ndshojd och hur man gdr. Jag tror att man skulle kunna géra vdildigt mycket for att
forenkla valen dnnu mer. Om de bra valen fanns pd sdadana stéllen dér konsumenten dr sd
finns det stor potential.” siger Myndighet 1. “Ndr jag kommer in som konsument sd
kommer jag att képa det jag exponeras for. Och da kan man underlitta for konsumenten
sidger Myndighet 2. Foretagen bor “frdmja och

b}

att géra bdttre val ndr de dr i butiken.
forsoka locka konsumenter att kopa mer, framforallt gréonsaker. Ddr tror jag
dagligvaruhandeln kan géra mer, men samtidigt tror jag man behéver tona ner det
ohdlsosamma.”

Branschorganisationen beskrev olika dimensioner av butiken “Det hdr med att man har
godis vid kassorna, det finns flera olika skdl till det. Det ena dr att en del medlemmar har
provat att flytta bort godiset och satt dit frukt och gront istdillet. Problemet dr att det inte
stammer med sjdlva logistiken och kundvagnen. Antingen gdr frukt och grént sd bra att
det tar slut eller sd forstors det. Sen ndr man har testat att flytta godiset visar statistiken
pd ett okat svinn.” Angéende konsumenten sdger man att “Det dr ndr du kommer in och
ska handla efter jobbet som du gér dina val.” Detaljisternas arbete beskrivs som “Jag
tycker de kan bli bittre pd att lyfta fram frukt och grénsaker och bdr. Det finns utrymme
for all slags mat, fragan dr bara hur stort utrymme det fdr ta.” Branschorganisationen
beskrev NNR som ett bra verktyg. “Ddr sdger man vad vi ska oka och minska pd. Den dr
jdttebra och den tror jag dr jdttebra att kommunicera till butik.”

Om beslutsprocessen sédger Detaljist 1 att “I butik kan man exponera varorna men det
mdste vara enkelt. Kunden ska naturligt flytta handen till den héilsosammare produkten
och forstd varfor. Vi kan pdaverka vad kunden vdiljer med hur vi har placerat det och vad
som fdr en premiumplats.”

Detaljist 2 menar att lagstiftningen har konsekvenser i butik. “Vi hoppas att de nya
kostrdden ska kunna fd anvindas mer i butik. Det dr ju i butik som man kan pdverka
kunden, precis vid koptillfillet” Detaljist 1 och Detaljist 3 talade om
Nyckelhalsmirkningen pa hyllkantsetiketten som en del i butikskommunikationen for att
fa konsumenter att vélja béttre alternativ.

Detaljist 4 beskriver att kunden behdver guidas i butik hela vigen till produkten i hyllan.
“Vi mdste hjdlpa de som kanske inte har tid, inte vet eller inte kan googla runt pad vilken
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flinga man ska kopa till sina barn etc. Man ska inte behova lisa pd forpackningen om
man har barn som skriker eller ska skynda sig hem.”“ An har detaljisterna dock inte
hilsosamma alternativ i alla kategorier.

Butik 2 beskrev olika sétt att fa folk att dta hélsosammare “Vi ger ett forslag med en
sambandsexponering.” Det beskrevs att smé leverantorer ibland kan forsvara exponering
av deras varor da det kan ta slut snabbt. Forutom det &r det i slutdndan upp till butiken
och personalen att hélsosatsningarna, trots vissa hinder, gar igenom i butik séger samtliga
butikschefer. “Det dr upp till oss att informera om syftet.”.

Eftersom manga ohdlsosamma varor har kampanjer vill man fortfarande jobba med dem
men man kan gora mer med hélsosatsningar. “Vi kan sjdlvklart bli bdttre pd att ha
alternativ”. siger Butik 3. Man upplever att synlighet i butik ar centralt. “Vi kan ta hem
jdttebra produkter men om vi gémmer de i en liten kyl lingst ner ndgonstans sd kommer
kunderna inte att hitta.” Butik 3 anvidnder Nyckelhélet pa hyllkantsetiketter och ser att
konsumenterna anvénder det i vissa kategorier.

Konsumentorganisationen ser den storsta paverkan pa kopprocessen i foljande “I det
kortsiktiga dr det butikens utformning.” En perfekt butik “ska levandegdra den
héilsosamma mdltiden.” Det pagar en parallell expansion idag med en 6kning av ldsk och
godis samtidigt som hélsan diskuteras for fullt vilket &r ett problem. Dessutom péstas att
butikerna idag gor mycket men att det krdvs mer fokus. “Jag tror man kan jobba med att
pd ett bra sdtt manipulera folk i butiker. Man behéver programmera folks hjdrna i nya
banor, att gora mer hdilsosamma val. Ddr finns det mycket man kan géra och testa,
framforallt i butik. Det dr ett vildigt tacksamt stdlle att gora experiment pd.”

4.1.5 Framtid

For att se hur olika aktérer planerar att arbeta i framtiden for att méta det stora
samhdllsproblemet, kundernas behov och utveckla arbetet kring hdlsofrdagan togs
framtidsaspekterna upp som en frdaga. Det framgdr av intervjuerna att framtiden dr lika
oviss som nuldget. Satsningarna kommer ga dt olika hall och kundgrupperna likasd.

Myndighet 1 forutspér kring hilsa att “det kommer finnas flera olika spdr. Men man vet
inte hur trender kommer utvecklas. Jag tror inte vi kommer till vanlig common sense pd
ett tag iallafall. Mdnniskor vill ha nytt.” Angaende deras eget arbete, “Vi har kommit
jdttelangt men har fortfarande arbete kvar att géra. Vi mdste tinka pa matvanor hos
lagutbildade till exempel. Vi mdste bli mycket béttre pd att nd mdnniskor som inte lika Idtt
kan ta till sig information.” Myndighet 2 tar ocksd med problematiken som finns i
klasskillnader. “Vi kan se att inne i en livsmedelsbutik i ett rikt omrdde sa dr det inte alls
lika ohdlsosamma produkter som i en butik i ett fattigt omrdde.” Detta méste fordndras.

Detaljisterna dr idag medvetna om hélsa som trend men Myndighet 2 vill ocksa trycka pa
att minska det ohdlsosamma. “Vi tar exempel frdn tobaksomrddet, om du gdr tillbaka 20-
30 dr i tiden sd kunde man képa cigaretter i kassan och om man kopte en limpa, en hel
forpackning, var det billigare dn om man kopte en och en. De dir tankarna kan man
overfora pa till exempel lisk eller chips.” Myndighet 1 uppgav att ndr det kommer till

32



Chiafron eller hallonbatar? Kraft & Sheremey, 2015

detaljhandelsforetagens arbete “kommer de tillhandahdlla det som konsumenterna vill ha.
De vill ju erbjuda mat till alla sa det kommer finnas supernyttigt och superonyttigt tror
jag. Konsumenten kommer std ddr och inte veta vad de ska vilja.”

Den Ideella foreningen pratade om vikten av kommunikation. “Vi som jobbar inom det
hdr mdste bli mycket duktigare pa att forstda hur man ndr ut i det hdr nya samhdllet med
sociala medier och allting och vdga synas mer vilket vi kanske hittills inte varit sa bra
pd.” Att fa igang forskningen mer och bygga tillit sdgs som nyckelfaktorer i detta. “Vi
mdste fd politikerna och media att tycka det hdr dr spdnnande och ha ett fortsatt intresse
for det hdr omrddet.”

Detaljist 2 sdger att “Jag tror att kunderna vill bli lite mer ledda. Just nu réicker det med
en skylt till en glutenfii hylla som blir som en hélsofraga. Fér oss handlar det om att visa
sortimentet men for kunderna blir det en guidning mot hdlsosammare produkter.”

Butik 1 sdger att “Hdlsofragan i butik mdste vara levande sd vi jobbar aktivt med det for
att kunna inspirera kunderna. Vi har gjort hdlsokampanjer tidigare och kommer att
fortsdtta.” Leverantdrernas roll beskrevs som central “Coca-Colas och Marabous
forsdljare kommer in i butiken och krdver det ena och det andra. Dad fdr de ofta mer plats
och bittre exponeringar. Det dr aldrig fruktleverantorer som kommer. Antingen mdste vi
dd ldgga makten i vdara egna hdinder eller frimja andra leverantérer och deras rost.”

Om framtiden ndmndes konsumentens kunskaper och krav bédde av Butik 2 och Butik 3
som en avgorande faktor. LeverantSrerna “kan gora hur billig mat som helst, det finns
inget stopp. Det handlar om var man sdtter grdnsen och det dr faktiskt vi konsumenter
som mdste bli medvetna och sdtta grdnsen.” Butik 3 séger att “Mycket av det som
tillverkas har en del tillsatser och det finns ju ddr av en anledning, for att varorna ska
hdlla. Déiremot tillsatser som gor att det ska se mer sdiljande ut, fargdmnen och liknande
tror jag kommer fasas ut.” Som en definition pa sitt framtida arbete beskrev Butik 2 l4get
som foljande. “Vill jag dricka Coca-cola dd finns det dir men det finns ocksd
kokosvatten. Att borja vilja och sluta med det ena och det andra, det dr lite for ldngt for

b

0SS.

Det som behdvs for framtida arbete &r “en kombination av beteendevetenskap och att man
blir bdttre pa att tala om vad man gor.” sdger Branschorganisationen.

Konsulten beskrev hur frigan kommer utvecklas generellt. “Hdlsa dr alltid relevant, sen
gar det i vdgor beroende pd hur hetsig debatten dr. Jag tror att ndrmaste dret kommer vi

att gd in i en annan fas, en ndgot sundare, och att fokus pd hdlsa kommer att finnas
kvar.”

Leverantoren tror att “intresset for hdlsosam mat kommer att stirkas ytterligare. Fler
kopplar ihop maten med hdlsan.”
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Den Ideella foreningen sdger att “Det kommer komma fler och bdttre produkter.
Branschen jobbar vildigt mycket med saltfragan och fettkvalitet och forsoker sdinka
sockerhalten.”

Detaljist 2 menar att enkel och bra mat med snabba 18sningar ska ligga i fokus “An sd
linge tillhandahdller vi allt for att inte exkludera ndagon. Det blir mycket upp till butiken
vad de vill sdlja men vi vill gd mot att framst frimja nyttiga alternativ.” Ocksa hér
beskrivs att det kommer g& mer mot en balans “Just nu gdr det mycket mot det hdr
extrema men det dr inte de vi vill rikta oss mot, vi vill snarare att den stora massan som
inte gor ndgonting alls ska ta ett steg mot ett hilsosammare liv.”

Myndighet 2 talade om de risker som fortsatt ohdlsosam konsumtion (och kampanjer pa
sddana produkter) skulle kunna medfoéra. “Jag tror att man skulle behéva géra
héilsoekonomiska berdkningar. Hur blir det om man varje vecka bdir hem tre ldskflaskor
istdllet for tvd, vad skulle det innebdra for deras hdlsa och vilka konsekvenser far det
senare.”

4.2 Empiri kvantitativ delstudie

4.2.1 Kommunikation
Av det totala antalet respondenter foredrog 51,4 % Testbutiken och 52,3 % skulle troligen
ocksa handla i densamma.

Skillnaderna mellan de tvd manipulationerna testades med hjidlp av ett T-test dir
medelvirdena jimfordes. Enligt detta kunde vi se att Testbutiken upplevdes som
trevligare  ( Xrestputic =345  Xkontroubutic =405 p=0,011) och hélsosammare
Xrestbutit=3-01 Xkontrouputix =-38 p=0,000) dn Kontrollbutiken dér skalan &r graderad
frdn Hélsosam/Trevlig (1) till Ohédlsosam/Otrevlig (7).

Testbutiken Kontrollbutiken p
Hur trevlig butiken upplevs 3,45 4,05 0,011
Hur hilsosam butiken upplevs 3,61 5,38 0,000

Tabell 2 Signifikanta skillnader mellan Testbutiken och Kontrollbutiken

Resultaten gav att det var troligare att man kopte godis i Kontrollbutiken (Xrestpytin=2,49
Xkontrotbutik =303 p=0,000) och dven att man blev mer sugen pa att kopa godis i den
(Xrestbutit=2-31 Xkontrouputix =3-30 p=0,001). Daremot blev man mer sugen pa att kdpa
frukt i Testbutiken (X7estpurin=24-060 Xkontrouputic =2,01 p=0,000).

Testbutiken Kontrollbutiken p
San'no.llkhe.et for att kopa 2,49 3,63 0,000
godis i butiken
Sug. efter att kopa godis i 231 3,30 0,001
butiken
Sug. efter att kopa frukt i 4,06 2,61 0,000
butiken

Tabell 3 Signifikanta skillnader mellan Testbutiken och Kontrollbutiken
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4.2.2 Ansvar
72 % av respondenterna anser att livsmedelsbutiker har ett ansvar att erbjuda hdlsosamma

alternativ. Diremot gar det inte att dra nigra slutsatser huruvida man upplever att
livsmedelsbutikerna 4dr bra pd att erbjuda hédlsosamma alternativ (x=4,24) utan
uppfattningen dr att de varken &r bra eller daliga. Ett liknande svar syns till fragan hur latt
eller svart det &r att gora hdlsosamma val i livsmedelsbutiker (x=4,43).

Vi kan édven se en tendens, ej signifikant, till att de som uppskattar testbutiken anser att
butiker har ett storre ansvar for att erbjuda hélsosamma alternativ.

4.2.3 Konsumentbeteende
Vi anvinde tvé fragebatterier for att beskriva respondenternas

1. Upplevelse och intresse av den egna hilsa och
2. Engagemang i valet mellan hdlsosamma och hilsosamma produkter

Cronbach’s alfa konstaterades till apys, =0,858 och Qppgagemang =0,743. De

genomsnittliga virdena for indexen blir dirmed Xx5,54=3,90 och Xgpgagemang=2,42.

Cronbach’s alfa Medelvirde
Hilsa 0,858 3,90
Engagemang 0,743 2,42

Tabell 4 Cronbach’s alfa samt indexerat medelvirde

Resultatet visade att kop av godis i lika hog grad dr planerat som oplanerat. Vi kunde
dock se att den storsta anledningen till kdp var sockersug (50 % uppgav detta som en
anledning) f6ljd av unnande (37 %) och for att bjuda (23 %). 78 % uppger att de handlar
till sig sjélva och 31 % till ndgon annan.

Anledning till godiskop Andel av respondenterna

Sockersug 50 %
Unnande 37 %
Bjuda andra 23 %

Tabell 5 Anledningar till godiskop
4.2.4 Demografisk beskrivning

4.2.4.1 Skillnader mellan konen
Kvinnor anser att livsmedelsbutiker har ett ansvar att erbjuda hilsosamma alternativ i

hogre grad d&n mén (p=0,007).

I 6vrigt visar kvinnor ett storre intresse for valet mellan hélsosamma och ohdlsosamma
produkter &n méin (Xypinnor=2,07 Xmin=1,97 p=0,005). Kvinnor upplever det valet mer
njutbart (Xypinnor ==2-87 Xman =2,23 p=0,006) och &r mindre likgiltiga infor valet
(xkvinnorzzzaoo xmén:2’70 p=0,001).

Kvinnor Miin p
Intresse 2,67 1,97 0,005
Njutbart 2,87 2,23 0,006
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Likgiltig 2,00 2,70 0,001

Tabell 6 Nedbrytning av engagemang i val av hiilsosamma/ohilsosamma produkter mellan kvinnor och
min

4.2.4.2 Skillnader mellan dldersgrupper
Det fanns inga signifikanta skillnader mellan de som 4r under och 6ver 30 &r. Tendens

finns dock att den yngre gruppen ar mer hélsomedveten.

4.2.4.3 Skillnader mellan inkomstgrupper
Signifikanstest mellan hushall vars inkomst dr mindre och stérre &n 20 000 kr i manaden

visade pé att de med mindre inkomst tycker att livsmedelsbutiker &r béttre pa att erbjuda
hdlsosamma alternativ &n de som har en hogre inkomst ( Xpgreinkomse =478

Xhogre inkomst—3,84 p=0,001 ).

Lagre Hogre p
inkomst inkomst
Hur bra livsmedelsbutiker #r pa att erbjuda 4,78 3,84 0,001

hilsosamma alternativ

Tabell 7 Upplevd skillnad i erbjudande av hilsosamma alternativ, inkomst

Den hogre inkomstgruppen tycker dock i hdgre grad att livsmedelsbutiker har ett ansvar
att erbjuda hélsosamma alternativ (p=0,027).

4.2.4.4 Skillnader mellan grupper med och utan barn
Respondenterna som har barn upplever att livsmedelsbutiker &r simre pé att erbjuda

hilsosamma alternativ &n respondenterna utan barn (Xpeq parn =358 Xytan parn=4-39
p=0,035).

Med Utan p
barn barn
Hur bra livsmedelsbutiker dr pa att erbjuda 3,58 4,39 0,035

hilsosamma alternativ

Tabell 8 Upplevd skillnad i erbjudande av hilsosamma alternativ, barn

De visar dven pé en tendens (ej signifikant) till att foredra Testbutiken.

S. Diskussion

I denna del kommer vi att diskutera resultaten som beskrivits i foregdende avsnitt. Vi
kommer hdr att redovisa de bada delstudierna och koppla dessa till de teorier som
beskrivits i teoriavsnittet och relatera detta till forskningsfragorna. Diskussionen kommer
forst att behandla varje omrdde separat. Tillsammans ska dessa diskussionsavsnitt
besvara nedanstdaende forskningsfrdgor.

* Vad éar hélsa for aktorerna?

+ Ar hilsa en ansvarsfriga och hur arbetar man med det?

*  Hur ser konsumenternas attityder och beteenden ut rorande hélsa?
*  Hur kommuniceras hélsa och hur syns det i butik?
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*  Hur kommer hélsofrdgan utvecklas i framtiden?

5.1 Halsa och hélsotrender
Myndigheterna och detaljisterna 4dr eniga om att de officiella rekommendationerna

grundade pa Nyckelhalet och NNR ér bra definitioner pa hédlsosamma livsmedel. Detta da
dessa styrks av forskning. En konflikt upplevs dock i att en del av konsumenterna har en
annan syn pé hélsa. Det driver en efterfraigan som detaljisterna maste anpassa sig efter,
vilket ocksa syns i butikerna. Butikerna uppger att de produkter som de klassificerar som
hidlsosamma har oOkat i efterfragan. Det visar pa att konsumenterna vérdesétter
hilsoattribut. Fortroendet for Nyckelhalet sdgs vara fortsatt starkt, men det efterfrdgas
dndd inte av konsumenterna. Det kan bero pa att mérkningen inte kommer med i
konsumenternas kdpprocess dé den inte uppmirksammas.

Ménga konsumenter foljer andra riktlinjer &n de som myndigheterna foresprikar. Vad
konsumenterna efterfragar kan vara svart att veta eftersom det 4&r ménga grupperingar som
driver olika fragor samtidigt som det &r oklart hur stor del av befolkningen de faktiskt
utgdr. Det finns ingen representativ identifiering av konsumenternas behov i fragan. For
att tydliggora diskussionen kommer vi dirfor att referera till foljande grupper:

Leverantorer

Bransch-

Konsultfirma
organisation

Ideell forening

Konsument-
organisation

HALLONBATAR

Figur 3 Aktorernas relation med tilléiigg av konsumentgrupperna

1. Nycklar; foljer de rekommenderade kostraden.
2. Chiafron; de mest trendmedvetna, foljer olika varianter av trenddieter.
3. Hallonbatar; har ingen intention att aktivt vilja hdlsosamma produkter.

Denna segmentering anser vi baserat pad intervjuerna beskriver de mest framtridande
konsumentgrupperna och deras behov.
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Av enkétundersokningen framkom ett antal skillnader mellan olika demografiska grupper
som kan ge information om konsumenter med andra segmenteringsgrunder é&n
ovanstiende. Det fanns skillnader i resultaten mellan mén och kvinnor som inte har tagits
upp av intervjupersonerna. Kvinnor &r i sin helhet mer engagerade i valet mellan
hilsosamma och ohélsosamma alternativ. De anser ocksd att livsmedelsbutiker har ett
ansvar 1 hogre grad &n vad mén gor. Alltsa blir detaljistens hidlsoarbete viktigare nér
konsumenten &r engagerad i hilsofragan vilket styrks av Auger et al (2008) som beskriver
att det méste finnas ett personligt virde i detaljisternas CSR-arbete.

Tendensen som pekar pé att den yngre &ldersgruppen adr mer hdlsomedveten stérks ocksa
av nya konsumtionsmonster som butikerna mérker av. Det finns betydligt hogre krav pa
detaljisterna idag vilka de behdver moéta pé nya sétt.

Det talades om ekonomiska begrinsningar och hur det paverkar olika gruppers hilsa.
Man beskrev att de som har en ldgre inkomst ofta ocksad bor i omraden dér butikerna
erbjuder mindre hélsosam mat. I dessa omriden finns det saledes fler Hallonbétar.
Enkédten visade dock att de vars inkomst &r ligre anser att butiker &r béttre pa att
tillhandahélla hélsosamma alternativ. Da denna grupp i mindre grad anser att detaljisterna
har ett ansvar kan det ocksé vara sa att de inte stéller samma hoga krav pa butikerna.
Dérmed tycker de redan att det erbjuds tillrickligt med hilsosamma alternativ. Detta kan
kopplas till att negativ CSR far mer uppmérksamhet (Beckmann, 2007). Om man anser
att butiken har ett ansvar sa uppmérksammar man det ohédlsosamma i stérre grad.

Respondenterna i enkiten som har barn har visat sig uppleva att livsmedelsbutiker &r
simre pa att erbjuda hilsosamma alternativ. Aven hir kan det bero pa att det negativa
med allt onyttigt som exponeras kan ha en stor inverkan pa konsumenternas perception.
Det har framkommit under intervjuerna att det kan vara svart for fordldrar att vélja bra
alternativ till sina barn varpa ett missndje kan skapas. I enkiten fanns det en tendens till
att foredra Testbutiken bland de som hade barn. Detta kan hérledas till att butiken med
exponeringen hjilper till att vélja det hédlsosamma, vilket man fOredrar. Dessa
konsumenter kan ledas till segmentet Nycklar som vill folja klassiska kostrad. Det kan
dven vara andra segment som har fatt upp dgonen for ett klassiskt hdlsosamt alternativ pa
grund av butikens satsning.

5.2 Ansvar

5.2.1 CSR

I utformningen av intervjuguiden var utgéngspunkten att hélsa &r en socialt
konsumentinriktad CSR-fraga (Jobber, 2010). Déremot var den definitionen inte
genomgéende i resultaten, varken i enkéten eller den kvalitativa undersdkningen.

Fastdn hélsa beskrivs som en ansvarsfrdga av samtliga detaljister finns det &nda en stor
diskrepans mellan de olika aktorernas &sikter om vem som har huvudansvaret. Da
detaljisternas ansvar faktiskt &r uttalat av de sjdlva, kommer diskussionen grundas i att
detaljisterna faktiskt har ett socialt ansvar kring hilsa kopplat till nutrition. Att samtliga
detaljister ocksa anvinder hélsofragan i sin strategi (Hoyer et al, 2013) framgar tydligt i
intervjuerna.
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Det som framkom i intervjuerna med butikschefer var att de i storre utstrickning ser
hilsofrdgan som ett sétt att vara konkurrenskraftiga och halla uppe kundnéjdheten. Detta
till skillnad frén detaljisternas centrala satsning pé att sortera hilsa som en ansvarsfraga.
Dér kan man se att det talas om samhéllsnytta och att ga bortom fOretagens intresse
(McWilliams and Siegel, 2001). Detta genom att till exempel alltid marknadsfora fler
hilsosamma &n ohdlsosamma alternativ. Den interna kommunikationen till butik bor bli
tydligare sé att &ven konsumenterna i slutdndan kan ta till sig satsningarna och dess syfte.

Ett foretag som tar ett socialt ansvar bor aldrig agera utan att ha samhillets problem i
beaktning (Golub, Lah & Jancic, 2008). Pa grund av till exempel fetmaproblemet &r det
darfor extra viktigt for detaljisterna att tydligt arbeta med hélsa. I intervjuerna talades det
om myndigheterna och deras ansvar i att dra riktlinjer som detaljisterna kan folja. Aven
hir giller dock for ansvarstagande foretag att det sociala arbetet bor ske bortom det som
kravs av lagen. Hélsa bor vara genomgaende i marknadsforingsmixen.

I intervjuerna diskuterades individens personliga ansvar kring att édta hilsosamt. Det
framkom béde att detaljisterna maste bli mer hjdlpsamma for att konsumenter ska kunna
vilja rdtt men ocksa att det 4r mycket som &r upp till konsumenten. Idag ar det viktigt for
dem att ha tillrackligt med kunskap for att kunna gora korrekta val och paverka butikerna.
Av enkidtundersokningen framgick att 72 procent av respondenterna anser att
livsmedelsbutikerna har ett ansvar att erbjuda hilsosamma alternativ. Som beskrivet i
intervjuerna mérker dock konsumenterna ofta inte hur stort det hdlsosamma sortimentet
faktiskt dr. Konsekvensen blir sdledes att man inte ser att butikerna tar sitt ansvar i lika
stor utstrackning som de egentligen gor, vilket detaljisterna sjilva ocksa upplever.

Hélsoarbetet maste ske i samarbete, som manga ndmner, men det framkom ocksa att
detaljisterna kan ha en storre pdverkan pd konsumenterna dn andra aktorer. Stora
leverantérer kan dock ha mer makt (Jobber, 2010) och huruvida deras produkter &r
hilsosamma eller inte beror pa kategori. Detta kan detaljisterna balansera upp med EMV
sd att framstdende hilsosamma produkter ska finnas i alla kategorier, varpa &ven
Hallonbétar kan fa upp 6gonen for dessa.

5.2.2 Motiv till CSR
Flera av de intervjuade detaljisterna och butikerna tog upp att de forst och frimst ser pa

det ekonomiska i alla satsningar och att det &r det grundlidggande i deras verksamhet. En
CSR-satsning behdver trots méanga sadana asikter inte innebdra en finansiell
uppoffring. Aven kortsiktigt kan investeringen direkt paverka forsiljningen positivt
vilket har framkommit under intervjuer med butiker som gjort hélsosatsningar. Man kan
med detta bland annat minimera risker och bygga starkare kundrelationer (European
Commission, 2011).

Det storre samhillsperspektivet som myndigheterna diskuterar kan ocks& kopplas till
detaljisternas vinstpotential. Arbete med CSR skapar en bittre image och medfor saledes
fler aterkop (Luo & Bhattacharya, 2006). Det dr idag mojligt att gora hilsosatsningar utan
att minska vinsten, sddant som enligt intervjupersonerna var svérare forut. Kunderna blir
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villiga att betala mer nér rétt sortiment finns tillgingligt d& vérdet blir hogre (Hernant &
Bostrom, 2010), speciellt for Chiafron och Nycklar.

Det uppgavs att onyttiga produkter ofta marknadsfors tungt av leverantérerna. Samtliga
detaljister upplever dock ett storre hilsointresse hos konsumenterna som man kan tjdna pa
genom att i storre grad frimja de hilsosamma alternativen. Detta eftersom konsumenterna
for detaljister dr extra viktiga pa grund av deras direkta paverkan pé resultatet (Schuler &
Cording, 2006). Det framgick ocksa att en satsning pa hilsosamt inte behover innebéra att
onyttiga alternativ kommer viljas bort helt och hallet. Snarare kan det bidra till
konkurrensfordelar pa grund av att detta dr innovativt i marknadsforingen (Piacentini et
al, 2000).

Med hilsosatsningar kan detaljisterna ta en mer hélsoinriktad position. Om man lyckas
matcha konsumenternas attityder och Overtrdffa forviantningar béttre &n konkurrenterna
blir chansen att konsumenten viljer den specifika butiken storre (Hernant & Bostrom,
2010). Jobber (2010) beskriver ocksa att man maste vara snabbare, bittre och nidrmare
konsumenten &n konkurrenterna. Om man tar till vara pd konsumenternas behov och
moter deras efterfragan kring hilsa innan eller béttre 4n andra aktorer kan man né dessa
fordelar och knyta ndrmare relationer till konsumenterna.

5.3 Konsumentbeteende och attityder

I var kvantitativa undersokning framkom det att den genomsnittliga respondenten é&r
intresserad av hilsa som helhetsbegrepp vilket bekriftar efterfragan pd produkter inom
hilsosegmentet. Att man &r engagerad och i hog grad utvirderar hur hélsosamma
produkter &r visar ocksé pé att hélsoattribut virdesitts. Intresset for hélsa dr ddremot inte
helt genomgéende, det har framkommit att attityden till hdlsa varierar mellan olika
konsumentgrupper. Hélsa kan ocksa for olika individer betyda olika saker varpd bade
Nycklar och Chiafrén kan ses som hélsointresserade konsumenter.

Eftersom involvering av CSR-frdgor har visat sig vara mest effektivt nir konsumenterna
kan se nyttan i erbjudandet (Creyer & Ross, 1997) dr det viktigt att arbeta med deras
attityder till hdlsa. Genom hélsosatsningar maste man fa konsumenterna att foredra
hilsoattributet 1 matvaror, som kan ses som nyttoprodukter, framfor andra
produktegenskaper (Okada, 2005). Detta &ar viktigt till exempel ndr man ska fa
Hallonbétar att inse vérdet i hdlsosamma livsmedel. Ett annat exempel fis om man
kopplar ihop miljé med hélsa. Det har man gjort med vegetarisk mat, vilket medfor att det
kan bli mer relevant for vissa kundgrupper men samtidigt hdmma andra gruppers
engagemang, vilket ger negativa attityder. Dérmed &r det viktigt att det inte blir patvingat
och som intervjupersonerna séger, att alternativen finns.

P& grund av den diffusa definitionen av hilsa kring matval och ménga olika &sikter ar det
viktigt for detaljisterna att forstd mélgruppernas nuvarande attityder och behov. Om
konsumenterna ér intresserade av frigan kommer det anvindas som ett kdpkriterie (Claro
et al, 2013). Man kan se att de CSR-aspekter som konsumenterna tar till sig idag beror i
hog grad just pa det personliga intresset, d& man till exempel i hogre grad koper
ekologiskt for den personliga hélsan &n f6r miljon enligt detaljisterna.
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Den stora skillnaden i asikter kring hélsa skiljer sig inte bara &t utifran intresse, utan kan
ocksd bero pd demografiska aspekter, som framkommit i enkdtundersokningen. I
intervjuerna sades att vissa butiker séljer mer hilsosamma produkter vilket kan vara en
effekt av butikens placering. Detta kan kopplas till socioekonomiska, geografiska och
demografiska faktorer i segmenteringen (Jobber, 2010) déir konsumenter har liknande
behov. Det blir siledes &nnu viktigare for butiker, dér efterfrigan p& hélsosamma
produkter dr mindre, att satsa pa hélsa ur en social aspekt. Ur ett samhéllsperspektiv &r det
bittre att transformera Hallonbatar till Nycklar varfér man méste overtyga och vigleda
sina konsumenter. Det framgér tydligt i intervjuerna att konsumenterna inte vill ha
pekpinnar varfor fordndringen maste ske pa ritt sitt. Det maste finnas en balans mellan
vad detaljisterna trycker ut och vad konsumenterna kriver (Levy & Weitz, 2012). Dock
finns det mgjlighet att i butik vésentligt pdverka konsumenterna vilket &r tydligt i bade
teori och empiriavsnittet.

Det framkommer ocksad ur bade teori och empiri att hilsofrdgan gér att angripa bade
utifran attityd och beteende men helst ska dessa kombineras for en tydlig effekt. Det finns
en overgripande asikt om att konsumenter i manga fall vet vad som &ar hidlsosamt men ofta
inte agerar ddrefter i sina matvanor. Det framkommer att det 4r beteendet som behover
paverkas snarare dn attityderna. Detaljister kan ibland dstadkomma beteendeforédndringar
utan att faktiskt kommunicera hilsoaspekten. Det kan vara bra att jobba i det dolda
eftersom det finns en misstro till det sociala arbetet som foretag kommunicerar (Simon,
1995) vilket mérks i att konsumenter ofta inte tar till sig det som detaljisterna
foresprakar. Detta kan ledas till den positiva attityden till hdlsosamma produkter men att
man &nd4 ofta inte viljer att kdpa dessa (Carrigan & Attalla, 2001). Chiafron har ofta en
utomstaende kéilla som de grundar sin kost pd dér fortroendet &r hogre én till officiella
kostrad. Detaljisterna sdger ocksd att konsumenterna upplever att det finns mer
ohilsosamma produkter i butik #n vad det faktiskt gor. Aven detta kan bero pi att man
har en misstro till detaljisterna varpa man viljer att se det man vill se (Nordfalt, 2011).

Att sluta kommunicera kring hilsofrdgan dr dock inte 16sningen. Eftersom hilsofrdgan pa
det stora hela har fatt tillrickligt med uppmérksamhet och véckt positiva attityder bor
man dven kunna paverka beteenden och attityder till detaljisters arbete med den. Aven de
som inte har uppmirksammat hélsofrdgan 4n kan bli aktiva konsumenter om man forstar
deras initiala attityder (Dahlén & Lange, 2009). Till skillnad fr&n nir man bara fokuserar
pa beteende eller attityder finns det en vinning i att kombinera dessa aspekter pa det sétt
som &r beskrivet av detaljisterna och butikerna.

Om man tydligt visar vad som &r hilsosamt, helst pd ett opartiskt sitt, kan man leda
konsumenterna till ett attitydbaserat beteende. NNR, som kan anvéndas mer i butik ger en
allmén rekommendation, som inte behdver kopplas ithop med negativa associationer till
detaljisternas CSR-arbete. En opartisk hélsogaranti frdn utomstdende parter, som
konsumenterna forhéller sig positivt till, dr ett bra sétt att komma runt den rddande
misstron. Det dr dock centralt att budskapet syns och uppmérksammas.

Aven konsumenter som inte har en onskad attityd till hilsofrdgan till en borjan kan
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bemotas pa detta sétt. Genom att overtyga konsumenterna med trovérdiga bevis eller
frekvent exponera dem for hdlsosamma produkter kan bade den kognitiva komponenten
och den beteendeméssiga komponenten i konsumentens attityd fordndras (Hawkins ref.
Hernant & Bostrom, 2010). Dock boér man inte blanda ihop attityd och beteende nir man
utvirderar kundresponser (Ailawadi et al 2014).

5.4 Kommunikation

5.4.1 Allmin kommunikation

Myndigheter och detaljister upplever sig begrinsade i sina mojligheter att kommunicera
pa grund av EG 1924/2006. De menar att det sprék som tillats enligt lagen ar for
akademiskt for att konsumenterna ska ta till sig det som ségs i enlighet med denna. Man
menar att media, och de trenddieter som kommuniceras dér, far en storre inverkan péa
konsumenternas val &n myndigheternas rekommendationer. Myndigheterna upplever sig
inte ha de finansiella resurser som krivs for att nd ut s brett som man onskar. Man vill
darfor att detaljisterna och butikerna ska anvénda sig av deras budskap for att
astadkomma effekt i kopdgonblicket. Detaljister menar dock att man vill kunna
kommunicera mer &n vad lagen tilliter for att kunna positionera sig. Butikerna ser inte
dessa begrinsningar pa samma sétt i det praktiska arbetet.

Myndigheterna menar att Nyckelhélet dr det bésta séttet att kommunicera via eftersom det
ger en helhetsbild och endast krdver en mairkning. Det finns forskning pa att nér
ndringsinformation eller hélsopastdenden anvéinds pa en produkt utvirderas den mer
positivt av konsumenterna (Kozup et al, 2003), vilket talar f6r anvéndning av
Nyckelhalet. Myndigheterna ser ocksd att de ohdlsosamma alternativen i butiker skulle
kunna tonas ner. All kommunikation som finns idag medf6r att konsumenternas
forsvarsmekanismer kan aktiveras (Dahlén & Lange). Detta kan vara fallet med manga
Hallonbétar. Man bor dérfor jobba med att forenkla budskapet och synliggora det i bruset.
Detta for att de som foresprékar trenddieterna ofta tillgriper skramseltaktiker.

Detaljisterna visar pa den reklam som gors 1 flygbladen, och att andelen
Nyckelhalsprodukter och frukt och gront dér dr stérre &n utrymmesmaten. Detta séger
man ir nagot som inte konsumenterna inser. Detta diskuteras vidare i nista avsnitt.

5.4.2 Marknadsforing i butik
Bade leverantdrerna och detaljisterna har arbetat med hélsofrdgan i butik genom att

paminna och informera. Pa sé sitt arbetar man med bade den klassiska kopprocessen och
den butiksanpassade. Det framkom av intervjuerna att fast man talar om att det &r i butik
som valen gors s& fokuserar ménga dnda sitt arbete pa det informativa arbetet och inte
konsumenternas omedvetna beslutsprocesser. De vill att konsumenten ska utvérdera
alternativen enligt en klassisk koOpprocess. Att i forsta hand fokusera arbetet pa
beslutsprocessen som sker i butik dr dock mer f6renligt med de mal som
intervjupersonerna har satt upp kring hilsofragan. Det som har visat sig vara mest
effektivt dr, som ndmnt i avsnittet om konsumentbeteende, att man paminner
konsumenterna om deras hélsoattityder som i vanliga fall kanske inte pdverkar beteendet i
butik. Exempelvis kan konsumenten i val av bréd vilja det varumirket som man
vanligtvis viljer fast det kanske innehéller mycket socker, vilket man egentligen vill
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undvika. Ndr man pidminner kunden om det bittre alternativet kommer konsumenten
hellre vilja det eftersom det egentligen dr mer attraktivt (Nordfélt, 2011). Detta forklarar
varfor salienta triggers faktiskt har en effekt i motsats till Davis et al:s (2004) argument.

Faktumet att manga konsumenter upplever att butikerna har mycket onyttigt kan ge stora
konsekvenser dd negativ information har stérre paverkan én positiv (Beckmann, 2007).
Det kan dirmed bade gynna detaljisterna och sambhillet att inte ge de ohélsosamma
varorna lika mycket uppmairksamhet. Det dr déarfor ocksa viktigt att synliggora det
hilsosamma i kundvarvet genom att placera varorna pé attraktiva platser i butik. Exempel
pa detta dr gavelexponeringar och kassalinjen. Aven smakprover kan vara bra si att
konsumenten kan testa produkten och sammankoppla den med en maltid, nagot som
intervjupersonerna vill arbeta mer med (Glanz et al, 2012). Smakprover kan ocksa
motbevisa sambandet mellan sidmre smak och produkter med hélsopastidenden
(Lahteenmaki et al, 2010).

Genom att specialexponera hédlsosamma varor kan man bade arbeta med att forbéttra
butiksimagen (Gupta & Pirsch, 2008) (attityder) men ocksd att dka forséljningen
vasentligt (Nordfilt, 2011) (beteende). En specialexponering kan till exempel vara att ett
hilsosamt alternativ exponeras vid ett ohédlsosamt. Detta vicker uppméarksamhet pa grund
av ovana att se produkten i det sammanhanget. Risken finns annars att konsumenten blir
hemmablind och aldrig ser de produkter som man inte &r van att kpa (Nordfalt, 2011).

Ett alternativ &r de sambandsexponeringar som butikerna har ndmnt. P4 samma sétt kan
man arbeta med att sambandsexponera komplementvaror. Istéllet for pommes frites kan
man till exempel grilla gronsaker och det kan man forespraka genom att placera
gronsaker vid kycklingen som konsumenterna handlar till grillkvéllen.

Det finns skilda asikter om hur litt eller svart det ar att strukturera om 1 butik sa att de
hilsosamma alternativen blir mer tillgdngliga. Butiken ar utformad utifrdn en grund som
kan vara svar att fordndra men butikscheferna péstar att det mesta géir att gora sa linge
man har viljan. Ett annat hinder som kom upp var att leverantdrernas kapacitet kan vara
for liten till en bdrjan men dven detta kan utvecklas. Att tydligt visa sitt engagemang i
detta och att man faktiskt driver fragan forstirker butikens varumérke och image
(Handelman & Arnold, 1999).

Aven om det finns en begrinsning kring hilsopastienden har detaljisterna tillrickligt med
kunskap for att internt kommunicera vad som dr hélsosam mat. P4 detta sétt kan man i
butik frimja de bittre alternativen sé& att konsumenterna far upp 6gonen fér dem och sé
smaningom sjilva soker sig till dessa produkter.

Exempelvis dr KRAV eller Nyckelhélet bra markningar, men dessa maste goras relevanta
for konsumenten innan man kommer att leta efter eller ens se dem i butiken. Aven nir
detta &r gjort kan det vara svért for konsumenten att uppméarksamma mérkningarna dé de
endast finns pa hyllkanten eller forpackningen. Utvérdering i en hylla sker pa ett fatal
sekunder (Nordfalt, 2011) och konsumenten kan 14tt missa den.
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Godis visade sig inte i var undersdkning ha ndgon koppling till huruvida kdpet var
planerat eller inte. Traditionellt sétt placeras dock godis néra kassan just for att det ar
ansett som en impulsprodukt. Enkétresultatet visar ocksd att sockersug &ér den storsta
anledningen till kdp av godis. Genom placering péminner man didrmed enkelt
konsumenterna om det behovet. D& den i6gonfallande fruktexponeringen (Hoyer et al,
2013) visas 1 relation till godiset paminns konsumenterna dven om ett annat behov
(hélsobehovet), varpa butiken kan styra konsumentens val till ett béttre alternativ. Att
exponera frukt vid godiset visade sig ocksa fa effekt pa hur butiken upplevdes. Att ses
som mer hdlsosam kan vara fordelaktigt for butiker som vill visa att de arbetar med
hilsofragor.

5.5 Framtid

En av grundpelarna for att satsa pé sociala fragor ligger i foretagets vilja att se ett lingre
perspektiv och paverkan pa samhéllet. Hilsofrdgan ar aktuell och nigot som samtliga
organisationer kommer att forhalla sig till. Konsulten tror att den kommer att grena sig i
tva riktningar - med ett sundare och ett osundare fokus. Den synen understryks dven av en
av butikerna, som inte vill gi for l1&ngt at det extrema hallet utan vill se till helheten.

Myndigheterna ser att fokus bor ldggas pé lagutbildade grupper. De ser att
kommunikationen endast ndr till de konsumenter som redan har en forstdelse.
Problematiken att nd fram med den informationen har diskuterats i tidigare delar. En av
butikerna papekar ocksé vikten av kunskap for att kunna péverka produktutbudet. Utan
kunskap om vad produkterna dr kan konsumenterna inte heller reagera pad om de anser att
nagot dr oldmpligt eller hélsofarligt.

Risken med de svenska dagligvarukedjornas storlek dr ignorans och forskjutning (Jobber,
2010) da manga konsumenter dr geografiskt begriansade att handla i den nédrmaste butiken
och dérfor kommer vilja den dven om den inte dr tillfredstdllande. Organisationen kan
ocksa av olika anledningar vara trogrorlig. Proaktivt arbete med hélsa kan dock ses som
symbolisk innovation varpa foretagen istillet blir drivande i frigan (Hoyer et al, 2013).

Att fortsitta arbeta med forskning inom nutritionsomradet lyfts ocksd det fram som
viktigt. Vi vill hir pavisa den parallell som en av myndigheterna drar mellan
tobaksomradet och ldsk idag. Myndigheterna vill jobba for att minska erbjudanden som
far konsumenten att kopa fler eller storre forpackningar av en produkt som kan
klassificeras som utrymmesmat. Butikerna séger att de inte kommer att skédra ner pa
utbudet eftersom de vill tillhandahélla ett brett sortiment och inte exkludera nédgon.

Frédgan 4r dock om man kan jobba pé andra sétt med exponeringen av de mest typiskt
hilsosamma och ohélsosamma kategorierna? Forsok som det vi baserat var enkét pa
(frukt i godisavdelningen), eller att ha flyttat godiset fran kassalinjen (Piancentini et al,
2000), har visat sig vara lyckade. Den typen av aktioner har som framkommit inte lett till
lonsamhetsminskning hos varken de butiker vi pratat med eller i Piancentini et al:s (2000)
studie. De svenska butikerna har dértill upplevt en positiv respons frin konsumenterna.
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Den sammantagna uppfattningen, bekriftad av teorier, dr att butiker kan ha stor paverkan
pa konsumenternas val. Detta genom detaljisternas val kring hur och vilka produkter som
lyfts fram 1 butiken. Man bor dirfor se en stor potential i att viga tinka nytt och utveckla
detta arbete fOr att anpassa sig efter en fortsatt stark trend. Definitionen av hélsa maste
goras mer distinkt for att dstadkomma fordndring 1 beteende och attityder hos Chiafron
och Hallonbétar (Dahlén & Lange).

6. Sammanfattning och slutsatser

I detta avsnitt kommer vi att beskriva hur syftet med uppsatsen har uppndtts genom
empiriska och teoretiska resultat samt en diskussion kring dessa. Som dmnat presenteras
implikationer for praktiker som en féljd av analysen.

Utifrén flera olika perspektiv har det visat sig att samtliga aktorer bade arbetar med och
upplever hilsofragan pé véldigt skilda sitt. Konsumenterna efterfrigar olika saker och
dven andra aktorer har delat upp sig efter diverse &sikter. Medan detaljhandeln ser ett
problem i lagstiftningen, och statliga myndigheter i ohélsosamma produkter, har
konsumenterna dnnu mer skilda &sikter vilket forsvarar positioneringen for breda aktdrer.
Man bemoter efterfragan for trenddieter samt ohélsosamma produkter och forsdker
samtidigt ha en tydlig utgdngspunkt i det som foresprékas av forskningen. Vad som idag
inte framgér tydligt dr att det &r just statliga hidlsorekommendationer som foresprakas av
dagligvaruhandeln. Det som syns i butik &r inte alltid det som bor fa mest uppmérksamhet
om man dmnar frimja hélsofragan.

Vart ansvaret ligger forklaras pa lika méanga olika sitt som hélsobegreppet. Det talas mest
om myndigheter, foretag samt individen. Bade leverantorer och detaljister tas upp men
dven dir dr resultaten otydliga kring vem som paverkar mest. Myndigheterna har ett
tydligt ansvar kring lagar och regler och det sédgs att det hindrar detaljisterna for att ta
ansvar i den utstrickning som de onskar.

Det finns en tydlig vinstpotential i att arbeta med hélsofragan och de hinder som har
funnits tidigare fOr att satsa pa fragan fullt ut har med aren sakta forsvunnit. De problem
som finns idag gér i storre grad att komma runt om den satsningen gors medvetet. De
starka komparativa fordelarna &r framtrddande och foretagens positionering i hélsofragan
blir allt tydligare.

Att definiera hélsofragan kan vara det viktigaste for att uppmérksamma den for kunderna.
En ansvarsfraga méste vara intressant for konsumenten for att den ska ge en inverkan. Att
kommunicera sitt ansvar dr viktigt for helhetsimagen for att motverka den rédande
misstron hos konsumenter. Att anvinda sig av externa garantier sdsom Nyckelhélet ar ett
bra sitt att gora detta men kréver att Nyckelhalet finns med i beslutsprocessen.

Det dr dock i butiken som badde Nycklar, Chiafron och Hallonbatar kan paverkas i storre
grad da beslut framst sker dir. Andra kommunikationssdtt &r ocksd mer
malgruppsanpassade. Beteendet bor i stérre utstrdckning paverkas direkt i hyllan. Olika
exponeringar ir ett bra sétt att uppmirksamma produkter och tillgdngliggora biéttre
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alternativ men varorna maste dven lyftas fram i hyllan. Man maste vara proaktiv for att
visa att man tar sitt ansvar men arbeta pé s sitt att konsumenter inte kénner ett tvang.

For att som butik sirskilja sig idag behdvs det mer ingdende satsningar én hilsoveckor
och kortsiktiga kampanjer. Mer kunskap och tydligare riktméirken krivs for att guida
konsumenten i butiken sé att nya attityder och beteenden kan skapas och hilsofrdgan fa
permanent féste.

6.1 Implikationer
Detaljister bor ldgga mer fokus pa butiken. Lagar, media och konsumenttrender har

absolut en stor pdverkan men makten som ligger i butikens sortiment och utformningen &r
i manga fall avgorande.

De konkreta atgarder som bor utvecklas i butik ar foljande:

1. Sambandsexponeringar som kan visa upp ett hdlsosamt komplement som tillbehor
till en annan produkt.

2. Specialexponeringar kan finnas som alternativ till andra, mindre hélsosamma
produkter for att pAminna konsumenten om ett hidlsosammare val.

3. “Héilsogarantin” som kan fungera som en guide for vad som ir hélsosamt i hyllan
och forenkla beslutsprocessen.

4. Placering pa attraktiva platser kan paverka konsumentens val, &ven omedvetet.

5. Kommunikation av hilsosatsningar som gors for att &astadkomma mer
attitydsbaserade fordndringar.

6. Smakprover kan sétta en produkt i ett sammanhang i en méiltid och visa pa att
hilsosamma produkter ocksé kan smaka gott.

7. Kassalinjen kan anvindas till att forespraka hélsosamma produkter da det &r en av
de mest attraktiva ytorna i butik.

8. Gavelexponeringar kan likt kassalinjen anvéndas for att lyfta fram hélsosamma
produkter.

7. Begransningar och forslag till framtida studier

7.1 Begriansningar

Kritik mot studien bestir till stor del av urvalet av respondenter. Intervjuerna
genomfordes endast vid ett tillfidlle och pa alla fOretag, utom ett, endast med en
representant. For att fi en mer heltdckande bild kunde det ha varit vardefullt att prata med
fler medarbetare. De intervjuade arbetar i de flesta fall direkt med hélsofragor varfor vi
kan ha missat aspekter som viger in i foretagens hilsoarbete ur andra vinklar. Vi har inte
heller fatt kontakt med samtliga av de storsta aktdrerna p& den svenska marknaden. Vi
kan dérfor ha tappat vissa relevanta insikter hos de foretagen, och vi kan heller inte ge en
fullstdndig bild av hur marknaden/detaljisterna ser pa hélsofragan.

Vi har inte heller lyckats fa kontakt med ett storre antal leverantorsforetag. De foretag
som bendmnts som detaljister har egen tillverkning i form av EMV produkter varfor vi
upplever att vi fétt viss inblick dven i den verksamheten. Dock hade det tillfort mer till
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undersokningen att f4 fler &sikter fran leverantorer och deras syn pa bade hilsofragan och
samarbetet med detaljisterna.

Urvalet for enkéten &r inte representativt for den svenska befolkningen. Dérfor kan vi inte
dra alltfér generaliserande slutsatser d& tyngdpunkten dels ar forlagd till yngre, dels fler
kvinnor dn mén. I tilldgg till detta &r det totala antalet respondenter relativt fa, for en
bittre bild av verkligheten hade ett storre antal respondenter varit att foredra.

Bilderna som anvéndes i enkiten for att illustrera de alternativa exponeringarna kan ha
tolkats pa olika sitt av respondenterna. Ddrmed kan de ha fokuserat pa olika saker i
utvirderingen av butiken.

En ytterligare nackdel dr att enkdtundersokningen gjordes via internet. For optimal effekt
skulle detta ha gjorts som ett butiksexperiment. D& hade vi kunnat f& en fullstidndig bild
av vilken effekt denna typ av exponering skulle lett till. Med endast enkéten som underlag
kan vi inte uttala oss om vilka utférliga ekonomiska effekter som den skulle fa i
verkligheten.

En svaghet med studien &r att vi inte har fatt kontakt med ett 6nskvart antal representanter
samt producenter for trenddieter och tillhérande produkter. For att skapa en mer komplett
bild hade ett storre antal aktdrer varit Onskvirt. Trenddieterna diskuteras mycket i
intervjuerna varfor vi har ett grundldggande underlag dven for dessa.

7.2 Forslag till framtida studier

Med grund i vér oversiktliga studie ser vi ett stort antal omraden som skulle frimjas av
mer ingdende undersdkningar. Framst gor detta sig géllande i olika butiksexperiment for
att se vilka konkreta fordndringar som kan ge positiva effekter for forsdljningen av
hilsosamma produkter. Dels vore det intressant att testa det experiment vi grundade var
enkétundersokning pa i verkligheten, dels vore det intressant att se huruvida en mdgjlig
effekt ar 6verforbar pa andra produktkategorier.

Vidare vore det relevant att undersdka om konsumenterna ser en koppling mellan
detaljisters ansvarstagande och hilsoarbetet. Det vore ocksa intressant att se vilka
hilsoaspekter konsumenterna upplever som viktigast att detaljisterna satsar pa.
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8. Bilagor
8.1 Bilaga 1 Grund till intervjuguide

1. Hur arbetar ni med hélsofragor idag? Hur sammankopplade ar de fragorna?

2. Hur definierar ni hdlsosamma val? Baserar ni er verksamhet pé livsmedelsverkets rdd
eller definierar ni sddant sjélva? Hur mycket far kunderna bestimma?

3. Vem ér det som styr nya hélsotrender? Kommer det ni arbetar med fran konsumenterna
eller 4r det ni som pushar ut nya hilsomedvetna sitt? Ar ert arbete drivande eller reaktivt?

4. Har ni ett ansvar mot kunden att erbjuda hilsosammare val och gora de mer synliga 4n
de icke hédlsosamma alternativen? Finns det en vinst i att satsa pd hidlsosamma produkter
eller blir forlusten for stor om man ger mindre utrymme till sémre alternativ?

5. Vem har den storsta makten i kommunikationen och hur man péverkar konsumenten?
Ni eller producenterna?

6. Vilka verktyg forutom olika méarkningar jobbar ni med? Vilket ar det effektivaste séttet
att kommunicera med konsumenter som inte r sé insatta i hdlsofragor?

7. Hur péverkar de olika aktdrerna pa marknaden utbudet? Verkar vissa mer for
hilsofrigan &n andra? Hur ser samarbetet och konkurrensen i fragan ut? Era egna
leverantérer, EMV, hur upplever ni att ni star er gentemot konkurrenterna?

8. Vad far ni for reaktioner av konsumenter nér ni jobbar med hilsofrdgor? Tror ni att

arbete med hilsofrdgor forbittrar kundernas attityder mot foretaget? Ar det hir vad
kunderna efterfragar?
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8.2 Bilaga 2 Enkit for manipulerad butik/testbutik

Hej! Tack for att du vill medverka i var undersokning! Den tar ungefar 3 minuter att
genomféra och du kommer vara helt anonym. Som tack lottar vi ut biobiljetter bland
de som deltar

Hur upplever du butiken pa bilden?

1 2 3 4 5 6 7

Modem QO O O O O O O Omoden
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Ba O OOOOOO nbig
Trevig O O O O O O O Otreviig
Angestframkallande O O O O O O O Fangestframkallande
lockende O O O O O O O Ejlockande
Inspirerande O O O O O O O QOinspirerande
Hisosam O O O O O O O  Ohdlsosam
Inbjudandetilksp O O O O O O O Einbjudande till kdp

Hur troligt ar det att du koper godis fran denna avdelning?

1. Mycket 2 3 4 5 6 7. Mycket
osannolikt sannolikt
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Hur sugen blir du pé att kdpa godis?

1. Inte alls 2 3 & 5 6 7. Valdigt
sugen sugen

Hur sugen blir du pé att kdpa frukt?

1. Inte alls 2 3 4 5 6 7. Valdigt
sugen sugen

N&r du handlar fran godiskategorin, ar kopet oftast planerat eller oplanerat?

1. Alltid 2 3 4 5 6 7.Alltid  Koper inte
oplanerat planerat godis

Vad far dig att kdpa frén godiskategorin?

Sockersug Bjuda pa
Unnande Annat
Lordagsgedis Koper inte godis
Kéanslodtande

Om annat, vad?

N&r du handlar fran godiskategorin, till vem handlar du d&?

Mig sjalv Koper inte godis
Annan
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Om annan, vem?

Vilken av butikerna foredrar du?

Butik 1
Butik 2

Vilken av butikerna skulle du troligast handla i?

Butik 1
Butik 2

Hur bra &r livsmedelsbutiker pa att erbjuda halsosamma alternativ?

1. Mycket 2 3 4 5 6 7. Mycket bra
déliga
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Har livsmedelsbutiker ett ansvar att erbjuda hdlsosamma alternativ?

Ja Nej

Ar det |4tt eller svart att gora halsosamma val i livsmedelsbutiker?

1. Mycket 2 3 4 5 6 7. Mycket latt
svart

Hur skulle du beskriva dig sjalv?

5.1hog
1. Inte alls 2 3 4 utstrackning
Jag reflekterar
mycket kring min O (@) O (@) (0]

hélsa

Jag har en stor

sjalvmedvetenhet O O (@) (@) @]
kring min halsa

Jag ar valdigt

involverad i min O (@) (@] O O

halsa

Nar du vaéljer mellan nyttigare och onyttigare alternativ i en livsmedelsbutik

1 2 3 4 5
Arvaletintekomplicerat QO O O O QO  Arvalet komplicerat

Ar jag saker pa mitt val O O O O O Arjagosaker pa mittval

Berattar det ndgot om dig Berattar det ingenting om dig
som person 00000 som person

Séger det du koper ndgot om Séager det du koper ingenting
jgg Q0000 4

Arvaletintenjutbart QO O O O O Arvaletnjutbart
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Laggerjagstorviktvidvalet O O O O O

Ar jag inte alls intresserad av O000O0

valet

Arjaglikgiltiginforvalet QO O O O O

Ar du man eller kvinna?

Man

Kvinna

Hur gammal ar du?

20 eller yngre
20-29
30-39
40-49
50-59
60 69
70 eller dldre

Vad har du for sysselsattning?

Arbetar
Studerar
Pensionar
Annat

Vilken &r din hogsta avslutade utbildning?

Grundskola
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Lagger jag inte stor vikt vid
valet

Ar jag véldigt intresserad av
valet

Ar jag inte likgiltig infor valet
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Gymnasium

Hogskola

Finns det ndgra barn i hushéllet?

Ja
Nej

Hur stor ar hushéllets sammanlagda inkomst per m&nad?

0-9000 kr
10 000 -19 000 kr

20000 -
30000 -
40000 -
50 000 -
60 000 -
70000 -
80000 -
90 000 -
100 000

29 000 kr
39 000 kr
49 000 kr
59 000 kr
69 000 kr
79 000 kr
89 000 kr
99 000 kr
-kr

Vill ej uppge

Kraft & Sheremey, 2015

Tack for din tid! Vill du delta i utlottningen om en biobiljett? Fyll i din mejladress

nedan
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