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Abstract

We are currently more aware than ever about the impact of food on our health, but in the same
time this trend put more pressure on the food retailers to do as much as possible to help their
customers manage their weight and be healthy in general.

This study aims to examine the corporate social responsibility for consumer health in food
retailing, in which ways the companies promote healthy eating; in what extent they do it and
also the motives for companies for corporate responsibility. The empirical study is limited to
the market leading companies in Sweden, Coop and ICA, because the performance of the
leading companies puts them in the strongest position to profit from shifting consumer trends,
grow revenues and penetrate new markets and also enable them to make a strong case for the
effectiveness of voluntary action, obviating the need for government intervention.

A qualitative method was used in this study to get an accurate understanding how the food
retailers take social responsibility for consumers health. The study is based on interviews with
experts in the food retailers Coop and ICA, and the companies reporting in this area, annual
reports, corporate responsibility reports and websites. In order to get a broader and more
accurate representation of the examined subject interviews were also made with government
represantives such as The Swedish National institute of Public Health and National Food
Administration. The study uses an exploratory approach, because this is a relatively un-
researched subject and the fact that food retailers acting in an uncertain and dynamic
environment.

The results demonstrate that the CSR information about healthy eating is generally netbased
and that much is left to do practical in the stores to help customers make healthy related food
choices. The study also demonstrates that Coop and ICA uses different marketing channels to
communicate their commitment in health as information to customers through recipes to
inspire customers getting a healthier lifestyle, promotion of healthy products (fruits and
vegetables, wholegrain, keyhole products) in the stores and sponsoring of physical activities.
The ways in which Coop and ICA do their communication to the stakeholders showed a lot of
similarities between the companies and that their corporate responsibility reports were taking
up the most controversial issues as trans fet and food additives . The greatest difference was
that ICA has developed its own healthy line.

Key terms: CSR, Corporate Social Responsibility, Food retailing, Sweden, public health.
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Sammanfattning

Svenska konsumenter ar mer medvetna &n nagonsin om hur maten paverkar halsan, men
samtidigt okar kostrelaterade halsoproblem som 6vervikt och fetma. Denna utveckling pekar
pa ett behov fran samhallets sida att dagligvaruhandeln skall ta ett storre socialt ansvar for
konsumenternas halsa; de forvantas hjélpa konsumenterna att valja halsosamma
livsmedelsalternativ i sina dagliga kdpbeslut.

Denna studie syftar till att underséka dagligvaruhandelns sociala ansvar for konsumentens
halsa, i vilken utstrackning dagligvaruhandeln gor hélsosatsningar, samt att undersoka vilka
drivkrafter som ligger bakom att dagligvaruhandeln tar ett socialt ansvar for hélsa. Studien
syftar dven till att underséka om och i sa fall hur héalsosatsningarna mellan fallféretagen
skiljer sig at. Studien avser de tva marknadsledande féretagen inom dagligvaruhandeln i
Sverige, vilka ar Coop och ICA.

En jamforande fallanalys var den metod som tillampades i studien for att erhalla en forstaelse
for hur dagligvaruhandeln tar socialt ansvar for konsumentens halsa. Studien baseras pa
intervjuer med Coop och ICA, och pa sekundart material i form av respektive foretags
arsredovisningar, hallbarhetsredovisningar och hemsidor. For att erhalla en nyanserad och
rattvis bild av de olika omraden som studien omfattar intervjuades dven representanter for de
statliga myndigheterna, Folkhalsoinstitutet och Livsmedelsverket. Studien ar av en explorativ
natur eftersom amnesomradet ar relativt outforskat samt att dagligvaruhandeln verkar i en
standigt foranderlig miljo.

Resultaten visar att det mesta av den information som foretagen kommunicerar angaende det
sociala ansvaret for hélsa, till storsta delen finns att tillga pa respektive foretags hemsida, och
att det finns mycket kvar som dagligvaruhandeln kan gora rent praktiskt ute i butiken, for att
framja att konsumenten gor ett halsosamt val. Studien visar att bade Coop och ICA anvander
sig av olika marknadskanaler for att kommunicera till konsumenterna att de tar socialt ansvar
for hélsa, som exempelvis hdlsosamma recept for att inspirera kunden, produktplacering i
butiken av halsosamma produkter (frukt och gronsaker, fullkorns- och Nyckelhalsmarkta
produkter) och sponsring av motionslopp, vilket ar ett satt for handeln att uppmuntra
konsumenten att 4gna sig at fysisk aktivitet.

Likheterna visade sig vara manga mellan hur Coop och ICA kommunicerar sitt engagemang
for hélsa, bade gallande val av marknadskanaler och géllande det faktum att bada foretagen
uppvisar lyhordhet for den pagaende samhallsdebatten, genom att foretagen kommenterar de
mest kontroversiella &mnena angaende kost och halsa som transfett och tillsatser i maten.
Bada foretagen har dessutom tagit beslut att inte ga vidare med “personal shoppers”. Den
storsta skillnaden mellan de halsosatsningar som Coop och ICA gjort ar att ICA har utvecklat
en egen produktserie for halsosam mat.

Nyckelord: CSR, Corporate social responsibility, Dagligvaruhandeln, Sverige, folkhélsa.
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Forkortningar

CSP - Corporate social performance
CSR - Corporate social responsibility
FHI - Folkhalsoinstitutet

GRI - Global reporting iniative
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1 Inledning

Detta kapitel ger lasaren en bakgrund till de olika amnesomraden studien behandlar. Har
presenteras aven det problem, som studien bygger pa samt studiens syfte och avgransningar.

Halsotrenden ar stark idag. Detta marks inte minst pa forandringen av konsumenternas
inképsheteende, da efterfragan pa halsosamma livsmedel sasom osockrade och lattsockrade
alternativ och fullkornsprodukter har 6kat. Coop och ICA har som ett svar pa den radande
hélsotrenden implementerat hélsa i hallbarhetsredovisningarna och profilerar sig idag som
socialt ansvarstagande for hédlsa. Dagligvaruhandeln har dock relativt nyligen bérjat med
hélsosatsningarna, och det var till exempel inte manga ar sedan som ICA lanserade den
hélsosamma produktserien Gott liv, vilket skedde varen 2005 (www, SVD 1, 2005).

Halsa ar vad kunden vill ha i dagslaget och den ckande efterfragan pa halsosamma livsmedel
kan forklaras av att konsumenterna blivit mer medvetna om matens innehall. Detta beror i sin
tur pa medias 6kade bevakning av halsofragorna samt nyutkomna bocker inom amnet som fatt
en enorm genomslagskraft, till exempel Mats- Eric Nilssons bécker ”Den hemlige kocken”
och ”Akta vara guiden till oforfalskad mat som "har bidragit till att géra konsumenterna mer
medvetna om vad maten egentligen innehaller i form av tillsatser, fargamnen och dolt socker”
(Johnsson, 2008, s. B6). Genom att konsumenterna blir mer medvetna sa borjar de ocksa att
stalla krav pa produktutbudet i butiken. Media och underhallningsbranschen har bidragit till
att skapa en konsument, som i hdgre utstrackning &n tidigare gor “medvetna val”.

Mat- och halsa intresset marks aven i tidningarna, da det skrivs spaltmetrar om dessa populara
amnen vilket har skapat ett 6kat behov om debatt i dessa fragor. Den senaste debatten vilken
beror matvanor har framst handlat om atergangen bland konsumenterna till fetare produkt
alternativ som gjort att manga lightprodukter fatt plockas bort ur sortimentet (Schréder,

2008). Gallande livsmedel har debatten framst handlat om tillsatser i livsmedel (Johnson,
2008). Men det pagar aven en intensiv sockerdebatt som gjort att mycket fokus riktats mot
socker som orsak till 6kningen av 6vervikt och fetma (Erlanson- Albertsson, 2004). Dessvarre
kan vissa halsoron bidra till att skapa forvirring hos konsumenterna eftersom de vetenskapliga
budskapen kan vara motségelsefulla och experter kan uttala sig mycket olika om samma
fenomen. Men dven teveprogram som till exempel ’Du ar vad du ater’” har bidragit till den
starka hélsotrend som rader idag. Dessvarre sker idag dven en orovackande 6kning av
overvikt och fetma parallellt med den starka halsotrenden, vilket bland annat beror pa att
maten innehaller tillsatser som gor manniskor feta, som till exempel sockerersattningar i
maten, som spjélkas av levern och sedan satts ihop som fett (Ibid.).

En positiv effekt av mediernas 6kade bevakning &r att det kan leda till att allménheten blir
mer intresserade av kost och motion (Sandberg, 2004). Det kan i sin tur leda till att
konsumenterna staller hogre krav pa dagligvaruhandeln att ta ett storre socialt ansvar for
konsumenternas halsa &n vad som gors idag. Halsotrenden har tvingat dagligvaruhandeln att
vidta diverse atgarder for att anpassa sig till dagens okade fokus pa héalsa, och det & om detta
studien handlar om.

Genom att berérda samhallsaktorer bland annat dagligvaruhandeln engagerar sig i fragan kan
utvecklingen av 6vervikt och fetma vandas, och dagligvaruhandeln kan genom att arbeta
proaktivt med fragan samtidigt forbattra sitt anseende. Dock &r dagligvaruhandelns sociala
ansvar for konsumentens hélsa ett relativt nytt fenomen, och sett ur ett tidsperspektiv anser
jag att fragan alltmer kommer att 6ka i betydelse, eftersom forutsattningarna finns for att sa



skall ske, det vill séga konsumenterna blir mer och mer upplysta om sambandet mellan kost
och hélsa och det finns ett 6kat intresse for halsofragor, och detta kommer i sin tur att leda till
att konsumenterna staller hogre krav pa dagligvaruhandeln vad géller forsaljning och
marknadskommunikation av (o)halsosam mat.

1.1 Bakgrund

Foljande avsnitt avser att beskriva orsaken till att dvervikt och fetma 6kar som en foljd av en
samhallig strukturomvandling och felaktiga matvanor. Vidare tydliggors det ansvar
dagligvaruhandeln har for att denna utveckling sker och hur det kan relateras till
dagligvaruhandelns karnverksamhet. Slutligen berdrs ansvarsfragan, vilket socialt ansvar
dagligvaruhandeln kommunicerar for konsumentens hélsa, som ett satt for handeln att
anpassa sig till omgivningens krav pa vad som anses vara ett 6nskvart beteende.

Overvikt och fetma ett vaxande folkhélsoproblem

Fetma och 6vervikt &r de folkhalsoproblem som kan relateras till kosten. I Sverige &r idag
hélften av alla vuxna svenskar och var femte fyradring 6verviktiga (www, FHCC 1, 2008).
Overvikt och fetma 6kar inte bara Sverige utan denna utveckling sker dven i dvriga
vastvarlden (FHI, 2008). Laget ar sa pass allvarligt att det talas om en fetmaepidemi.

I EU uppskattas 22 miljoner barn vara 6verviktiga och mer an fem miljoner barn &r feta
(www, europeiskakommissionen, 2009). Framtidsprognoserna ar dystra da de gor géllande att
antalet feta barn forvantas stiga med 400 000 varje ar (Ibid.). Foljden av fetma och 6vervikt ar
att det kan leda till det sa kallade metabola syndromet (Rossner, 2004). Vilket innebér att
overvikt och fetma kan leda till hogt blodtryck, diabetes, hoga blodfetter, insulinresistens och
som en foljd av det aderforkalkningssjukdomar, typ 2- diabetes, hjartinfarkt, karlkramp,
hjarnblédning och for tidig dod (Ibid.).

Fetma beréknas kosta det svenska samhéllet 6ver tio miljarder kronor per ar (www, FHCC 1,
2008). Ohalsa drabbar inte bara samhaéllet i form av 6kade kostnader — det innebér dven
forkortade liv och hélsorelaterat lidande for individen, studier har till exempel visat att feta
barn mar mycket daligt av detta och att feta barn har lika lag livskvalitet som barn med
pagaende cancerbehandling (Jansson, 2004). Vilket innebér att bra matvanor och tillgang till
saker och naringsriktig mat ar en hogst relevant fraga idag och i behov av forbéttringar.

Individen maste sjalv ges forbattrade och utokade mojligheter att ata halsosamt med tanke pa
att behandling av effekter av sa kallad valfardskonsumtion idag prioriteras ned i sjukvarden
(Mark- Herbert, 2005). Dagligvaruhandeln ar en av de aktorer som genom att arbeta proaktivt
med information till konsumenterna kan bidra till att stodja att sa sker, eftersom kunskap om
mat och hélsa &r en viktig faktor nar det galler att bromsa utvecklingen av dvervikt och fetma.

Orsaker till dvervikt och fetma

’Det kraftiga utbudet av energirika livsmedel med hog socker- och fetthalt har kraftigt
bidragit till 6vervikten. En generell erfarenhet &r att de grupper i samhallet som &r mest
sarbara ocksa paverkas mest negativt av en 6kad tillganglighet”” (Folkhalsoinstitutets
Livsstilsrapport, 2008, s 11)



Om vi for en stund riktar fokus till svenskarnas konsumtion av energitéta livsmedel som
godis, snacks, kakor och lask sa visar fakta att konsumtionen av sota livsmedel accelererat
under de senaste aren. Genomsnittssvensken ater idag 43 kg socker per ar och individ i
Sverige, och laskkonsumtionen har tredubblats sedan 1960- talet, fran 30 till 90 liter pa trettio
ar (Erlandson- Albertson, 2004). Vi narmar oss alltmer det land som ar "varldsmastare i
laskedryckskonsumtion”namligen Mexico, dar medelmexikanen varje ar konsumerar 152 liter
lask (de la Reguera, 2008).

Det ar konsumtionen av séta livsmedel som har 6kat medan konsumtionen av rent socker statt
stilla sedan 40 ar tillbaka (Erlandson- Albertson, 2004). Sedan 1962 ater vi idag i vastvérlden
74 kilokalorier mer per dag (Ibid.). Av denna 6kning kommer 80 procent fran séta drycker,
medan de resterande bestar av desserter och sétsaker. Det mest orovackande med den dkade
konsumtionen av just laskedryck ar den stora mangd socker som finns i l1&sk, en halvliter lask
innehaller 15 sockerbitar samt att lask innehaller sockerarten fruktos som anses vara sarskilt
fetmabildande (Ibid.).

Socker

Forskarna véander alltmer blicken till sockrets betydelse som forklaring till 6kningen av fetma,
eftersom sambandet mellan fettintag och kroppsvikt borjat ifragasattas pa grund av den sa
kallade fettparadoxen, det vill saga okad fetma trots ett lagt fettintag (Erlandson- Albertson,
2004). En starkt bidragande orsak ar att light produkterna ar baserade pa socker och pa grund
av detta har en energitathet som kan jamféras med hdgfettprodukterna (Ibid.).

Socker finns inte bara i godis och lask, mycket av sockret ar sa kallat dolt socker som ofta
tillsatts som smakfdérhojare i maten (www, expressen 1, 2008). Det dolda sockret kan man
bland annat aterfinnas i smorgaspalagg, frukostflingor, skinka, leverpastej och fardigstekta
kottbullar (Persson, 2008).

Att sockret ar dolt innebér att det inte gar att avgora pa innehallsforteckningen att produkten
innehaller socker, eftersom livsmedelindustrin inte ar skyldig att ange sockermangd samt att
konsumenten inte kan lasa sig till det via innehallsféreteckningen pa produkten (Ibid.).
Anledningen till att livsmedelsindustrin anvander socker i produkterna ar att sockret ger
produkten vissa efterstravansvérda egenskaper som att sockret tillfor produkten smak, farg,
konsistens men socker ar dven ett valbeprovat konserveringsmedel (Johansson, 2007).

Tillverkarna ar skyldiga att ange procentuell mangd for produktens innehall av kott, vatten
och fett (Persson, 2008), men tillverkarna ar inte skyldiga att ange méngden socker eller
kolhydrater produkten innehaller (Ibid.). Dessutom tillsatts modifierad starkelse,
potatisstarkelse och potatisflingor ofta i produkterna och det ar ocksa kolhydrater (Ibid.). En
annan aspekt ar att produkter som ar markta med “utan tillsatt socker” kan dnda vara sotade
med tillsatt fruktos eller honung (www, expressen 1, 2008). Figuren nedan visar hur
konsumtionen av sotade drycker som saft och juice har okat de senaste trettio aren. Fran
trettio liter per person och ar till nittio liter per person och ar. Konsumtionen har dven okat
géllande dvriga sotade livsmedel, om &n inte lika framtradande som i fallet med de sétade
dryckerna.
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Figur 1. Konsumtion av nagra sotade livsmedel 1980-2001. Kg/ | per person och ar (Kélla:
Livsmedelsverket 1, 2009).

Livsstil och matvanor

Den strukturomvandling som skett i samhéllet, att bada foraldrarna i en svensk familj idag
arbetar heltid har bidragit till att vi 4gnar allt mindre tid &t matinkép och matlagning (Wirgin,
2002). Enligt SCB har den tid vi dgnar at matlagning minskat med 17,5 procent (1990 jamfort
med 2000). Detta kan delvis forklara 6kningen av vervikt och fetma eftersom vi istallet
konsumerar alltmer hel- och halvfabrikat, som ofta &r relativt feta i jamférelse med hemlagad
mat, vi ater dven ute pa restaurang i hogre utstrackning for att pa sa vis spara tid. De
fardiglagade ratterna och snabbmatsrestaurangerna passar in i den livsstil manniskor har idag
med krav pa snabbhet och enkelhet (Ibid.).

Konsumtionen av energitata produkter har okat stadigt under de senaste trettio aren pa ett
orovéckande satt. Matvanor ar ett komplext omrade eftersom det ar manga faktorer som
paverkar vad konsumenten véljer for mat (pers. med. Akeson, 2008).

Det som ar mest framtradande i Folkhalsoinstitutets livsstilsrapport fran 2008 &r de stora
sociala skillnader som finns géllande halsan. Ovriga faktorer som paverkar matvanorna ar
utbildningsniva, livsmedelstillganglighet, kén, och var vi bor i landet (Livsstilsrapport 2008).

Enligt tva stora nationella kostundersokningar som gjorts (HULKEN och Riksmaten) skiljer
sig matvanorna idag pa manga olika sétt fran de matvanor som fanns fér femtio ar sedan
(Johansson, 2007). Kostundersdkningarna visade bland annat att bade kvinnor och méan at mer
pasta, ris och pizza och att konsumtionen av lask och sotsaker hade 6kat hos befolkningen
(Ibid.).

Vad galler matvanor hos barn och ungdomar, konsumerar de allt mindre frukt och grént
(www, EU kommissionenl, 2009). EU har av den anledningen utarbetat en plan for att fa barn
och unga att ata sundare (Ibid.). Planen handlar om att EU fran och med 2009 ska dela ut
gratis frukt och gronsaker i skolorna och att EU ska 6ka utbudet av mejeriprodukter (Ibid.).
Det &r mycket viktigt att na ut i tidig alder for att de halsosamma matvanorna ska etableras.
Barn och ungdomar &r en mycket viktig malgrupp eftersom de tar med sig de matvanorna som



de sjélva har haft under barndomen och 6verfor dem till sina egna barn (Ibid.). Ett annat
ndmnvart problem &r att portionsstorlekarna idag ar storre &n vad de var forr, séarskilt
orovéackande da det géller energitata livsmedel som chips, lask och godis. Barnldkaren Annika
Jansson uttrycker det sahar i antologin ”Myter om maten”(2004):

’Glassarna har blivit storre, bullarna tacker assietten och en muffins ar stor som en halv
sockerkaka. Godispasarna har blivit stora som sjuttiotalets fruktpasar och har balgveck for
att rymma mer. Vi fyller dem med godis med hjalp av en sked som ser ut som en skopa.
Losgodisavdelningen tacker en vagg i livsmedelsaffaren. Den lilla godispasen med bitar som
barnet valde styckvis dver disk- vart tog den vagen?” (Myter om maten, 2004, s. 137).

Samhallsansvar

Det krévs att alla aktorer i samhéllet tar ansvar for att bra matvanor i befolkningen ska
etableras, for att genom detta vanda den epidemiartade utveckling som idag sker av 6vervikt
och fetma. Viktiga aktorer som kan bidra till att paverka detta finns pa olika hall i samhallet,
politiken, livsmedelsindustrin, handeln och inte minst hos den egna individen. Detta uttrycks
pa ett bra satt pa Regeringens hemsida genom féljande utdrag:

”Ansvaret for folkhalsoarbetet ligger inte enbart pa de myndigheter och organisationer som
redan idag har ett uttalat ansvar for folkhalsofragor. Ansvaret ar vidare an sa. Det kravs
insatser fran de flesta sektorer i samhéllet fran det offentliga, fran det privata och fran de
ideella organisationerna samt fran manniskorna sjalva” (www.Regeringen 1, 2008).

Individuellt ansvar

Varje individ har som tidigare ndmnts ett eget ansvar for sina matvanor. En begrénsning finns
dock vilken bestar i att individen endast kan paverka sin halsa i viss grad genom halsosam
mat och fysisk aktivitet eftersom dven biologiska och sociala faktorer styr hélsan (Dobers,
2006).

Foretagens ansvar

’We see a need among our stakeholders to take action in response to global trends —
including increases in obesity, heart disease, and diabetes™ (Kalla: Aholds webbsida 1,
2009).

Foretagsansvar &r ett laddat och hogst kontroversiellt amne (Grafstrém et al, 2008). Begreppet
foretagsansvar vacker en gammal debatt till liv angaende vad som egentligen ska utgéra
foretagens sociala ansvar(lbid.). Medan vissa menar att foretagens enda ansvar ar det
ekonomiska ansvar foretagen har gentemot aktiedgarna menar andra att foretagen har ett
socialt ansvar eftersom foretagets verksamhet paverkar det omgivande samhéllet pa en mangd
olika satt da foretag och samhélle inte &r att betrakta som tva skilda enheter (L6hman &
Steinholtz, 2004).

Genom att studera utvecklingen av foretagens dkade engagemang for CSR fragor som skett
det senaste decenniet och det 6kade samhéllsansvar som foretagens intressenter kraver att
foretagen ska ta i dessa fragor, sa ar halsa delvis ett foretagsansvar idag (Dobers, 2006).
Foretagen tar ett allt storre ansvar for konsumenternas halsa och integrerar detta som en
naturlig del i CSR- arbetet.

Hélsa ar en relativt ny affarsmojlighet for foretagen (Ibid.), och ar ett satt for foretagen att
anpassa sig till halsotrenden. Affarsmojligheten bygger pa att skapa trovérdighet for
foretagets CSR- arbete i produkter och budskap som foretaget vill forknippas med (Terrvik,
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2001). Bade ICA och Coop profilerar sig som ansvarstagande foretag genom sina
hallbarhetsredovisningar, och eftersom livsmedel i allra htgsta grad bidrar till var
halsoutveckling &r det viktigt att &ven dagligvaruhandeln tar ett socialt ansvar for att bidra till
att konsumenten véljer halsosammare mat. Livsmedelsindustrin har ocksa svarat pa
konsumenternas andrade efterfragan och tagit fram ett storre utbud av halsosamma produkter
vilka innehaller mindre méngd salt, socker och fett (www, Li 1, 2008).

1.2 Problembeskrivning

Med hénsyn till de 6kade kraven fran omgivningen att foretagen ska ta socialt ansvar, &r det
viktigt att dagligvaruhandeln kan hantera sin roll nér det galler hur de kan bidra till att
paverka folkhalsan, detta kan ske genom ett halsosamt produktutbud och att handeln erbjuder
konsumenterna information om halsofragor. De flesta konsumenter kommer i kontakt med
dagligvaruhandeln genom att det ar dar de gor sina inkdp och darfér har dagligvaruhandeln ett
bra utgangslage for att mojliggora detta. Handeln sociala ansvar ar att erbjuda kunderna bra
och hédlsosam mat eftersom det finns ett starkt samband mellan den mat vi dter och folkhélsa.
Exponering genom produktplacering ar ytterligare ett verktyg for dagligvaruhandeln att
tillgripa, dels genom att lyfta fram nyttig mat och dels genom att tona ner den exponering som
idag forekommer av sa kallade energitata livsmedel.

1.3 Syfte och avgransningar

Syftet med studien &r att undersoka hur dagligvaruhandeln ser pa sin roll att framja
konsumentens halsa som en del av sitt sociala ansvar.

Hélsobegreppet ar mycket brett. Eftersom vad som ska anses vara halsa varierar mellan olika
individer maste halsobegreppet sattas i relation till varje individs forutsattningar, det vill saga
att ata fettsnalt ar generellt sett bra for halsan, men inte for en individ som ar undernérd etc.
Denna breda tolkning géaller &ven halsosam mat. Den definition som av den anledningen
anvands i studien foljer de riktlinjer som Livsmedelsverket staller pa Nyckelhalsmarkt mat det
vill sdga en begransning i halterna avseende salt, socker, fett samt att den halsosamma maten
aven skall ha hogt fiberinnehall.

For att mer detaljerat undersoka syftet har féljande forskningsfragor varit vagledande:

e Vilka drivkrafter paverkar dagligvaruhandeln att arbeta med socialt ansvar for
konsumenternas hélsa?

e Pavilka satt arbetar dagligvaruhandeln for att framja konsumenterna att valja
hélsosam mat kopplat till dagligvaruhandelns arbete med socialt ansvar?

e Hur kan féretagen med hjélp av marknadsforing férse konsumenterna med
information for att pa sa vis framja att konsumenten gor ett halsosamt val?
Studien ar geografiskt avgrénsad till Sverige, och avser Coop och ICA. Foéretagen har valts ut
med tanke pa att dessa foretag ar marknadsledande aktorer inom dagligvaruhandeln i Sverige.
Saledes har dessa foretag mer resurser an évriga aktorer att satsa pa att folja upp nya trender



och darfor kan de forvantas ligga i framkant pa omradet. Angaende konsument halsan har en
avgransning gjorts till att endast omfatta ohdlsa i form av 6vervikt och fetma, eftersom
overvikt och fetma &r det mest frekventa folkhalsoproblemet som orsakas av konsumtion av
vissa livsmedel. Det har inte gjorts manga tidigare studier inom detta omrade och darfor ar
ansatsen i studien explorativ.

Studien &r i det ndrmaste att betrakta som ett bidrag till att beskriva ett storre fenomen
(halsosatsningar). Den tidsbegrénsning som finns gor att studien inte kan erbjuda lasaren en
komplett bild av fenomenet, vilket motiverar att en storre studie genomfors eller att en
liknande studie gors vid ett annat tillfalle for att pa sa vis folja upp denna studie.

1.4 Disposition

Studiens inledning ger en introduktion till de olika &mnesomraden studien omfattar som sedan
foljs av en redogorelse dver studiens syfte och avgransningar. Metodavsnittet beskriver den
metod som tillampats i studien. Teoriavsnittet bildar grund for den analys som gors i studiens
avslutande del. Den empiriska bakgrunden erbjuder ldsaren en presentation av socialt ansvar
sett ur ett historiskt perspektiv och ger en kort beskrivning av den allméanna hélsosituationen i
Sverige samt en beskrivning av dagligvaruhandeln i Sverige, kopplat till de tva fallféretag
som ingar i studien. Darpa foljer empiriavsnittet som grundar sig pa resultatet fran
intervjuerna och information fran respektive foretags hemsida, arsredovisningar och
hallbarhetsredovisningar. Teori och empiri kopplas sedan samman i analysavsnittet, medan
diskussionen avser att besvara studiens syfte som sedan anvénds for att motivera slutsatsen.

Teori
Inledning Metod Empirisk Analys Diskussion Slutsatser
—N bakgrund |\ —N
— — — — —
Empirisk
Studie

Figur 2. En beskrivning av projektets struktur.






2 Metod

Metod betyder végen till malet™ och kan ses som det verktyg som anvands vid
problemldsning och for att na ny kunskap. | detta kapitel av studien presenteras en
beskrivning av det tillvagagangssatt som tillampats i denna studie.

2.1 Grunderna for en ansats

2.1.1 Kvalitativ metod

Avsikten med en kvalitativ metod &r att samla in information for att sedan bearbeta denna
genom en analys av materialet. Syftet med detta &ar att skapa sig en bild av hur manniskor
tolkar eller upplever en viss situation eller ett fenomen (Wallén, 1996). Kunskapssynen inom
de teorier som fungerar bast ihop med kvalitativa metoder gar ut pa att kunskap uppnas
genom att ga pa djupet och soka efter ett forklarande sammanhang (Eliasson, 2006).

Ansatsen i denna studie &r den kvalitativa metoden. Eftersom den ar bra for att komma at
sammanhang som kraver forstaelse och som inte upprepar sig och darfor ar svara att mata,
(Ibid.). En fordel med den kvalitativa metoden &r att den ar flexibel pa sa satt att den &r
anpassningsbar efter situationen, det gar att samla in material sa lange detta behdvs och tills
att det inte finns mer information att hamta pa omradet (Eliasson, 2006). Andra fordelar ar att
den kvalitativa metoden kan kombineras med andra metoder (Ibid.).

Ett satt att skaffa forstaelse for amnen “fran livsvarden ur den intervjuades eget perspektiv” ar
att genomfora en kvalitativ intervju (Kvale, 1997). Enligt Kvale &r fordelarna med kvalitativa
intervjuer att missuppfattningar kan klargdras pa plats, intervjupersonen kan stalla foljdfragor
vid behov samt att &mnesomraden dar det saknas ett stort utbud av teorier kan utforskas.

’Det krévs kunskap om ett fenomen for att kunna stalla viktiga fragor, det ma vara fragor om
skdnhetens, sanningens och godhetens vasen i en Platondialog, om en schackmaéstares
speltaktik eller trender inom rockmusiken i en intervju med en tonaring” (Kvale, 1997, s 92)

Arbetsprocessen vid kvalitativa intervjuer kan indelas i sju olika stadier; tematisering,
planering, intervju, utskrift, analys, verifiering och rapportering(lbid.). Tematisering innebar
att studiens syfte ska formuleras och att en beskrivning av &mnet ska goras innan intervjun
genomfors. Ett antal nyckelfragor kan hjalpa intervjuaren vid planeringen av intervjun. Dessa
nyckelfragor ar: vad, varfor och hur och ska besvaras enligt gallande ordning. Fragan “’vad”
ska gora intervjuaren medveten om vikten av att ha en god férkunskap om @mnet innan
intervjun genomfors. Medan fragan “varfor” ska tydliggora syftet med undersokningen.
Slutligen ska fragan ’hur” gora det klart for intervjuaren vilken intervju- och analysteknik
som ar lamplig att valja for att uppna malet med studien. I planeringsstadiet ska alla de sju
stadierna planeras beroende pa den kunskap som dnskas, daven moraliska konsekvenser bor tas
I beaktande. Intervjun utgor det tredje stadiet och innebér att intervjun genomfors enligt en
intervjuguide. Den ska innehalla information om amnet samt intervjufragor. Intervjuaren kan
vélja att antigen noggrant folja intervjuunderlaget, vilken kan vara till fordel for att strukturera
analysen eller s kan en mer spontan intervjuteknik tillampas. De fragor som stélls till



respondenten bor vara korta och lattforstaliga. Utskriftsstadiet forbereder materialet for
analysen och innebar ofta att talsprak dverfors till skriftsprak. Analysen ska utifran det syfte
som studien har ge svar pa vilken analysmetod som ar mest optimal for intervjuerna. Slutligen
innebdr rapporteringen att resultatet i undersékningen och de metoder som tillampats skall
redovisas pa ett vetenskapligt satt.

2.1.2 Fallstudier

Fallstudier ar vanligt forekommande da det galler kvalitativ metod och &r av den anledningen
I det ndrmaste att betrakta som synonymt med kvalitativ forskning. Fallstudien &r generellt
den basta metoden att tillampa da fragor som "hur” och varfor” ska besvaras, nar forskaren
har liten kontroll 6ver handelserna samt nar det ar aktuella handelser som ska studeras (Yin,
2006). Enligt Yin utsatts de forskare som tillampar fallstudier som forskningsstrategi for
kritik eftersom metoden forknippas med svarigheter vid faststallande av validiteten i det
insamlade materialet (lbid.). Forskaren kan 6ka validiteten genom att ha tillgang till flera
kallor och att ké&llorna har stod i varandras uttalanden. Ett annat satt &r att de respondenter
som bidragit med upplysningar i efterhand ges tillfélle att verifiera tolkningen av det
empiriska materialet (Ibid.).

2.1.3 Intervjuer

”Med en intervju menar vi en situation dar en person (intervjuaren) muntligt staller fragor
till en annan person (den intervjuade)” (Eriksson et al., 2007, s 76).

Nér det galler intervjuer kan graden av strukturalisering matas. Detta gor att intervjuerna kan
indelas i foljande grupper: helt ostrukturerade, halvstrukturerade och strukturerade intervjuer
(Eliasson, 2006). Det &r syftet med studien som maste avgora for vilken av dessa forskaren
bor valja att tillampa i sin studie. Men generellt kan ségas att ju mer aktiv intervjuaren vill
vara under intervjun desto mer strukturerad &r intervjun (Ibid.).

Karaktaristiskt for den helt ostrukturerade intervjun &r att den mest liknar ett vanligt samtal,
dar samtalet pendlar fram- och tillbaka kring det @amne som behandlas (Eliasson, 2006).
Denna typ av intervju kallas ofta for djupintervju, eftersom avsaknaden av struktur ger en
okad mojlighet att ga pa djupet och pa sa vis kan kunskap erhallas angaende respondentens
varldshild. Den semi- eller halvstrukturerade intervjun ar nagot mer styrd an den foregaende.
Fler fragor maste gas igenom och darmed tacker man in ett stérre omrade. Men dven har kan
intervjuaren ga pa djupet genom att fraga ut den intervjuade sa langt som detta ar mojligt
(Eliasson, 2006).

Den strukturerade intervjun har ett i detalj genomfort frageschema. Pa grund av den héga
graden av struktur kan det bli svart att fraga vidare pa samma satt som vid en djupintervju.
Dérfor lampar sig denna metod bast i kvantitativa undersdkningar. Nackdelen med denna typ
ar att intervjuaren inte kan folja upp intressanta svar, utan kan bli uppbunden av det
strukturerade frageschemat. A andra sidan kan den vara enklare att genomféra och
dokumentera. Ytterligare en fordel &r att intervjuareffekten &r lagre, den som intervjuar
paverkar svaren fran den som blir intervjuad mindre, vilket ar en klar fordel for studiens
validitet och reliabilitet (Eliasson, 2006).
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2.1.4 Intervjuns fordelar och nackdelar

Fordelar med intervjuer

Fordelen med att géra en personlig intervju ar att fragorna kan fortydligas och anpassas vilket
innebar att utforligare svar pa fragorna kan erhallas (Eriksson et al, 2007). Intervjuaren far
ocksa tillgang till faktorer som enkéter och telefonintervjuer inte kan fanga upp sasom
kroppssprak, tonfall och dylikt (Ibid.).

En tolkning av hur den intervjuade reagerar pa fragan kan hjéalpa den som intervjuar att battre
forsta svaren pa de fragor som stalls. Dessutom kan sakerstéllas att de som blir intervjuade
uppfattat fragorna pa samma satt, och att forskaren uppfattat svaren korrekt genom att
forskaren kan stalla foljdfragor till respondenterna. Genom att stalla 6ppna fragor kan
intervjuaren undvika svar som ar paverkade av vad respondenten tror dr en korrekt asikt i
fragan (Langlet & Warneryd, 1980).

Avseende telefonintervjuer sa ar fordelarna med telefonintervjuer att metoden mojliggor
personlig kontakt utan att det for den skull kravs langa resor. En annan fordel &r att det direkt
kan redas ut om det finns oklarheter i fragorna. Nackdelen med telefonintervjun ar bland
annat att det kraver att respondenten har tid just for tillfallet samt att det kan vara svart att
stalla svara eller kansliga fragor per telefon (Eriksson et al, 2007).

Nackdelar med intervjuer
Enligt Eriksson et al. (2007) finns det tre kritiska punkter med intervjuer som
intervjupersonen bor kénna till innan intervjun genomfors:

e Intervjuareffekten: det samspel som kan uppsta mellan intervjuare och den
intervjuade och som kan ge ett icke énskvart utslag pa resultaten.

e Halo- effekten: intervjuaren kan lata sig paverkas av annat an det som ska bedémas
sasom att endera parten har en fin titel eller ar en vélkand person.

e Centraltendensen: menar att manga undviker extremvarden i sina uttalanden.
Den sa kallade intervjuareffekten innebar att en individ & mer benagen att uttala sadant som
ar socialt acceptabelt, sarskilt om fragorna ar av kansligt slag (Langlet & Warneryd, 1980).

Resultatet blir da att de verkliga asikter som individen har inte kommer fram under intervjun
(Ibid.).
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2.2 Studiens genomfdrande

Syftet med studien &r att ta reda pa vilka halsosatsningar Coop och ICA har gjort samt hur
dessa féretag genom marknadsforing kommunicerar hélsosatsningarna till intressenterna. For
att uppna syftet har jag gjort en genomgang av litteratur som behandlar foretagens sociala
ansvar (CSR) och livsmedelskopplad hélsa. Jag har dven studerat de olika foretagens arbete
med hélsa som finns tillgangligt pa foretagens hemsidor samt studerat olika typer av utgivet
material som arsredovisningar, hallbarhetsredovisningar, reklam, recept etc. Jag har dven
observerat hur foretagen ute i butikerna demonstrerar sitt engagemang for konsumenternas
hélsa. Jag har aven genomfort ett antal intervjuer av personer med expertkunskaper, for att pa
sa vis erhalla en forstaelse for de olika amnesomraden som férekommer i studien.

Anledningen till att de tva marknadsledande foretagen inom svensk dagligvaruhandel, Coop
och ICA valts ut for studien &r att Coop och ICA &r de marknadsledande foretagen inom
svensk dagligvaruhandel. Det &r oftast de marknadsledande foretagen inom varje bransch som
forst anpassar sig till nya trender eftersom de arbetar proaktivt, samt att marknadsledarna ofta
har tillgang till de resurser som kravs for att genomfora dylika satsningar. Karnverksamheten,
forsaljning av livsmedel ar ocksa densamma for Coop och ICA, och det ar darfor av intresse
att studera om och hur de angreppsséatt som foretagen valt for sina halsosatsningar skiljer sig
at. De foretag och myndigheter som medverkat i studien har intervjuats per telefon, personligt
besok eller e- post och intervjuerna bildar grund for denna studie.

2.2.1 Praktiskt tillvagagangssatt

Kvales (1997) sju stadier som tidigare beskrivits har varit mig behjélpliga for att erhalla en
struktur dver arbetsprocessen. | tematiseringsstadiet samlade jag in information som var
relevant for amnesomradet. De informationskéallor som varit aktuella ar: olika hemsidor pa
internet, litteratur inom marknadsféring och hélsa, kurslitteratur, dagstidningar, facktidningar
(Var foda, Rad och ron) samt rapporter fran Folkhalsoinstitutet och 6vrigt tryckt material som
arsredovisningar, hallbarhetsredovisningar som erhallits fran Coop och ICA. Avseende det
teoretiska kapitlet i studien har informationen hamtats fran bade bibliotekslitteratur och
kurslitteratur. Teoriavsnittet i studien behandlar Corporate social responsibility (CSR) och
intressentmodellen som ett forsok att klargora drivkrafter for dagligvaruhandeln att arbeta
med hélsa. Darefter behandlas den positiva effekt socialt ansvar kan ha for att forbéattra
foretagets anseende hos intressenterna.

2.2.2 Urval av respondenter

For att erhalla en 6kad forstaelse for den specifika bransch som dagligvaruhandeln utgér och
aven avseende halsobegreppet var det nddvandigt att komplettera den information som
inledningsvis insamlats med intervjuer. Urvalet av respondenter gjordes utifran det faktum att
varje respondent haft expertkunskaper inom det sérskilda &mnesomradet.

Vissa av respondenterna ansag det inte nddvandigt att erhalla intervjufrdgorna i forvag medan
andra sa onskade. Intervjufragorna for respektive intervju aterfinns pa de avslutande sidorna i
studien (Bilaga 3 till 9). Orsaken till att fler an en person intervjuats pa samma myndighet
eller foretag, ar att vissa personer haft expertkunskaper inom ett omrade och inte har velat
uttala sig utover detta. Respondenten har da istallet hanvisat till en annan person som haft
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kompetens inom ett det omradet. Da halsobegreppet ar brett och omfattar manga skilda
omraden och asikter har intervjuerna varit av halvstrukturerat slag. Intervjuerna har pa manga
satt liknat ett vanligt samtal, men det forekom &ven fragor som var uppgjorda i forvag.

Foljdfragor har sedan stallts utdver de fragor som varit uppgjorda i forvag.

Under intervjutillfallena har intervjuerna spelats in med en MP3 spelare for att pa ett rattvist
och korrekt satt kunna aterge intervjuerna. Intervjuerna har sedan transkriberats till skriftlig
form. Validering av analysen har skett genom att utskrifter fran intervjuerna har skickats till
varje respondent, for att erbjuda respondenten en mojlighet att korrigera texten, ge aterforing
eller komma med andra synpunkter om eventuella fortydliganden skulle behdvas.

2.2.3 Respondenter

Enligt Hjern & Porter (1983) utgor identifiering av nyckelfigurer i implementeringsarbetet en
viktig del av fallstudien. De nyckelfigurer som valts ut till denna studie har motsvarat olika
kriterier for att sammanfattningsvis ge en 6kad forstaelse for amnesomradet. Inledningsvis
intervjuades ett mindre antal personer. Men efterhand som respondenterna rekommenderade
mig vidare till andra personer med expert kunskaper, utékades antalet respondenter
successivt. Intervjuerna fortsatte sedan tills dess att jag kunde konstatera att empirisk mattnad
uppnatts, genom att samma asikter och uppfattningar atergavs av respondenterna. Tabellen
som foljer nedan redovisar de respondenter som medverkat i studien:

Tabell 1. Respondenter som medverkat i studien.

Person Foretag Titel Datum for Intervjumetod
intervjun
Arrenfeldt, Svensk Samordnare 2008-12-22 Telefonintervju
Helene dagligvaruhandel | Produktsakerhet
& Lagstiftning
Jansson, Anna | Folkhélsoinstitutet | Sakansvarig, 2008-12-19 E- post
fysisk aktivitet
Karlsson, ICA Dietist, chef 2008-11-30 E- post
Christina hélsoavd. pa Ica
Lindeskog, Pia | Coop Ansvarig for 2008-11-28 Personligt mote
halsofragor
Mattisson, Irene | Livsmedelsverket | Nutritionist 2008-11-12 Personligt mote
Svaton, Tomas | Svensk Verkstéllande 2008-12-22 Telefonintervju
dagligvaruhandel | direktor
Akeson, Nina Folkhalsoinstitutet | Utredare 2008-12-18 Telefonintervju
levnadsvanor
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3 Teori

Nedan behandlas socialt ansvarstagande i relation till marknadsféring och
marknadskommunikation. Foérst féljer en inledande begreppsforklaring till CSR och
folkhalsa. Sedan behandlas hur socialt ansvar kan anvandas i varumarkesbyggande syfte.
Tillsammans med empiridelen i uppsatsen ligger teorin till grund fér analysen.

3.1 Corporate Social Responsibility (CSR)

Bade i Sverige och i Europa diskuteras allt oftare foretagens sociala ansvar under etiketten
Corporate social responsibility (CSR). Det finns ingen entydig definition av begreppet
Corporate social responsibility, detta beror delvis pa att begreppet inte ar statiskt, utan
standigt forandras beroende pa de samhallsproblem som ar aktuella (Grafstrom et al., 2008).

Denna avsaknad av giltig definition ger varje foretag som arbetar med socialt ansvar utrymme
att pa egen hand bestamma sig for pa vilket satt foretaget onskar arbeta med detta och vilka
omraden som foretaget anser ska inga inom det sociala ansvarstagandet. Risken med att vara
alltfor bred i tolkningen av begreppet ar att foretaget inte kan leva upp till atagandena.
Foretaget kan utsattas for stark kritik om det pastar sig ta ansvar for ndgot som sedan visar sig
ogiltigt, och av den anledningen &r foretagen forsiktiga. Att foretaget uppmarksammas i
media skapar negativ publicitet som kan innebdra att foretagets varumarke forlorar i
trovardighet hos konsumenterna. Det tar mycket lang tid att bygga upp ett fortroende men
varumarkets anseende kan mycket fort svartas ner, som ett resultat av den starka stallning
media har idag. Ett exempel dr nér det i media avsl6jades att vissa butiker inom foretaget ICA
agnade sig at kottfusk. ICA som innan avsldjandet hade ett mycket starkt fortroende hos
konsumenterna och en topp placering pa en rankning dver Sveriges mest fortroendefulla
foretag rasade pa kort tid i rankningen (Martensson, 2009).

Varje enskilt foretag kan saledes definiera vilket ansvar som ar rimligt i relation till sin
omvérld och sina intressenter (L6hman & Steinholtz, 2003) och darfor skiljer sig foretagens
arbete med dessa fragor at. Det som avgor vilket angreppssétt som foretaget véljer for att ta
sig an CSR ar hur foretagets ledning tolkar foretagets roll i samhallet med avseende pa vilka
intressenters behov som ledningen anser mest vésentliga att tillgodose. Aven foretagets
karnverksamhet ar av betydelse.

| Sverige 6versétts CSR med “foretagens sociala ansvar” eller "foretagens samhéllsansvar”,
vilket innebér att foretagen har en skyldighet att sta till svars for sin paverkan pa samhéllet
(Grafstrom et al., 2008). EU- kommissionens definition anvands ofta som en utgangspunkt
for att definiera CSR, vilken lyder: ”’De flesta definitioner av foretagens sociala ansvar
beskriver det som ett begrepp som innebér att foretagen pa frivillig grund integrerar sociala
och miljémassiga hansyn i sin verksamhet och i sin samverkan med intressenterna” (EU-
kommissionen 2001, s.6).

Foretagen lagger ner mycket tid och resurser pa att skapa en positiv bild av foretagets

verksamhet. Det handlar om att féretagen vill skaffa sig ett gott anseende genom
marknadsforing till kunderna. Kan man vinna konsumentens fortroende leder detta till att
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konsumenten i hogre grad gor aterkop, rekommenderar butiken till andra samt att
konsumenten blir mer lojal till butiken (Kotler, 1999).

Intresseorganisationer som SwedWatch, CorpWatch och Human Rights Watch arbetar med
att granska foretags beteende i olika lander dar de verkar eller har leverantorer. Genom
rapporter till etiska investerare, konsulter och media sprids sedan resultatet av dessa
granskningar vidare (Grafstrom et al., 2008), ofta ar det intressenternas uppfattning om ett
foretags verksamhet som ligger till grund for hur de beddmer och vérderar det och inte
nddvéndigtvis ett foretags faktiska aktiviteter (Ibid.).

3.1.1 Drivkrafter att arbeta med socialt ansvar

”The only proper goal of the managers of a business is to maximize the owner’s wealth while
acting legally, ethically, morally and honestly”” (Cooke, 1997, s. 4)

Liksom citatet ovan uttrycker ar det frimsta skalet till att foretagen arbetar med socialt ansvar
att det skapar l6nsamhet, vilket ofta blir resultatet av foretagens CSR arbete, eftersom det
skapar ett gott anseende for varumarket. Vilka 6vriga motiv finns till att foretagen lagger tid
och resurser pa att arbeta med CSR? Orsakerna ar bland annat att intressenterna kraver att
foretagen tar ett socialt ansvar och att socialt ansvarstagande leder till langsiktig 1onsamhet
for foretagen (Eadie et al., 2000). De proaktiva foretagen som ingick i studien sag den nytta
det innebér att uppfattas som socialt ansvarstagande (Ibid.). Dock var det inget av de
medverkande foretagen som arbetade med socialt ansvar framst av filantropiska skal.
Vinstintresset var det huvudsakliga skélet till att foretagen arbetade med socialt ansvar.

Vinstforvantningarna &r i sin tur kopplade till de positiva effekter som CSR arbetet innebér
for ett varumarke. Ett valbyggt varumarke har manga gemensamma namnare med ett foretag
som har en stark CSR- profil (L6hman & Steinholtz, 2004).

Positiva effekter for ett foretag att arbeta med CSR:

e Attraherar kunder och kompetent personal.

e Okar mojligheten for foretaget att ta ut ett hogre pris.
Foretaget klarar motgangar och kritik battre.
Gor det lattare for foretaget att ga in pa nya marknader.
Enklare att lansera nya produkter
Ger stabilitet och darmed langsiktig 16nsamhet (lbid.).

Varumarket ar en symbol for foretaget som tjanar till att visa omgivningen vad foretaget eller
dess produkter star for, och av den orsaken ar det viktigt att varumarket star for nagot som kan
vara tilltalande for malgruppen eller intressentgruppen.

”Ett varuméarke som har goda relationer till sin omvarld, intressenterna, ar med stor
sannolikhet ett mer vardefullt varumarke &n de som inte har det” (Léhman & Steinholz, 2004,
s 37).

Konsumtion ar ett satt for kunderna att ge uttryck for en asikt. Miljéomarkningar,
rattvisemarkning paverkar konsumtionen likval som bojkotter av foretag och produkter
(Lohman & Steinholtz, 2004). Att arbeta med CSR Okar foretagets mojlighet att fa en storre
lojalitet hos intressenterna, till exempel anstéllda, leverantorer och kunder (Ibid.). Detta
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belyser vikten av att foretaget tillampar en bra omvarldsbevakning for att pa sa vis halla sig a
jour med aktuella samhallsfragor. Ur ett marknadsforingsmassigt perspektiv kan CSR- arbetet
skapa ytterligare fordelar da CSR- arbetet kan bidra till att forbattra foretagets anseende, det
starker varumérket samt att det gor foretaget till en mer attraktiv arbetsgivare som
medarbetarna kan kanna stolthet Gver.

3.1.2 Samband mellan socialt ansvarstagande och ldnsamhet

Det saknas idag entydiga beldgg som visar att det finns ett positivt samband mellan socialt
ansvarstagande och l6nsamhet (Eadie et al., 2008). Trots att det har skrivits och debatterats
flitigt om detta tema visar de studier som gjorts pa omradet olika resultat (Ibid.). Anledningen
till de motstridiga resultaten ar att det vid matningen ar problematiskt att sakerstalla att det
just ar det sociala ansvarstagandet och inte andra faktorer som paverkat foretagets lonsamhet
(Grafstrom et al., 2008). Ar det kommunikationen av det sociala ansvaret som ska matas, det
vill sdga antal foretag som séger att det ar viktigt eller ar det de faktiska aktiviteterna som ska
matas? Eftersom en entydig definition av begreppet socialt ansvar saknas ar det svart att hitta
gemensamma indikatorer att méta resultaten med (Ibid.).

Enligt en studie av Waddock & Graves (1997) leder foretagens arbete med CSR till en
forbattrad 1onsamhet for foretaget. Detta pastaende kunde konstateras efter att en noggrann
undersokning genomforts, dar forskarna gjort matningar pa data 6ver “corporate social
performance” (CSP). Studien matningar baserades pa atta olika egenskaper for CSP som
framtagits av ett oberoende rating foretag. Det visade sig att foretagens arbete med CSP gick
hand i hand med ekonomisk lonsamhet, vilket gav stod for att hushallning med knappa
resurser och CSP &r néra relaterade till varandra.

Foretagens CSR- arbete blir darmed en viktig del for att sta sig i konkurrensen med andra
foretag pa marknaden. En konkurrensférdel som foretaget kan anvéanda for att bygga
relationer till intressenterna och knyta vérdefull kompetens till sig. Investerare och aktiedgare
kan ocksa lockas till féretaget pa grund av att det har ett gott rykte. Forskning har dven visat
att en av de positiva effekter som ett gott anseende kan bidra till ar att foretaget star starkare
vid en krissituation (Schnietz & Epstein, 2005).

3.1.3 Forbattrade relationer med intressenterna

Enligt intressentmodellen staller manga aktorer krav pa foretaget angaende resurser och
beteenden (Grafstrom et al., 2008). Det sociala ansvarstagandet kan ses som ett forsok fran
foretaget att leva upp till dessa krav samt att foretaget dnskar etablera battre relationer till dess
intressenter (Ibid.). Om foretaget kan starka relationen till intressenterna kommer detta i sin
tur att paverka de ekonomiska resultaten pa ett positivt satt.
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3.2 Intressentmodellen

En viktig modell som kan anvandas for att forsta orsakerna till att foretagen arbetar med
socialt ansvar &r intressentmodellen (Bruzelius, 2004). En intressent kan definieras som “En
individ, grupp eller annan foreteelse som kan paverka - eller paverkas av - foretagets
verksamhet ” (Léhman & Steinholz, 2004, s 129). Intressentmodellen bidrar till att f&sta
foretagets uppmarksamhet pa att analysera omgivningen i vilken foretaget verkar. Den visar
aven att foretagens verksamhet ar beroende av intressenterna till foretaget (I1bid.).

Intresseorg-

anissationer

Statoch
kommun

Agare

De
anstallda
och deras
organisatio-
ner

Foretaget och
foretags-
ledningen

Langivare

Leveranto-

rer

Opinionsbil-
dande
grupper

Figur 2. Foretaget och dess intressenter. (Kalla: Bruzelius & Skarvad, 2000, s. 74)

Intressentmodellen identifierar de intressenter som ar av central betydelse for ett foretags
Overlevnad. Endast genom goda relationer med intressenterna kan foretaget sakra sin
fortlevnad. Eftersom foretaget har detta beroende forhallande till intressenterna att ta hansyn
till ar det viktigt att det anpassar sig efter radande normer for att pa sa vis bygga upp ett gott
anseende hos intressenterna. | samverkan mellan foretaget och intressenterna definieras och
utvecklas foretagens sociala ansvar och pa sa vis bidrar intressenterna till att satta ramarna for
foretagens CSR- arbete (Grafstrom et al., 2008). Intressenterna brukar delas upp i tva grupper,
primara och sekundéra (Ibid.). Till de primara hor de intressenter som ar nédvandiga for

18



foretagets dverlevnad sasom kunder och &gare. De sekundara intressenterna ar media,
myndigheter och intresseorganisationer samt indirekta relationer sasom granskande
organisationer, dessa paverkar foretaget genom att de gor granskningar som sedan sprids till
investerare, konsulter och media (Ibid.).

Intressenternas inflytande pa foretaget varierar i styrka. Ju viktigare en intressent ar for
foretagets verksamhet, desto mer beroende ar foretaget av denna intressent och desto starkare
maktposition har intressenten att paverka och styra den dagliga verksamheten inom foretaget
(Bruzelius, 2004).

3.3 Social marknadsforing

’Social marketing can be defined as the planning and implementation of programmes
designed to generate social change. Social marketing is a system that can be used to change
the way people think or behave. The goal of social marketing is to get people to think
differently about old ideas and to focus on new concepts that will add values to their lives™
(Hollensen, 2006, s. 414)

Det som skiljer den sociala marknadsféringen fran kommersiell marknadsforing &r att den
sociala marknadsforingen fokuserar pa att l16sa sociala problem, medan den kommersiella
marknadsforingen har ett uttalat vinstsyfte, det vill sdga producera varor och tjanster som ska
generera vinst till foretaget (Hollensen, 2006).

Ytterligare en skillnad mellan de bada marknadsforingsstrategierna ar att konsumenten till
den sociala marknadsforingstypen inte forvantas betala ett pris som motsvarar det egentliga
kostnad som ér relaterad till tjansten, medan konsumenterna till kommersiell marknadsforing
forvéntas att gora det (Ibid.). Syftet med social marknadsforing ar att &ndra ett beteende hos
en grupp med individer till exempel att &ta mer halsosamt. Detta betyder att marknadsféringen
maste fokusera pa att forst forstd konsumentens beteende. Social marknadsforing anvéands ofta
av myndigheter for att fora ut olika budskap till befolkningen till exempel kampanjer for att
forbattra folkhalsan. Svarigheterna att na befolkningen med budskap av denna karaktar r att
det handlar om att bryta invanda beteendemonster hos individen. Eftersom det handlar om att
modifiera beteenden kan marknadsforingen métas av motvilja eftersom dess syfte ar att fa
individen att upphdra med ett beteende som den foredrar och ersétta detta med ett annat
Onskvart beteende.

3.4 Marknadskommunikation

Begreppet kommunikation harstammar fran latinets communis vilket betyder gemensam och
communicare som betyder att gora tillsammans (Martensson, 2009).
Marknadskommunikation kan enligt Martensson (1994) definieras som:

”” Aktiviteter som foretag agnar sig at for att pa nagot satt paverka marknaden att indirekt
eller direkt kopa mer av foretagets produkter eller tjanster””(Martensson, 1994, s. 30 )

Den traditionella marknadskommunikationen ar framst inriktad pa B2C det vill saga

foretagets kommunikation till konsumenterna som kan ske via flertalet olika kanaler sasom
hemsidor pa Internet, saljframjande aktiviteter, sponsring och personlig forsaljning.
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Skillnaden mellan marknadskommunikation och marknadsféring ar att den senare aven
inkluderar prissattning, organisatoriska forbattringar samt produktutveckling (Ibid.).

En forutsattning for en god kommunikation ar ett informationsutbyte mellan tva eller flera
parter (Ibid.). For att mojliggora att en god kommunikation uppstar ar det viktigt att foretaget,
sandaren har en mycket god kunskap om mottagaren, dem som kommunikationen vénder sig
till (Sandberg, 2004). Om ett foretag endast har ett fatal kunder ar det enklare for foretaget att
anpassa sig efter det behov och preferenser som varje specifik kund har (Grafstrom et al,
2008).

3.4.1 Att kommunicera CSR

Forskarna Morsing och Schultz (2006) diskuterar olika strategier for att kommunicera CSR.
De visar hur kommunikationen kan forandras utifran hur intressentmodellen anvands och
forstas. Den forsta strategin utgar fran den klassiska intressentmodellen, vilken faster fokus
till att foretag ska hantera och paverka intressenter, vilka informeras om foretagets CSR-
aktiviteter. Detta sker genom att foretaget talar till intressenter sa kallade
envagskommunikation genom till exempel faktablad och informationsbroschyrer. Det handlar
framst om att delge intressenterna viktiga CSR- aktiviteter som planerar att genomforas eller
redan har genomforts. Synen pa intressentmodellen har gjorts nagot bredare av Morsing och
Schultz som pekar pa att foretaget inte enbart vill kommunicera; foretaget onskar dven skapa
relationer med intressenterna, vilket innebar tvavagskommunikation eller
flervagskommunikation.

Den forsta strategin ar ’the stakeholder response strategy”, vilken menar att foretaget 6nskar
erhalla respons fran intressenterna i samband med att de kommunicerar socialt
ansvarstagande. Foretaget 6nskar darmed starka foretagets aktiviteter och sin identitet. I den
andra strategin "the stakeholder involvement strategy” syftar foretaget att 6vertala
intressenterna att foretaget gor ratt och att de tar socialt ansvar. Intressenterna ska inte endast
undersokas och informeras, de maste ocksa involvera intressenterna i ansvarsarbetet.

3.4.2 Socialt ansvar i strategiskt varumarkesbyggande syfte

Det finns sammanlagt sex olika aspekter som kan bidra till att bygga upp ett gott anseende hos
foretaget: emotionell appeal, produkter & tjanster, arbetsplatsen, I6nsamhet, vision &
ledarskap och socialt ansvar (Fombrun et al., 2004). Ett varumarke handlar om det rykte som
ett foretag har. Det engelska begreppet reputation management” som ibland anvénds ger en
béattre forklaring till vad ett varumarke egentligen handlar om (L6hman & Steinholz, 2004).
Thompson & Pringle (1999) menar att det finns manga fordelar med att varuméarket som
sadant kan kopplas ihop mjuka véarden som valgorenhet eller att varumarket kan sta for ett
sarskilt ideal, att produkten omges av en sa kallad brand spirit (egen 6versattning):

’Consumers are going beyond the practical issues of functional product performance or
rational product benefits and further than the emotional and psychological aspects of brand
personality and image” (Thompson & Pringle, 1999, s. 54).

Det fungerar sa att konsumenten fortsétter hogre upp pa Maslows behovstrappa nar denne
valjer ett visst varumarke framfor ett annat. Konsumenten soker istéllet efter varumérken som
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kan ge dven andra mervarden sasom sjalvforverkligande, for att motivera ett kop av produkten
infor sig sjalv, genom att konsumenten efterfragar ett uppvisande av att foretaget gor goda
insatser i samhallet (Thompson & Pringle, 1999). Foretaget Ben & Jerry’s &r ett exempel pa
hur detta kan fungera. Da varumarket Ben & Jerry’s pa manga satt forstarkt sitt varumarke
genom att engagera sig i olika samhalliga projekt. De flesta konsumenter som ser eller hor
foretagsnamnet Ben & Jerry forknippar detta med ett filantropiskt varumérke som for fram
och stddjer positiva sociala forandringar i samhéllet (Kotler & Lee, 2005).

Kunderna staller i dag hogre krav pa produkterna an vad de tidigare gjort, och att
konkurrensen har dkat pa detta satt har lett till att foretagen drivits allt langre i skapandet av
nya varden. Det ar inte l&ngre tillrackligt att skapa en bra produkt, tjanst eller service,
foretagen maste utover detta leverera mervarden i form av emotionella faktorer, manniskor
vill ha en relation till de foretag de gor affarer med (Apéria et al, 2004). Ménniskor vill kédnna
tillit till foretaget och kdnna beundran och respekt infor foretaget att det tar socialt ansvar, att
foretaget erbjuder bra produkter & tjanster samt att foretaget &r en bra arbetsplats for de
anstallda (Ibid.). Dessa faktorer har en stark inverkan pa det anseende som foretaget har hos
omgivningen.

Enligt en studie av Apéria et al. (2004) &r hog synlighet och fortrolighet avgorande for att
foretaget ska uppna ett gott anseende hos omgivningen. Det racker inte enbart med att
foretaget har hog synlighet for att skapa ett gott anseende utan det ar nédvandigt att dessa tva
faktorer kombineras (Ibid.). Det visade att det var vad foretaget stod for som avgjorde om
gemene man hade en positiv eller negativ uppfattning om foretaget. Ju tydligare foretaget var
pa att ge uttryck for sina ataganden inom de fem olika aspekterna av “corporate
communications”, desto mer troligt var det att foretaget anseende starktes. Studien av Apéria
et al (2004) visade aven att CSR var den aspekt i undersékningen dar manniskor hade svarast
att besvara fragor kring eftersom de inte kande till huruvida foretaget tog socialt ansvar eller
inte.

Produkten eller foretaget maste sta for nagot, varderingar som kunden kan identifiera sig med.
Kunden kan, eller vill kunna identifiera sig med hjalp av produkten (L6hman & Steinholz,
2004). Foretaget maste visa for kunderna att de forstar sin roll i samhéllet. Foretaget ska vara
miljovanligt, kunna hantera sin paverkan pa samhéllet och framforallt ta hand om de
narmaste, de anstallda (lbid.). Det kravs dock att foretaget &r seriost i sin satsning pa CSR for
att mervarde ska skapas (Martenson, 2009). Om féretaget inte ar seriésa och sager sig ta ett
socialt ansvar fast man inte gor det kan foretaget drabbas hart av kritik vilket kan séanka
varumarkets anseende hos omvérlden (Ibid.).
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4 Bakgrundsempiri

| detta kapitel ges en bakgrundsbeskrivning till utvecklingen av foretagens intresse fér CSR.
Har ges aven en beskrivning av det aktuella halsolaget hos befolkningen i Sverige samt en
kort beskrivning av dagligvaruhandeln i Sverige.

4.1 Socialt ansvar i ett historiskt perspektiv

Intresset for CSR ar mycket stort idag och har 6kat betydligt de senaste tio aren (Grafstrom et
al, 2008). Foretag, politiker, ideella organisationer och inte minst media har fatt upp 6gonen
for de fragor som géller foretagens paverkan pa manniskan, samhallet och miljén. Denna
trend mot ett 6kat socialt ansvar mérks bland annat genom de finansiella index som numera
finns for socialt ansvarstagande foretag, sisom Dow Jones Sustainability index och
FTSE4Good (Ibid.). Trenden méarks &ven genom det dkade antalet etiska fonder som bankerna
tillhandahaller samt det faktum att statliga organisationer sasom FN och EU- kommissionen
har lyft upp féretagens sociala ansvar pa agendan. Universitet och hogskolor har ocksa foljt
trenden genom att de ger sarskilda kurser i socialt ansvar (Ibid.).

Egentligen ar fragan om foretagens sociala ansvar inte ny (Ibid.). Det ar en fraga som
aterupplivats och vunnit ny aktualitet. Redan pa 1800- talet ordnade brukspatronerna pa de
stora jarnbruken i Sverige sjukvard till de som var anstallda pa bruken och skolor till deras
barn for att forsakra sig om tillgang pa arbetskraft. Och i borjan av 1900- talet var det manga
foretag som utvecklade olika former av vélfardsaktiviter for sina anstéllda. Som exempel kan
namnas Atvidabergs industrier och Sandvikens jarnverk som bland annat hade folkbibliotek,
slakteri och sjukstugor for de anstéllda. Pa 1940- talet startade LM Ericsson ett daghem for de
anstalldas barn, for att forsakra sig om tillgang pa arbetskraft (Ibid.). Foretaget kunde dven
erbjuda anstéllda halsovard, sjukgymnastik, barnkoloniverksamhet med mera (Johnson,
2006).

En av orsakerna till att intresset fOr socialt ansvar har 6kat under det senaste decenniet ar de
foretagsskandaler som avlost varandra och som urholkat ménniskors fortroende for foretagen
(Grafstrom et al, 2008). Ar 1999 gick Enron i konkurs efter redovisningsbrott, och bara nagra
manader senare var det dags igen da foretaget WorldCom gick i konkurs pa grund av
redovisningssvindlerier (Ibid.). Har i Sverige intraffade ar 2001 den omtalade Skandiaaffaren,
vilket betraktas som den svenska motsvarigheten. Som en foljd av dessa skandaler foljer ett
flertal antiglobaliserings-demonstrationer vid politiska toppméten. Demonstranterna kravde
battre fordelning av resurserna pa jorden och ett 6kat ansvarstagande fran foretagen. En av de
storre skandaler som intraffat inom dagligvaruhandeln i Sverige &r den sa kallade
"kottfarsskandalen” som ICA var inblandade i ar 2007 (www, DN 1, 2007). Det var ett
avsléjande angaende kotthanteringen pa ICA som gjordes i SVT Uppdrag granskning.
Programmet visade hur utgangen kattfars etiketterades om med ett nytt datum, hur kott
plockades upp fran golvet och saldes, och hur utlandsk flaskfilé packades om till svensk och
sedan saldes med ett hogre kilopris. ”Det har gor alla och det vet alla om” rapporterades en av
cheferna ha kommenterat uppgifterna.

Det har sedan 1950- talet och fram till idag forts en livlig debatt om féretagens sociala ansvar.
En del foresprakar att foretagen endast ska fokusera pa det ekonomiska ansvaret det vill saga
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maximera vérdet till aktiedgarna, medan andra havdat att foretagen har en omfattande socialt
ansvar for sin paverkan pa samhallet (Grafstrom et al., 2008).

4.2 Halsosituationen i Sverige

4.2.1 Folkhalsa

Folkhélsa innebéar hela befolkningens samlade halsotillstand och innefattar bade niva och
fordelning av halsan inom befolkningen (www, FHI 2, 2008). Det finns stora halsoskillnader
mellan olika grupper i samhéllet (Livsstilsrapport, 2008). Faktorer som kan paverka
folkhalsan ar kon, alder, var vi bor och social och ekonomisk situation (Ibid.). Overvikt och
fetma ar vanligare bland personer med Iag inkomst och lag uthildning (Livsstilsrapport,
2008). Ohalsosamma levnadsvanor &r mest utbrett bland personer som &ven &r socialt utsatta.
Utbildning, social position pa arbetsmarknaden samt den ekonomiska situationen har ett starkt
samband med ohdlsosamma levnadsvanor (Ibid.).

Nar det galler ekonomi och halsa kan Sverige beskrivas som ett delat land. En rapport fran
Folkhélsoinstitutet visar att 72 kommuner har dalig halsa och de aterfinns framst i Skane och i
norra Sverige, medan kommuner i Uppsala och Stockholmsomradena ar att betrakta som
valmaende kommuner (Livsstilsrapport, 2008).

Under de senaste artiondena har folkhalsan forbattrats sett till medellivslangd och dodlighet.
Under forsta halften av 1980- talet 6kade medellivslangden med ett ar, och sedan dess har
mannens medellivslangd ckat med 3,3 ar och kvinnors med 1,9 ar. Orsaken till detta beror pa
att spadbarnsdddligheten minskat samt en minskad total dédlighet (Ibid.).

Halsa som begrepp

Halsa ar ett brett och svardefinierat begrepp eftersom hélsa rymmer manga skilda aspekter
samt att hélsa kan innebdra olika saker for olika manniskor (pers. med., Lindeskog, 2008).
Lindeskog menar att hélsa inte enbart behdver hdnga ihop med maten, utan &ven kan innefatta
allergifragor och da handlar det om att Coop ska tillhandahalla oparfymerade produkter till
konsumenterna (pers. med., Lindeskog, 2008).

Nér det galler produkter finns det exempel dar egenskaper som kvalitet, ekonomi, milj6 och
hélsa har forenats i en och samma produkt. Det behover saledes inte rada konflikt mellan
dessa egenskaper hos produkten (Terrvik, 2001). Ekologiska produkter kan dven tilltala
konsumenten av halsoskél, eftersom konsumenten kan anse det béttre for den egna hélsan och
valbefinnandet att de ekologiska produkterna framstallts utan kemikalier och
bekdmpningsmedel vid produktionen (pers. med., Lindeskog, 2008).

Innan Nyckelhalet lanserades 2005 var det svart att mata forsaljningen av halsosamma
produkter (Ibid.). Den okade halsomedvetenheten hos konsumenterna har Coop anda
observerat via frukt- och grontforsaljningen, vilken har 6kat pa tio ar, och detta satter fokus pa
vikten av frascha frukt- och grontdiskar (Ibid.).
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4.2.2 Folkhalsoinstitutets syn pa folkhalsoproblemen

Statens Folkhalsoinstitut (FHI) har i uppgift att samordna den nationella uppfdljningen av
regeringens folkhalsopolitik, vars mal ar att ’astadkomma en god hélsa pa lika villkor for alla
befolkningsgrupper” (Livsstilsrapport 2008, s 12). Resultaten redovisas sedan regelbundet till
regeringen i en folkhélsopolitisk rapport (www, FHI 2, 2008). Fran och med varen 2008 ska
FHI aven arligen beskriva de livsstilsfragor som har betydelse for folkhélsan, vilken ska ge en
bild av hur de levnadsvanor och dess forekomst i befolkningen. FHI har &ven tre
huvuduppgifter, vilka ar att vara ett nationellt kunskapscenter for folkhalsofragor for
regeringen och andra statliga myndigheter samt for regioner, landsting och kommuner,
uppfdljning av den nationella folkhalsopolitiken samt att ut6va tillsyn inom alkohol, tobak
och narkotika (www, FHI 2, 2008). Folkhalsoinstitutet ar uppdelat inom elva malomraden,
varav matvanor och livsmedel utgér mélomrade tio (pers. med., Akeson, 2008).
Folkhélsoinstitutet far instruktioner fran Regeringen, vilka ar de som bestammer uppdragen at
Folkhalsoinstitutet. Huvuduppgiften for Folkhalsoinstitutet ar att framja hélsa och férebygga
sjukdomar. Inom just malomrade tio som berér matvanor och livsmedel arbetar for
narvarande tva utredare. De samarbetar mycket med andra personer internt inom
Folkhalsoinstitutet. Inom malomrade tio arbetar man med att hitta metoder for att kunna
framja en god halsa och paverka levnadsvanorna hos den svenska befolkningen (Ibid.). Alla
elva malomraden som utgor Folkhalsoinstitutet har ett dvergripande halsomal, och det ar att
skapa samhalliga forutsattningar for en god halsa pa lika villkor i hela befolkningen (Ibid.).

4.2.3 Kostrelaterade orsaker till fetma och 6vervikt

Det folkhélsoproblem som framst kan relateras till livsmedel &r fetma och 6vervikt, som
orsakas av en alltfér hog konsumtion av energitéta livsmedel i kombination med en
stillasittande livsstil (www, FHI, 2008). Fetma och &vervikt r ett av var tids stora
folkhélsoproblem i Sverige liksom i Gvriga véstvarlden. Det som paverkar om en person
utvecklar fetma &r en kombination av livsstil, arv och miljofaktorer (pers. med., Akeson,
2008). Varldshélsoorganisationen (WHO), har definierat viktgranser for under- respektive
overvikt, vilken mats i BMI (Body Mass Index), vilken ger uttryck for en relation mellan
kroppsléangd och kroppsvikt (www, Socialstyrelsen, 2008).

Det finns forskning som talar om ’obesogenic environment”, fettskapande miljoer (pers.
med., Akeson, 2008), vilket innebar att det &r narheten och tillgangligheten till ohélsosamma
produkter och snabbmatsrestauranger, och aven till viss del marknadsféring av ohalsosamma
produkter, som kan vara orsak till den 6kning som sker av dvervikt och fetma (Ibid.).

Manga av dagens folkhélsoproblem har ett nara samband till maten. Maten har oerhort stor
betydelse for hdlsan och &r en forutsattning for en positiv hdlsoutveckling. Folkhalsoproblem
som kan forebyggas med goda matvanor i kombination med 6kad fysisk aktivitet &r
exempelvis kardiovaskuldra sjukdomar, typ- 2 diabetes, vissa cancerformer som
tjocktarmscancer men dven psykisk ohélsa. Statens folkh&lsoinstitut anser att framtidens
hélsoforbattringar maste ske genom forebyggande insatser (www, FHI, 2008). De storsta
utmaningarna &r enligt Statens folkhalsoinstitut de stora sociala skillnader som finns nér det
galler folkhalsan (Ibid.). De senaste tjugo aren har en fordubbling skett av antalet 6verviktiga
personer i Sverige. Flera oberoende studier har visat att andelen 6verviktiga barn har
fordubblats och andelen feta barn har blivit fyra till fem ganger vanligare under de senaste tva
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decennierna. Denna situation med 6kning av 6vervikt och fetma &ar hogst allvarlig (www, FHI,
2008). Det ar darfor viktigt att samhallet vidtar olika atgarder for att underlatta och
mojliggora for individer att vélja en halsosam livsstil.

Overvikt ‘

i M| Kvinnor
Undervikt r

T

0 20 40 60

Andel i olika BMI-grupper (%)

Fig 3. Andel med undervikt, normalvikt, vervikt och fetma, 16 — 84 ar, 2007.
Aldersstandardiserat.
(Kalla: Nationella folkhalsoenkaten halsa pa lika villkor, Statens Folkhalsoinstitut).

4.2.4 Matvanor

For att ta reda pa hur matvanorna ser ut i Sverige genomfor Livsmedelsverket i samarbete
med Statistiska Centralbyran (SCB) regelbundna kostundersékningar (Johansson, 2007).
Under ar 1989 utférdes den forsta studien som kallas HULKEN (Hushallens
livsmedelsutgifter och kostvanor). Den senaste studien ar "Riksmaten” och den genomfordes
mellan 1997- 98 (Ibid.). Vid en jamférelse av resultaten fran de bada studierna visade data att
matvanorna forandrats pA manga olika sétt under de atta ar som forlopte mellan studierna
(Ibid.).

Undersokningarna visade bland annat att konsumtionen av gronsaker dkat nagot hos bada
konen, medan konsumtionen av frukt och bar lag konstant (Johansson, 2007). Vidare at
kvinnorna mer fisk an mannen, vars fiskkonsumtion inte hade férandrats. Angaende pasta, ris
och pizza sa hade konsumtionen okat hos bade méan och kvinnor. Efterratter hade minskat
medan lask och godis hade 6kat. Det &r manga faktorer som styr vara matvanor bland annat
utbildning, alder, bostadsort, hushéallstyp (pers. med., Akeson, 2008). Ovriga faktorer som
avgor vad en person véljer att ata ar bland annat livsmedelstillgangligheten, hur enkelt det &r
for individen att fa tag pa energitata livsmedel eller om det finns manga snabbmatsstéllen i
individens naromrade (lbid.). Andra faktorer som kan vara avgérande &r det faktum att inte
alla i befolkningen har tillgang till bil och da inte kan ta sig till ett storre kdpcentra, dar
butikerna vanligtvis tillhandahaller ett storre utbud av halsosam mat. Matvanor paverkas dven
av nya matimpulser och att utbudet pa livsmedel har 6kat (Johansson, 2007). Sedan 2004
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genomfor Folkhalsoinstitutet varje ar en nationell folkhélsoenkét, Halsa pa lika villkor”,
vilken ger FHI faktaunderlag gallande halsonivan i olika grupper i befolkningen med tanke pa
matvanor och fysisk aktivitet. Frukt- och gronsakskonsumtion &r ett sétt for
Folkhélsoinstitutet att mata om befolkningen har goda matvanor och ar det matt som anvands
i den nationella folkhélsoenkaten. Resultat fran denna har visat att kvinnor ater mer frukt och
gront an mén samt att personer med hogre utbildning konsumerar mer frukt- och gront (pers.
med., Akeson, 2008).

4.2.5 De svenska kostraden

”Bra matvanor och tillgang till saker och naringsriktig mat hor till de viktigaste
forutsattningarna till en god halsa”(www, SLV 1, 2008).

Livsmedelsverket ger sin syn pa halsosam mat via fem stycken kostrad och foresprakar att
den mat vi ater bor innehalla mycket frukt och gront (garna 500 g per dag), brod till varje
maltid (garna fullkornsbrod), nyckelhalsmarkt mat, fisk géarna tre ganger i veckan och
flytande margarin eller olja vid matlagning (www, SLV 3, 2008).

Dock visade den senaste nationella kostundersékningen som Statens Folkhalsoinstitut gjort att
hogst tjugo procent av befolkningen foljer Livsmedelsverkets rekommendation att &ta 500 g
frukt och gront varje dag (www, SLV 4, 2008). Enligt uppgifter om produktion och
forséljning forbrukas knappt 300 g per person och dag (Ibid.). Dessa uppgifter dver
konsumtionsstatistiken stammer endast delvis eftersom uppgifterna inte tar hansyn till det
stora spill av frukt och gront som férekommer mellan de olika handelsleden fran produktion,
grossist, handel och konsument. Intaget av frukt och gront bor saledes 6ka hos konsumenten
for att hamna pa den niva som Livsmedelsverket rekommenderar.

Livsmedelsverket har dven foljande rekommendationer for kostintaget. De baseras pa
gemensamma nordiska naringsrekommendationer, de senaste fran 1997 (SLV 5, 2008).

e Intaget av hart fett (summan av mattade fettsyror och trans- fett syror) bor bidra med
hdgst 10 procent av energiintaget. Fettintaget bor inte Overstiga cirka trettio procent av
de totala energiintaget.

e Intaget av kostfiber bor for vuxna vara 25- 30 g per dag.

o Kolhydrater bor utgora 55- 60 procent av energiintaget. Intaget av renframstéllda
sockerarter bor begransas.

e Intaget av koksalt bor begrénsas till fem gram per dag.

Livsmedelsverket ger via hemsidan aven kostrad avsedda till olika grupper, som till exempel
spadbarn, storre barn och vuxna, for gravida och ammande, vegetarianer och veganer. Har
finns aven rad om salt samt hjalp att planera maltiden med hjélp av tallriksmodellen.
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4.3 Nyckelhalsmarkning

For att forenkla for konsumenten att hitta de halsosammare alternativen bland de forpackade
livsmedlen i butiken har Livsmedelsverket utvecklat ett eget varumérke,
Nyckelhalsmarkningen. De livsmedel som ar markta med Nyckelhalet innehaller mindre fett,
salt och socker men mer fibrer an andra livsmedel av samma typ (Johansson, 2007).
Nyckelhalsmarket introducerades av Livsmedelsverket 1989 och ar en frivillig méarkning.
Nyckelhalet var innan revideringen 2005 en symbol for mindre fett och mer fibrer. Tanken
var att marka ut mindre feta varianter av smorgasmargarin, mjolk, fil/ yoghurt, ost, glass,
leverpastej, korv och andra kottprodukter och mer fiberrika varianter av brdd, skorpor och
flingor.

2

Naturligt fiberrika och/ eller fettfattiga livsmedel som potatis, frukt, gronsaker, kétt och fisk
fick daremot inte markas med Nyckelhalet (Ibid.). De nya Nyckelhalskriterierna tradde i kraft
2005 och aven de handlar om mangden fett och fibrer som produkten innehaller. Orsakerna
till att nya kriterier infordes var att utbudet av livsmedel hade ¢kat vasentligt och flera nya
typer av livsmedelsprodukter som kommit ut pa marknaden helt enkelt inte passade in under
de gamla reglerna. Dessutom har kunskapen om kostens betydelse for halsan fordjupats och
foljaktligen har ocksa kostbudskapet forandrats. Det har till exempel blivit mindre viktigt att
ata fettsnalt an tidigare. Istallet betonas sjélva fettkvalitén mer det vill sdga att man byter ut en
del av fettet till omattat fett som finns i fisk, vegetabiliska oljor och nétter (Schroder, 2008).
Nyckelhalsreglerna for 2005 innebar bland annat att:

o Alla naturligt fettfattiga och/ eller fiberrika ravaror som magert kott, fisk, frukt, bar,
rotfrukter, gronsaker inklusive svamp, torkade baljvéxter och potatis far markas.

e Vegetabiliska alternativ till mjolk, ost, gradde och kott kan mérkas.

e Gransen for fettinnehall har sankts for fil och yoghurt samt kottprodukter.

e Mangden fiber beréknas i gram per 1000 kJ (istallet for som tidigare i gram per 100
gram torrsubstans).

e For vissa produktgrupper satter reglerna granser dven for médngden mattade fettsyror
och transfettsyror samt innehall av salt och socker.

e Smaksatt fil/ yoghurt som ar s6tad med s6tningsmedel far inte heller markas.

e Nagra livsmedelsgrupper har tagits bort eftersom de generellt anses vara for sota for
att réknas till hdlsosamma livsmedel exempelvis kex, glass, mesost och messmor.

| oktober 2008 skickade Livsmedelsverket in forslag till EU- kommissionen angaende skarpta
kriterier for Nyckelhalsmarkningen (www, SLV 6, 2008). De nya reglerna beréknas borja
gélla tidigast i maj 2009, parallellt med att de gamla villkoren fasas ut under en period av
arton manader (Ibid.). Orsakerna till skarpningen av nyckelhalskriterierna ar forutom villkoret
om kostfiber aven nya krav pa fullkorn. Mjukt bréd maste innehalla minst 25 procent
fullkorn. Motsvarande for hart bréd &r att det maste innehalla 50 procent fullkorn.

Krav pa fullkorn har diskuterats danda sedan 1989 da arbetet med Nyckelhalsmarkningen
paborjades. Vid den senaste andringen 2005 ville en rad experter fa med detta krav men det
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ansags i davarande lage vara ett alltfor stort steg. Nu pekar alltmer forskning pa att det ar
gynnsamt for halsan att ata fullkorn regelbundet sdger UIf Bohman, chef for
Nutritionsavdelningen pa Livsmedelsverket.

Vidare innebar de nya kriterierna att sockerkraven pa mjukt bréd skarps genom en halvering
fran 10 procent till fem procent. Nytt ar dven att Danmark och Norge kommer att inféra
samma regler for Nyckelhalsmarkning som Sverige. Bada landerna har utvérderat olika
alternativ med symbolmaérkning som underldttar medvetna val hos konsumenten och fann att
Nyckelhalsmarkningen var att foredra.

De nya kriterierna innebdr bland annat att:

Krav pa fullkorn for spannmalsgrupper, till exempel mjukt och hart bréd.
Skérpta krav inom fardigmatgrupperna

Oljor och flytande margarin blir en ny livsmedelsgrupp.

Smorgasar, baguetter med mera blir en ny livsmedelsgrupp.

Utvecklade villkor for fiskprodukter.

o Skarpta krav for sockerarter och salt i nagra grupper.

4.4 Konsumtion av hédlsosamma produkter

”Det &r jobbigt for konsumenten att valja och livsmedelsbutiken &r varst. | en vanlig
livsmedelsbutik konkurrerar 15 000 budskap om uppmarksamheten och i den situationen blir
konsumenten i det ndrmaste blind. Vi har helt enkelt art oss att inte se dverflodet.
Butikstester av for konsumenten okanda produkter visar att 3 % av kunderna helt har
missat™ produkten trots att de har tittat pa den” (Magnus Kempe, www, Kairos futurer 2,
2008)

Att gora aktiva val kraver kunskap. Vid en inkdpssituation av halsosam mat galler det darfor
att kunden har viss kunskap om kost for att hon ska kunna gora ett halsosamt val i butiken.
Naringsvardesdeklarationer och innehallsforteckningar som finns pa en vara, till exempel ett
hel- eller halvfabrikat &r inte alltid enkla fér gemene man att forsta. Det kravs ett
engagemang fran konsumenten att fatta ett medvetet beslut. Det ar enklare for en konsument
att veta vad en produkt kostade, smakade och hur den sag ut, men desto svarare ar det for
konsumenten att veta vilken hélsoeffekt en viss produkt har. Utbudet av olika produkter &r
stort och den 6kade valmajligheten gor att det kravs mycket engagemang fran konsumenten
for att hitta de produkter som ar mer gynnsamma for halsan. Konsumentundersokningar visar
dessutom att nastan halften av konsumenterna anser att det ar jobbigt, tidsddande och trakigt
att gora inkdp av dagligvaror (Terrvik, 2001).

4.4.1 Konsumtion av ekologiska produkter kan aven ske av halsoskal

Det finns &ven en hdlsoaspekt med nér konsumenten véljer ekologiska produkter i butiken.
Enligt en undersékning som Coop genomfdrde i medlemspanelen svarade 79 procent att de
handlade ekologiska produkter av hédlsosamma skal, eftersom de ekologiska produkterna
innehaller mindre bekampningsmedel och kemikalier (pers. med., Lindeskog, 2008).
Lindeskog, hélsoansvarig pa Coop beskriver detta sa har:
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”Jag tror halsa och vélbefinnande absolut &r kopplat till ekologiska produkter. Manga
konsumenter ser det som att det ar extra halsosamt darfor att ekologiska produkter inte
innehaller kemiska bekampningsmedel” (pers. med., Lindeskog, 2008).

4.5 Dagligvaruhandeln

| Sverige utgor den privata konsumtionen cirka 1000 miljarder kronor per ar och av den
summan utgor detaljhandelns andel ungefér 40 procent (www, Livsmedelssverige 1, 2008).
En genomsnittlig svensk familj spenderar 3218 kronor varje manad pa livsmedel, och 45
procent av den summan lagger de pa farsk mat (www, AC nielsen, 2008). Detta kan jamforas
med en genomsnittlig europeisk familj som spenderar 3580 varje manad pa livsmedel, varav
45 procent utgors av farsk mat (Ibid.).

Den svenska detaljhandeln uppdelas i dagligvaru- och séllankpshandel, beroende pa vilken
typ av varor butiken erbjuder till forsaljning. Till séllankopsvaror raknas produkter sasom
kapitalvaror som disk- och tvéattmaskiner, mébler och kldder. Konsumtionen av dagligvaror
motsvarar cirka tio procent av Sveriges totala BNP (www, Li 1, 2008). Dagligvaruhandeln
kan beskrivas som tre olika led av aktorer. 1) tillverkare 2) grossister och 3) detaljister.
Tillverkarna ar det led som skoter produktionen av varorna som de sedan saljer vidare till det
nasta led som utgors av grossisterna. De lagerhaller produkterna som de sedan séljer till
detaljisterna. Slutligen ar det detaljisten som saljer varan till konsumenterna.

Dagligvaruhandeln har genomgatt flera betydelsefulla teknologiska forandringar pa drygt
trettio ar (Walsh, 1991). Av vilka de tre storsta teknologiska innovationerna ar handelns
introduktion av fardigforpackat kott, djupfryst kott istallet for farskt over disk samt inférandet
av scanners i butikerna (Ibid.). Att dessa innovationer skett i just dagligvaruhandeln under en
relativt kort tidsperiod beror enligt Walsh att dagligvaruhandeln &r en starkt konkurrensutsatt
marknad som inte har varit sen att implementera kostnadsbesparande I6sningar.
Dagligvaruhandeln karaktariseras allmént av att konsumenterna enkelt kan substituera butiken
mot en annan utan att det innebar en kostnad for konsumenten (1bid.).

Enligt Walsh (1991) studie beror de teknologiska forandringarna i hog utstrackning pa en
kombination av sociala och politiska faktorer som sker bade inuti och utanfor féretaget under
paverkan av marknadens sarskilda kontext men aven pa av mer strukturell karaktar.
Dagligvaruhandeln maste anpassa sig till en omgivande miljo som standigt forandrar sig,
vilken karaktériserar branschen i sin helhet. Medan vissa foretag arbetar proaktivt och snabbt
infor innovationer ar andra senare pa att svara pa forandringar i omgivningen och gor det inte
forran de far krav fran myndighetshall eller att det kravs via industristandards pa omradet.

4.5.1 Detaljisterna i Sverige
Det senaste artiondet har dagligvarumarknaden i Sverige blivit alltmer koncentrerad sedan
manga sma oberoende handlare konkurrerats ut av de stora aktérerna pa marknaden.

| Sverige utgors idag den svenska dagligvaruhandeln av ett fatal stora aktGrer som dominerar
marknaden
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Figur 4. Marknadsandelar for dagligvaruhandeln 2008 (Kéalla: Dagligvaruleverantorers
forbund, s. 1).

Bade ICA och Coop ar etablerade butikskedjor med historiska rotter fran tidigt 1900- tal.
Axfood en relativt nyetablerad aktor pa marknaden da foretaget startades ar 2000 genom ett
samgaende av Hemkop, D & D Dagligvaror samt forvérv av Spar Inn Snabbgross, Spar
Sverige och Spar Finland (www, Axfood, 2008). BergendahlsGruppen &r en aktor med
harkomst fran Skane. De &dger butiken "City Gross” och ar den aktér som marknadsmassigt
vaxer snabbast pa dagligvarumarknaden idag. De expanderar norrut och har 6ppnat butiker i
Falun och Sundsvall. Fran Tyskland kommer butikskedjan Lidl och ar en butik som nischat
sig pa lagprisalternativ.

De ledande aktorerna pa svensk dagligvarumarknad har varit framatdrivande vad géller
innovation och utveckling. De har varit mycket aktiva och lyhdrda fér konsumentens
efterfragan vilket kommer till uttryck i ett 6kat antal hel- och halvfabrikat samt fardiglagade
ratter. Dagens livsstil med tva heltidsarbetande personer per familj har resulterat i att manga
konsumenter efterfragar tidsbesparande middagsalternativ.

Geografisk placering ar ytterligare ett exempel pa en fraga dar dagligvaruhandelns aktorer har
gjort strategiska vagval. De stora aktdrerna har varit orsaken till den lokaliseringen av manga
butiker idag ar beldgna utanfor stadskarnorna. Manga sma butiker som legat inne i
stadskarnan har fatt stanga till forman for stormarknaderna som ar belagna utanfor
stadskarnan. Ytterligare ett omrade dar de stora aktdrerna gatt i braschen ar utvecklingen av
ny informations- och kommunikationsteknik. Introduktionen pa 1980- talet av olika
artikelnummer pa varorna och scanningsystemet pa varorna vid kassan ar exempel pa detta,
systemet kunde sedan kopplas samman med kundkorten, vilka forser dagligvaruhandeln med
information angaende konsumenternas kdpvanor.

Dagligvaruhandeln far utsta en hel del kritik som exempelvis att den har for mycket makt nar

det galler dess paverkan pa konsumenternas inkop (Comfort et al., 2007). Dagligvaruhandeln
har genom utvecklingen av egna varumarkesprodukter forstort leverantdrernas verksamhet
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samt att de stora kedjorna anklagas for att de tar 6ver och slar ut den mindre oberoende
handeln (Ibid.). Den utlokalisering av handeln som skett utanfor stadskarnan ger upphov till
att fler manniskor maste ta bilen till butiken och detta resulterar i onddiga utslapp och
fororeningar som skadar miljon.

4.5.2 Dagligvaruhandelns egna méarkesvaror (EMV)

Utvecklingen av handelns egna mérkesvaror (EMV) har bland annat inneburit att
dagligvaruhandelns majligheter att utveckla sarskilda profiler pa produkter har okat.
Varumarken med profiler inom till exempel milj6 och halsa har tagits fram inom omraden dar
handeln markt av att konsumenternas efterfragan har 6kat. Information som
dagligvaruhandeln bland annat erhéller via marknadsanalysforetag men dven via den
information om konsumenternas efterfragan, som handeln har tillgang till genom kundkorten.

Forséljningen av handelns egna varuméarken har okat kraftigt och star idag for cirka 15
procent av den totala forsaljningen i Sverige (Hogfeldt, 2008, s 37). Saval hot som
mojligheter for detaljisterna har drivit pa utvecklingen av de egna markesvarorna. Hoten har
utgjorts av faktorer som till exempel ékad konkurrens, priskrig, odifferentierade varumarken
och butiker. Men EMV har &ven inneburit mojligheter for detaljisterna att skapa
konkurrensfordelar genom forbéattrad information/ teknologi, uppbyggande av partnerskap
och 6kad kundanpassning (Martensson, 1994). Enligt Terrvik (2001) lockas detaljister &ven
av majligheten att skapa egna varuméarken inom produktomraden med hdga vinstmarginaler
och/ eller stora volymer eller inom nya produktomraden som inte tillfredstalls av
konventionella tillverkare.

Ett exempel pa detta ar den utveckling som skett nar det galler miljéanpassade produkter. Da
de konventionella leverantérstillverkarna av olika skal inte ansag att miljofragan var
tillrackligt intressant att satsa pa, ledde detta till att ICA och Coop tog beslut om att satsa pa
att utveckla egna miljoanpassade produktserier for att méta kundernas efterfragan. Coop
utvecklade séledes det egna miljovaruméarket Lanthandel, vilket ersattes av Anglamark ar
1991. Om detta skriver Terrvik (2001) sahar:

’Dagligvaruhandeln skulle saledes behova arbeta hart for att Gvertyga existerande
leverantdrer om att utveckla miljéanpassade produkter och sékerstélla acceptabla volymer
och priser. Nar produkterna slutligen lanserades skulle de direkt vara tillgangliga for
konkurrenter, samtidigt som den immateriella férdelen (s.k. goodwill) av att introducera
’grona” produkter skulle tillfalla leverantoren istéllet for KF” (Terrvik, 2001, s. 63)

ICA utvecklade olika miljovarumarken for olika omraden, vilket skedde ar 1990 da ICA tog
beslutet att lansera SKONA for kemtekniska produkter och ar 1992 da ICA lanserade
varumarket SUNDA for ekologiska livsmedel (Terrvik, 2001).

Utvecklingen av EMV produkterna har for handelns del inneburit att det skett en forflyttning
av makten 6ver dagligvarorna fran de stora producenterna till kedjorna, butikerna och i sista
hand konsumenterna menar Thomas Svaton, vd for Svensk Dagligvaruhandel, i en artikel i
tidningen Pejling. Det har dven bidragit till att handeln i och med EMV fatt en starkare
position vid prisforhandlingar med markesleverantdrer (Hogfeldt, 2008). Genom EMV-
produktionen har handeln fatt full insyn i kalkylerna. Handeln vet hur mycket det kostar eller
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bor kosta att framstélla en produkt vilket innebér en stor fordel i férhandlingssituationer (pers.
med., Svaton, 2008).

For bara tre, fyra ar sedan var debatten om EMV livlig eftersom leverantérerna av
markesprodukter befarade att deras produkter skulle slas ut av de billigare EMV produkterna
samt att produktutvecklingen skulle h&mmas (Hogfeldt, 2008). Men debatten avtog sedan det
visat sig att produkterna tycks kunna samexistera sida vid sida pa butikshyllorna (Ibid.).
Orsakerna till detta &r enligt Handelns Utredningsinstitut att de stora kedjorna ofta anlitar
markesproducenterna nar det géller att utveckla och producera EMV. Ytterligare en orsak som
kan medverka till att utvecklingen stabiliserats &r att laget inte visade sig vara sa allvarligt
som markesleveranttrerna till en borjan befarande sedan de anpassat sig till den 6kade
konkurrensen (Ibid.).

Vad har da dagligvaruhandelns egna varumarkesprodukter inneburit for konsumenternas del?
Till viss del har EMV haft en positiv effekt for konsumenterna eftersom priserna pressats pa
grund av den 6kade konkurrensen, men daven valfriheten for konsumenterna har ¢kat i och
med att utbudet av produkter blivit storre och att kunden kan valja varor ur olika pris- och
kvalitetsklasser (HOgfeldt, 2008).

Egna varumarkesprodukter med speciella profilomraden som ”ICA Gott Liv”’ och ”ICA | love
eco” eller Coops egen produktserie "Anglamark” ger d&ven konsumenten en mojlighet att gora
ett politiskt stallningstagande i butiken. De egna varumérkesprodukterna (EMV) har inneburit
att dagligvaruhandelns mojligheter att utveckla olika produkt profiler har ¢kat (pers. med.,
Svaton, 2008). Produkt varumarkena blir en del av foretagets varumarkesportfolj, vilken
innehaller olika profil omraden som anpassats till kundens efterfragan. ICAs
varumarkesportfolj for de egna varumarkesprodukterna innehéller exempelvis Eldorado
(lagpris), Selection (premiumvaror), I love eco (miljo) och Gott liv (hélsa).

Granskas EMV med ett kritiskt 0ga kan den 6kade forsaljningsandelen innebéra en risk for
EMV istallet innebar en forsamring for konsumenten, eftersom 6kningen av EMV sker pa
bekostnad av de mindre tillverkarna. De riskerar att konkurreras ut fran marknaden eftersom
det i forsta hand ar de stora tillverkarna som far producera handelns egna varuméarken. Detta
leder i sin tur till att konkurrensen snedvrids eftersom nya leverantorer far svarare att komma
in pa marknaden (www, Li, 2008 ). Tendensen ar att 6kningen av andelen egna
varumarkesprodukter kommer att fortsatta i likhet med den utveckling av EMV som skett i
Europa, dar andelen EMV idag ar 20 till 25 procent i att jamfora med Sveriges 15 procent
(pers. med., Svaton, 2008). Saledes finns har ett utrymme for EMV produkterna att 6ka.

4.5.3 Svenska detaljisters sociala ansvar

Detaljisterna kan pa flera olika satt ta ett socialt ansvar for manniskan, samhallet och miljon.
Varje enskilt foretag maste bestamma hur arbetet med CSR ska ske, utifran hur ledningen
tolkar foretagets roll i samhallet (Grafstrom et al., 2008). Det som avgor ar vilka intressenter
som ledningen anser vara viktigast for foretaget, aktiedgarna eller en bredare grupp
intressenter? Foretagets karnverksamhet har ocksa en avgorande betydelse for det satt
foretaget slutligen valjer att arbeta med socialt ansvarstagande (Ibid.).

Enligt Wood (1991) sa grundar sig idén om CSR pa att féretag och samhalle &r beroende och
sammankopplade med varandra. Ur ett marknadsforingsperspektiv ar det for foretagets
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anseende viktigt att kommunicera foretagets stallningstaganden fér samhallsansvar med
omvarlden da det starker foretagets varumarke (Apéria et al., 2004) . Detta gor intressenterna
medvetna om att foretaget anpassar sig till radande normer och krav som stalls pa foretaget av
omgivningen. ICA och Coop presenterar sina stéllningstaganden for socialt ansvar i
respektive foretags hallbarhetsredovisning. Hallbarhetsredovisningen innehaller information
om foretagens samhallsansvar for miljo, samhélle, de anstalldas valfard och finansiella
resultat.

4.5.4 Dagligvaruhandelns syn pa mat- och halsofragor

Handeln har via branschorganisationen Svensk Dagligvaruhandel tagit fram ett antal punkter
for att ge sin syn pa mat- och halsofragan. Svensk Dagligvaruhandel ar medlem i Svensk
Handel och foretrader Axfood Sverige AB, BergendahlsGruppen AB, Coop Norden Sverige
AB och ICA Sverige AB (www, Svenskdagligvaruhandel 1, 2008). Féljande punkter
sammanfattar handelns syn pa mat- och halsofragor som finns publicerade pa Svensk
Dagligvaruhandels hemsida:

e Handeln erbjuder ett variationsrikt sortiment av halsosamma produkter som ger
konsumenten mojlighet att gora goda val.

e Handeln stravar efter att ta fram goda produkter med bra néringssammanséttning
enligt géllande rekommendationer i produktutveckling av egna varumaérken.

e Handelns marknadsforing syftar till att visa butikernas sortimentsbredd och stimulera
kunderna att valja ur samtliga livsmedelsgrupper for att fa variationsrika maltider.
Handeln stravar efter att undvika marknadsféring som riktar sig mot barn.

e Handeln vill stimulera kunderna till en halsosam livsstil genom utbildning och
information om mat och motion, till exempel genom butiksmaterial, kundtidningar och
hemsidor.

e Handeln vill stimulera till motionsaktiviteter bade for barn och vuxna genom olika
aktiviteter.

e Handeln stravar efter att halla hog kompetens hos personalen inom halsoomradet och
samarbetar med forskningsinstitutioner inom nutritionsomradet.

e Handeln vill synliggdra halsoinformation genom en klar och tydlig mérkning av vara
livsmedelsprodukter.

e Handeln stravar efter att ge konsumenter med speciella behov, till exempel allergiker,
ett brett och varierat utbud.

4.6 Trender i efterfragan styr livsmedelsbranschen

Konsumentens efterfragan pa livsmedel dndras standigt efter radande dieter och trender som
florerar i media. Det som dar mest i ropet just idag kan vara glomt av konsumenterna en kort
tid senare. Gamla trender forstarks och nya trender uppstar hela tiden, men kopplingen mellan
mat och hélsa bestar (www, Li, 2008). Debatten om évervikt och fetma har gett resultat och
bidragit till att konsumenterna har andrat matvanor, till stor del av halsoskél (Ibid.).
Konsumentens efterfragan kan dndras snabbt. Detta ar nagot som inte allra minst
mejeribranschen markt av, vilket Milkos marknadschef uttrycker genom féljande citat:

’Naturligt, nyttigt och miljévanligt ar det som galler enligt var konsumentpanel. Vi méarker av
en okad medvetenhet bland konsumenterna och det har gatt snabbt. De vill bade ha mer
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ekologiskt och produkter utan tillsatser. Exempelvis har vi fatt berém for var mjukost utan
konserveringsmedel och den kravmaérkta fjallyoghurten med 3,6 procents fetthalt och &kta
hemkokt jamtlandssylt har blivit jattepopulér”(Anders Magnusson, Var foda nr.2, 2008, s. 26)

Konsumenterna idag efterfragar inte langre produkter som ar fettsnala och sockerfria, utan det
som &r inne just nu &r fetare produkter. Lighttrenden har ersatts av att fettkvaliteten hamnat i
fokus (Schroder, 2004). Detta innebér att livsmedelsindustrin snabbt maste anpassa sig till de
nya trender som uppstar for att motsvara konsumenternas efterfragan, genom ett stérre utbud
av produkter och maltidslésningar med en halsosammare profil, och minskat salt- socker och
fett halterna i produkterna (www, Li, 2008).
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5 Empiri

Foljande kapitel presenterar de tva fallféretagen och hur de bada foretagen har valt att
arbeta med halsofragan som en del av det sociala ansvaret. Empirin bygger till stor del pa
material fran respektive foretags hemsida, ars- och hallbarhetsredovisningar samt personliga
meddelanden fran de intervjuer som gjorts. Forst beskrivs foretagens verksamhet for att ge
lasaren en bakgrund och darefter beskrivs den marknadskommunikation varje foretag
tillampar for att sprida sitt budskap angaende socialt ansvar for konsumenthéalsan.

5.1 Bakgrund om KF och Coop

Kooperativa Forbundet som var foregangaren till Coop startade ar 1899 for att medlemmarna
skulle fa "rena och ofdrfalskade varor till laga priser med arlig information” (www, Coop 2,
2008). Kooperativa Forbundet (KF) ar en detaljhandelskoncern och ett forbund med tre
miljoner medlemmar som agare. | KF koncernen ingar KF Fastigheter, KF Invest, MedMera,
Akademibokhandeln, Norstedts Forlagsgrupp, Bokus, PanVision, Tidningen Vi, Var Gard
Saltsjobaden med flera. Coop i Sverige ar samlingsnamnet for hela den svenska
dagligvarukooperationen och Coop ar det gemensamma varumarket. Verksamheten bedrivs i
de gemensamma kedjorna: Coop Forum, Coop Bygg, Coop Extra, Coop Konsum och Coop
Nara av bade Coop Sverige AB och de detaljhandelsdrivande konsumentféreningarna.
Verksamhetsidén for KF ar enligt verksamhetsberattelsen for 2007 (www, KF 1, 2007, s.1):

’Konsumentkooperationen ska skapa ekonomisk nytta och samtidigt géra det mojligt for
medlemmarna att i sin konsumtion bidra till en hallbar utveckling for méanniskor och miljé™.

Coop Sverige ar ater en enskild organisation, da Coop Sverige gatt ur Coop Norden, som var
ett samarbete mellan Sverige, Norge och Danmark (pers. med., Lindeskog, 2008). Coop
Sverige arbetar darfor aktivt med att ta fram nya policies och nyckeltal kring hédlsa och miljo
(Ibid.).

Medlemmarna i sin position av dgare har en betydelsefull roll for Coop och anses vara
foretagets viktigaste intressenter (pers. med., Lindeskog, 2008). Foretaget varnar om att halla
en aktiv dialog med medlemmarna och kunderna och det var anledningen till att Coop startade
en medlemspanel ar 2006 (Ibid.). Medlemspanelen fungerar pa sa vis att varje medlem via
foretagets hemsida kan gora sin rost hord i fragor gallande mat, halsa och miljo (pers. med,
Lindeskog, 2008). Bland annat fragade Coop Medlemspanelen ar 2008 om halsa, motion och
matvanor (Sunda vanor) och erhéll da mer an 14 000 svar (www, Coop, 2008). Pa sa vis kan
Coop tillvarata de fragor om speciella teman som medlemmarna har och medlemmarna
erbjuds en mojlighet att tycka till”” (pers. med., Lindeskog, 2008). Svaren fran
Medlemspanelen utgor ett viktigt underlag for den utveckling av sortiment, butik och koncept
som alltid pagar inom Coop (Wwww, KF, 2008). Genom att stélla fragor till medlemmarna i
"Medlemspanelen™ har Coop fatt vetskap om det stora intresse medlemmarna idag har for
hélsofragor (pers. med., Lindeskog, 2008). Men Coop har aven tillgang till information om
kundernas efterfragan via kundkorten (MedMera korten) som registrerar medlemmarnas
inkop av dagligvaror (Ibid.). Angaende sa kallade individuella rabatterbjudanden som ICA
nyligen borjat med anser Lindeskog (2008) att foretag far akta sig for att ga in for mycket i
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konsumenternas privata sféar, samtidigt som individuella rabatterbjudanden kan betraktas som
en service till kunderna.

Grejen ar ju att gora det sa att det ar bade till gagn for den enskilda konsumenten och for
foretaget. Det &r det som maste vara grejen hela tiden, hur man kan géra det pa ett bra satt”

Medlemmarna kan genom att engagera sig i en konsumentférening indirekt vara med och
paverka verksamheten (pers. med., Lindeskog, 2008). Det var medlemmar i
Konsumentforeningen i Stockholm som i borjan av attiotalet startade och drev pa
utvecklingen av ekologiska livsmedel. Konsumentféreningen i Stockholm lamnade da in en
motion angaende att de dnskade ekologiska livsmedel (Ibid.). Denna motion realiserades och
ledde till att Gréna Konsum bérjade sélja ekologiska livsmedel och att foretaget aktivt borjade
leta efter lantbrukare som salde denna typ av produkter. | borjan av 90- talet blev
forséljningen av ekologiska livsmedel rikstackande och varumarket Anglamark startades 1991
(pers.med., Lindeskog, 2008).

’Och det ar darfor som Coop hela tiden har legat fore. Darfor att medlemmarna har sagt att
det har vill vi ha” Det ar ett exempel pa nagot som har 6kat fran ar till ar och nu kommer ju
alla andra ocksa efter”” (pers. med., Lindeskog, 2008)

KF bestar av totalt 48 konsumentforeningar i Sverige. I manga av féreningarna finns
butiksrad/ kundombud (pers. med., Lindeskog, 2008). De stéller upp och gor
informationsinsatser vid kampanjer om ekologi eller hélsa (Ibid.). Flera konsumentfGreningar
har ocksa utbildat s& kallade Ekoambassaddrer, personer som har lite extra kunskap i dessa
fragor. Lindeskog menar dock att halsoomradet ar knepigare eftersom det ar ett omrade som
ofta kraver lite mer kunskaper:

’Miljo kan vara lite mer en specifik produkt, atminstone nar det galler ekologiska livsmedel.
Men hélsa da handlar det om hur man satter ihop saker och ting till exempel de egna
matvanorna, det kraver lite mer kunskaper, sa det ar inte sd himla latt” (pers. med.,
Lindeskog, 2008).

Nar det kommer till de bakomliggande orsakerna till vad som kan avgora att vissa
konsumenter inte handlar halsosamma produkter trots att personen har vetskap vilka
produktalternativ som ar mer halsosamma an andra, nd&mner Lindeskog tidsbrist och
ekonomiska orsaker, att konsumenten inte har ekonomisk mojlighet att handla de mer
halsosamma produkterna. Vidare gor Lindeskog en indelning av konsumenterna efter deras
attityd, som kan observeras och denna indelning bottnar i konsumenternas olika attityder da
de gor sina inkop. De fyra olika grupperna kallar Lindeskog: de medvetna, de luttrade, de
oreflekterade och de latenta.

Halsa ar inte nagot nytt omrade for Coop och halsofragan har enligt Lindeskog funnits med i
foretaget hela tiden. Redan pa sjuttiotalet kom den av KF framtagna matpyramiden och
Socialstyrelsen hade vid samma tidpunkt en kampanj dar allmanheten rekommenderades att
ata 6-8 brodskivor per dag (pers. med., Lindeskog, 2008). Detta ledde till en 6kad
medvetenhet hos konsumenterna. Grona Konsum ar den kedja inom Coop som har arbetat pa
ett strukturerat satt for skapa en profil som "En sund affar”. De andra kedjorna inom KF
arbetar ocksa med hélsa men ar alltjamt inte lika tydliga i sin profil forklarar Lindeskog (pers.
med., Lindeskog, 2008).
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Markningen av livsmedel ar ett &mne som idag engagerar hela livsmedelsbranschen starkt.
Vad tillverkaren far pasta pa produkten ska samordnas och darmed gélla gemensamt inom
hela EU. Kommissionen i EU bad medlemslanderna att komma med forslag pa
hélsopastaenden och fick in fler svar an beraknat, cirka 44000 svar inkom (pers. med.,
Lindeskog, 2008). Det blir konkurrens pa ojamlika villkor om tillverkare pastar att produkten
har egenskaper som den inte har och darfor ar det viktigt att hitta ett satt att beskriva
produkten sa att konsumenten kan lita pa att pastaendet ar korrekt (Ibid.).

Via kontinuerliga undersokningar bland medlemmarna vill Coop fanga upp medlemmarnas
synpunkter och skapa en dialog med kunderna. Alla som ar medlemmar i Coop och har ett
MedMera kort kan delta i den sa kallade medlemspanelen genom att besvara fragor pa
foretagets hemsida. Genom att lyssna pad medlemmarna far Coop reda pa vad kunden
efterfragar och kan i enlighet med detta finna stod for att utveckla nya produkter och I6sningar
i butikerna som motsvarar kundernas krav. Produktlinjen Anglamark ar ett exempel pa hur
Coop fangade upp en stark 6nskan fran medlemmarna da de i medlemspanelen gav uttryck for
att de ville ha miljovénliga produkter (pers. med., Lindeskog, 2008).

Né&r Coop genomfdrde den senaste undersékning bland medlemmarna fick foretaget vetskap
om den Okade hélsomedvetenheten hos de svenska konsumenterna. | undersokningen
medverkade totalt 5649 personer och den visade att de tva viktigaste anledningarna till
forandrade matvanor var den egna hélsan och vikten, foljt av inspiration av nyttiga recept
samt tips i tidningar och pa internet (www, Coop 4, 2008). Féljden blev att Coop utvecklade
ett sortiment for att méta den okade halsomedvetenheten genom tva djupfrysta produkter, en
smoothiebas och en féardig fruktsallad. Dessutom har saltméngden minskats i ett antal
fardigratter (1bid.).

Ytterligare ett satt for Coop att fa vetskap om vad kunderna efterfragar ar att anvanda den
information som foretaget erhaller genom medlemskortet MedMera (pers. med., Lindeskog,
2008). Registreringen sker da de kunder som ar anslutna till MedMera kortet drar sina kort i
kassan i samband med betalning. En vinn- vinn situation skapas harigenom, da kunden
samlar poang och far tillgang till olika rabatter och foretaget far vardefull information om
medlemmarnas efterfragan och preferenser.

5.1.1 Coops hallbarhetsredovisning

Sedan ar 2007 har Coop publicerar en hallbarhetsredovisning vilken medfoljer foretagets
arliga verksamhetsberéttelse. Hallbarhetsredovisningen &r en vidareutveckling av de
miljorapporter som Coop tidigare publicerade. Skillnaden ar att hallbarhetsredovisningen ar
mer omfattande eftersom den innehaller en beskrivning av det sociala ansvaret dven for
medarbetare, kunder, medlemmar, leverantérer och samhéllet.

Coop anslot sig 2007 till Global Compact som startades pa initiativ av FN. Genom
anslutningen till Global Compact ar Coop delaktigt i FN:s arbete for en mer réttvis véarld
(Grafstrom et al., 2008). Tio principer omfattas vilka FN definierat ligger inom ramen for
socialt ansvar. Men framfdrallt omfattas méanskliga réttigheter, korruption, arbetsratt och
miljoansvar (lbid.). Malséttningen for Coop éar att bli "den ledande akt6ren inom
dagligvaruhandeln vad géller hallbarhetsarbete”.
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Coop ér ett foretag som via hemsidan och hallbarhetsredovisningen profilerar sig som socialt
ansvarstagande for konsumenternas hélsa. Foretaget vill uppna detta dels genom att erbjuda
kunderna ett sortiment av hdlsosamma produkter men dven genom att erbjuda kunderna
information och inspiration (pers. med.,Lindeskog, 2008). Detta ska underlatta fér kunden att
gbra medvetna val for en god hélsa. For Coop ar den viktigaste drivkraften att arbeta med
halsosamma aspekter eftersom det &r ett sétt att visa att foretaget ar lyhort for medlemmarnas
asikter. Coop vill genom detta arbete visa att foretaget tar kundernas asikter pa allvar genom
att pa olika séatt kommunicera det sociala ansvaret. Det &r saledes viktigt att uppratthalla en
dialog med kunderna. Medlemmarna i KF &r den viktigaste patryckargruppen som staller krav
pé verksamheten. Precis som med miljéanpassade produkter, dar produktserien Anglamark
togs fram pa grund av att medlemmarnas efterfragan pa miljéanpassade produkter 6kade
(pers. med., Lindeskog, 2008).

Aven i Kooperativa Férbundets policy for hallbar utveckling (HU) under socialt ansvar slar
foretaget fast att foretaget ska verka for att “genom saval utbudet av varor och tjanster som
genom information och samhéllspaverkan, gora det méjligt for medlemmar och kunder att i
sin konsumtion medverka till en god egen héalsa” (www, Coop 3, 2008).

Coops varderingar och stéallningstaganden pa olika omraden finns formulerade i
“Kompassen”. Den ska galla gemensamt for KF och foreningarna i alla verksamheter och allt
agerande (www, Coop 2, 2008). De varderingar som Coops verksamhet vilar pa ar:
Inspiration, Inflytande, Omtanke och Arlighet. Under punkt fem i "Kompassen” tar Coop upp
hélsoaspekten under rubriken “Ma bra- mat, halsa och miljo”. Foretagets ambition ar att ligga
fore lagstiftningen pa omradet. Samt att erbjudanden fran Coop ska ge konsumenten
inspiration till en bra balans mellan mat, hélsa och miljo.

Vilka livsmedel har Coop valt att arbeta sarskilt med, vilka insatser gors i butiken och hur har
Coop i praktiken arbetat for att kunderna ska gora "medvetna val fér en god halsa”?
Forsaljningen av nyckelhalsmarkta produkter inom Coop uppgick ar 2007 till 4 577 miljoner
kronor. Vilket var en 6kning jamfort med foregdende ar pa 9,3 procent (Coops
hallbarhetsredovisning 2007). Coops har som malséttning att férsaljningen av
Nyckelhalsmarkta produkter ska ka och for att bidra till att s& ska ske arbetar foretaget pa
bred front for att tacka upp de omraden dar livsmedel kan téankas ha en betydande paverkan pa
folkhélsan. Men Coop har dven vidtagit atgarder for att genom information skapa en
medvetenhet om halsosam mat hos kunden.

5.1.2 Coops kommunikation av socialt ansvar for héalsa

”’For Coop som medlemsagt foretag ar det ett tydligt uppdrag att fortsatta utveckla sortiment
och markning och pa andra satt hjalpa konsumenterna till en mer halsosam livsstil” (Kélla:
Coop, Dagens konsument, 2008, s. 14)

Coop profilerar sig pa hemsidan som ansvarstagande for konsumenternas hélsa. Enligt Coops
hemsida amnar foretaget” framja konsumenternas tillgang till halsosamma och sakra varor” i
de butiker som ar knutna till Coop och ”ge konsumenterna 6kad tillgang till information om
varor”. Varukraven skall pa utvalda varuomraden ligga hogre an vad lagstiftningen kraver pa
omradet, sarskilt da det géller Coops egna varumarken. Detsamma ska galla leverantorer till
Coop.
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Hénsyn till konsumenternas hélsa innebér: "att varor som medfor en risk ska avlagsnas helt
eller minskas i sortimentet”. Alternativt ska information och méarkning pa eller i anslutning till
varorna tydliggora att anvéndning av den aktuella varan ar férknippad med en viss risk”.

Foljande tydligg6randen angaende foretagets ansvar for halsa och produktsakerhet gér Coop
pa hemsidan:

Coop:

e Avser arbeta for att paverka lagstiftningen saval nationellt som internationellt sa att
konsumentens hélsa och sékerhet tillgodoses i storsta mojliga utstrackning

e Avser att i samarbete med myndigheter leverantdrer och andra intressenter soka
identifiera sarskilt problematiska varuomraden och inom dessa aktivt séka varor som
utgdr en mindre risk

e Ska i samarbete med dgare, medlemmar, myndigheter och andra intressenter medverka
till att garantera konsumenterna tillgang till information som gor det méjligt for dem
att géra medvetna val av varor.

e Onskar paverka livsstilsfaktorer som kost, motion och fritidsaktiviteter i positiv
riktning genom information och aktiviteter samt genom att ha varor i sortimentet, som
stimulerar konsumenterna till en sundare livsstil.

o Ska sakerstalla att varor som utvecklas och tillverkas at Coop (Egna varumarken)
tillnor de basta i fraga om hélsa och sakerhet.

e Kirdver att leverantorer till Coop ska kunna dokumentera arbetet med hélsa och
produktsakerhet.

e Ska arligen offentliggora en lagesrapport for arbetet med halsa och sékerhet som en
del av verksamhetsberattelsen.

e Avser att paverka utvecklingen pa hélso- och sakerhetsomradet genom en aktiv dialog
med &agare, konsumenter, myndigeter, konsument- och miljéorganisationer och dvriga
intressenter bland annat genom att arbeta for en gemensam nordisk halsomarkning av
livsmedel.

5.1.3 Coops atgarder i praktiken

Hur kommunicerar Coop till kunden att Coop tar socialt ansvar for halsan?

Pa fragan om hur Coop kommunicerar till kunden om det sociala ansvaret for konsumenternas
halsa ndmner Lindeskog ett flertal praktiska exempel som att Coop har haft "ganska mycket
halsokampanjer” samt att Coop dven har haft informationskampanjer angaende hélsa. Vidare
menar Lindeskog att Coop har haft "sarskilda priser pa produkter”. Lindeskog ndamner dven
att de lopande staller fragor till "Medlemspanelen” och att Coop arligen redovisar det sociala
ansvaret for halsa i hallbarhetsredovisningen. Ytterligare kanaler ar enligt Lindeskog de
informationsbroschyrer ”Bra att veta” som ges ut av Coop samt att Coop lagger ut
Nyckelhalsmarkta recept pa hemsidan
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For att kommunicera det sociala ansvaret foér konsumenternas hélsa till intressenterna
anvander Coop foljande marknadskanaler:

Exponering av halsosamma produkter

Markning av hyllkanterna med sma skyltar med texten "Ta ett sunt beslut” &r exempel pa
ytterligare en atgard som Coop tagit till for att kunderna lattare ska hitta de halsosamma
produkterna (pers. med., Lindeskog, 2008).

Forenkling for kunden att &ta mer halsosamt
Coop har enligt Hallbarhetsredovisning 2007 tagit fram en fardig smoothiebas, vilket ar ett
exempel pa hur Coop vill férenkla for kunden att ata halsosamt.

Inspirerande recept
Exempel pa insatser som Coop gjort for att inspirera kunden till ett sundare liv ar att man
under de senaste tva aren lagt in dver 300 nyckelhalsmérkta recept pa hemsidan.

Kampanjer for att framja halsosamma matvanor

Coop har anordnat olika kampanjer i butikerna for att lyfta fram halsosam mat, som frukt och
gront och den senaste kampanjen ”Lat kroppen valja bréd” anordnades for att lyfta fram
nyckelhalsmarkt fullkornsbrod och brod med hela korn med nyttiga palagg.

Marknadsforing av energitata livsmedel har reducerats

Coop har dven som mal att foretaget pa sikt ska ta bort all reklam som ror onyttigheter som
chips, lask och godis (Hallbarhetsredovisning, 2007). Vilken tidigare utgjorde cirka 10- 15
procent av utrymmet i reklamen (Ibid.). Malet for 2008 ar att utrymmet inte ska vara mer &n 2
procent. Orsaken till att nedtrappningen sker stegvis &r enligt hallbarhetsredovisningen (2007)
att det innebér ett inkomstbortfall av uteblivna marknadsféringsbidrag fran stora leverantorer
nar reklam av denna typ minskas (Ibid.).

Matinspirator

Ytterligare exempel pa atgarder som Coop genomfort for folkhalsan ar att foretaget tillsatt en
matinspirator. Syftet &r att hjalpa konsumenten till en mer hélsosam livsstil. Matinspiratérens
roll r att komponera recept for att pa sa vis inspirera kunderna till att laga god och hélsosam
mat.

Personliga halsoshoppers

Under 2007 genomforde Coop ett pilotprojekt med personliga hélsoradgivare i butik, sa
kallade personliga "hélsoshoppers”. Pilotprojektet pagick under atta veckor och innebar att
kunderna erbjods en mojlighet till vagledning fran dessa halsoshoppers nar de gjorde sina
matinkop. Syftet med pilotprojektet var att hjalpa kunderna att gora “hallbara forandringar i
konsumtionen for ett mer halsosamt liv”’(www, Coop, 2008). Coop avser inte att fortsatta med
personliga halsoshoppers eftersom projektet inte ansags kostnadseffektivt (pers. med.,
Lindeskog, 2008).

Reglering av saltinnehall i EMV produkter

Coop vill bidra till att reducera den hoga konsumtionen av salt, genom att minska salt halterna
pa ett tjugotal populara fardigratter. DA det ar vanligt att fardigprodukter ofta innehaller
mycket salt, samtidigt som kunderna ofta efterfragar fardigratter.
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Sponsring

Genom att sponsra hélsosatsningen "Varruset” vill Coop uppmuntra till rérelse och motion.
Varruset ar ett jogginglopp for kvinnor och genomfordes i 17 stader ar 2007 med totalt

140 000 deltagare. For Coop &r det viktigt att ”vara engagerad i aktiviteter som inspirerar till
en sund livsstil™.

Tillsatser
Coop minskar andelen transfett i de egna varumaérkesprodukterna.

5.2 Bakgrund om ICA

ICA éar idag den marknadsledande aktdren pa svensk dagligvarumarknad. Marknadsandelen i
Sverige for ar 2008 var 50,4 procent. Foretagets omsattning for ar 2008 var 56 885 Mkr och
forséljningen i butikerna uppgick till 86 428 MSEK (www, ICA 1, 2009). ICA &r en av
Nordens ledande detaljhandelsféretag och har cirka 2250 egna och handlardgda butiker i
Sverige, Norge och Baltikum. Agare till ICA AB &r dels svenska Hakon Invest AB som ager
40 procent och nederlandska Royal Ahold som &ger 60 procent (www, ICA 1, 2008). ICAs
vision dr att gora “varje dag lite enklare” for kunderna. ICA:s affarside lyder: Vi ska vara
det ledande detaljhandelsforetaget i Sverige med fokus pa mat och maltider”

5.2.1 ICA:s héllbarhetsredovisning

ICA- koncernen sammanfattar sin syn pa etik och samhallsansvar via sju standpunkter, som
foretaget kallar ”ICAs goda affarer”. Dessa standpunkter innebér att ICA ska (www, ICA 2,
2008):

Drivas med lIénsamhet och god etik.

Lyssna pa kunderna och alltid utga fran deras behov.
Varna om mangfald och utveckling hos medarbetarna.
Ha en 6ppen dialog internt och med omvarlden.

e Garantera produktsékerhet och kvalitet.

e Framja hélsa och goda matvanor.

e Verka for en god miljo med hallbar utveckling

ICA kommunicerar sitt sociala ansvarstagande via foretagets hemsida. Foretagets
hallbarhetsredovisning ingar som en integrerad del av arsredovisningen. Den etikett som
foretaget anvander pa sitt sociala ansvarstagande ar CSR. | hallbarhetsredovisningen berattar
ICA om sitt arbete med CSR fragan. De omraden som ICA tar upp i denna &r det sociala
ansvaret gallande miljo, de anstalldas arbetsmiljé och villkor, ménskliga rattigheter, samhalle,
produktkvalitét, ekonomiskt ansvar och hélsa. Hallbarhetsredovisningen vander sig generellt
till flera olika intressenter &n vad sjélva arsredovisningen gor.

ICA dr anslutet till FN- initiativet Global Compact och stéller sig bakom tio principer som FN
har definierat ligger inom ramen for féretagens sociala ansvar. De handlar framst om
korruption, manskliga réttigheter, arbetsratt och miljéansvar. Inom ICA ligger ansvaret for
CSR hos en sérskilt tillsatt chef for Corporate Responsibility, istéllet for hos ledningen eller
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annan avdelning i foretaget. ICA presenterar i arsredovisningen att de foljer de riktlinjer som
organisationen Global Reporting Iniative (GRI) har tagit fram i samarbete med
dagligvaruhandeln och ideella organisationer.

5.2.2 ICA:s kommunikation av socialt ansvar for héalsa
Halsa ar ett av ICA- koncernens mest prioriterade omraden.

”ICA for en kontinuerlig dialog med politiker, myndigheter och aktérer inom
livsmedelsbranschen om hur handeln kan bidra till att minska folkhalsoproblemen”

Genom att gora det enklare for kunderna att handla, laga och &ta halsosamt vill ICA ge
inspiration till sunda matvanor. ICAs évergripande mal med arbetet inom halsoomradet ar "att
upplevas som en ledande aktor nér det géller att inspirera till att &ta halsosamt™, ICA vill d&ven
upplevas som ledande géllande det produkt utbud som riktar sig till matallergiker. Foljande
policy har ICA tagit fram for hélsa:

ICA stimulerar kunder och medarbetare att dta gott, varierat och nyttigt
e Vart hélsotankande synliggors i inspirerande sortiment, marknadsforing och
kommunikation
e Vart utbud av varor tar hansyn till de nordiska naringsrekommendationerna 2004 och
till kunder med speciella behov.
e Viuppmuntrar till ett liv i balans mellan mat och motion

5.2.3 ICAs atgarder for konsumentens héalsa

Egen halsosam produktlinje med ’bollsystem”

ICA dr med det egna varumarket ”Gott liv’” den forsta aktoren inom svensk dagligvaruhandel
att utveckla en halsosam produktlinje. Lanseringen av den egna produktserien skedde i mars
2005. De livsmedel som ingar i Gott liv ar markta med bollar, som ska symbolisera
produktens innehall av energi, fett, salt, socker och fibrer. Tanken bakom det sa kallade
"bollsystemet™ ar att forenkla naringsvardesdeklarationen for konsumenten sa att
konsumenten pa ett enklare sétt kan vélja halsosammare produkter. Genom Gott liv
produkterna vill ICA bidra till att vdnda den 6kande utvecklingen av fetma och
sockerkonsumtion. Drivkraften for ICA att lansera produktlinjen Gott liv var att foretaget sag
en affarsmajlighet i att ta fasta pa den radande hélsotrenden (pers. med., Karlsson, 2008). ICA
markte av en 6kning av efterfragan pa halsosamma produkter dels genom att ICAs egen
marknadsanalysavdelning gor egna undersokningar och samtidigt tar del av andras
undersokningar. Karlsson som ar hélsoansvarig pa ICA ser till att halla sig uppdaterad inom
halsoomradet och genom att delta i seminarier och konferenser ser hon till att alltid ha crat
mot ralsen” (Ibid.).

Sockerfria kassazoner i Norge

I Norge har ICA varit forst i branschen att lansera godisfria kassazoner i de norska ICA
Supermarket butikerna. ICA namner dock inte hur foretaget arbetar med detta i Sverige (ICAs
hallbarhetsredovisning 2007).
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Forsaljningsmal for Nyckelhalsméarkt sortiment och frukt och grént

Genom att satta forsaljningsmal for Nyckelhalsmarkta produkter och frukt och gront avser
ICA att motivera ICA butikerna att marknadsféra och exponera dessa produkter. ICA har
noterat en forséljningsokning géallande Nyckelhalsméarkta produkter samt linser, artor, bénor.
For att bidra till en 6kning av frukt- och grontkonsumtionen har ICA tagit fram produkter som
ska underlatta frukt och gront konsumtionen sasom fardigskurna sallader och rivna morotter.
Ett antal nya produkter har lanserats i ICAs egen produktserie "Gott liv”.

Nordisk halsoméarkning
ICA anser att en gemensam nordisk halsomarkning vore “ett viktigt steg framat for den
nordiska folkh&lsan”

Tillsatser och transfetter i EMV produkter/ leverantérers markesvaror

Enligt ICAs hallbarhetsredovisning (2007) skall tillsatser i maten anvandas:  restriktivt och
endast om det tillfér ett mervarde for kunden, till exempel 6kad livsmedelssakerhet™
(Hallbarhetsredovisning 2007, s 52). ICA har utvecklat riktlinjer for tillsatser i kvalitets- och
miljopolicyn och paborjat arbetet med att se Gver tillsatserna i de egna markesvarorna for att
avgora i vilken utstrackning det gar att minska eller byta ut dessa tillsatser. ICA har dven
anordnat interna utbildningar avsedda for foretagets produktutvecklare. Angaende transfett i
livsmedel har ICA under flera ar arbetat for att fa bort transfett ur de egna produkterna och har
aven drivit frigan om en gemensam markning inom dagligvaruhandeln. Innehallet av transfett
i produkter som saluhalls i Sverige ligger i genomsnitt under den rekommenderade maximala
konsumtionsméangden tva gram per dag som rekommenderas av Varldshalsoorganisationen
(WHO) (Hallbarhetsredovisningen, 2007).

Personliga halsoshoppers

| Sverige har tva butiker inom ICA testat ”personal shopping”. Men personliga halsoshoppers
kommer dock inte att inforas permanent. Anledningen till detta uttrycker Karlsson sahar:
’Kunderna ar inte helt beredda att betala for tjanster liknande denna. Marknaden ar helt
enkelt inte mogen i Sverige”. De ICA butiker som har inlett ett samarbete med dietister
fortsatter med detta, men med en annan inriktning, da dietisterna istallet kommer att anvandas
till olika butiksevents (pers. med., Karlsson, 2009). Eftersom varje butik inom ICA &r
handlardgd kan ICA inte centralt tvinga butikerna att skriva avtal med dietister. Det kravs
saledes att handlaren har ett eget personligt intresse och en dvertygelse for halsofragor (Ibid.).

”Kompis med kroppen 5 om dan”, ICAs frukt och grontlektion for arskurs 2 och 5
Flera ar i rad har ICA bjudit in elever fran arskurs 2 och 5 till en frukt och grontlektion for att
uppmuntra barnen till sundare matvanor. Kampanjen drivs gemensamt av ICA och
Cancerfonden. Lararna far dven med sig ett studiehéfte till barnen och en informationsfolder
till foraldrarna som de kan anvénda som stdd i fortsatt undervisning i att ata nyttigare.

5.3 Livsmedelsverket (SLV)

Livsmedelsverket i Sverige arbetar mot hela livsmedelsindustrin. Livsmedelsverket gor
insatser for att sa stora grupper som mojligt ska nas av de naringsrekommendationer som
Livsmedelsverket tagit fram (pers. med., Mattisson, 2008).
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Transfett

Transfett anvands av livsmedelstillverkarna for att ge produkten vissa 6nskvarda egenskaper
sasom fastare konsistens och sprodhet (pers. med., Mattisson, 2008). Transfettsyror uppstar
vid hardningen av fett. Om ett fett ar fullhardat maste tillverkaren deklarera detta, vilket inte
ar fallet om fettet &r delvis hardat (Ibid.). Mattisson anser darfor att méarkning av halten
transfett borde vara obligatorisk om produkten innehaller transfett.

’Men det olyckliga ar att den méarkningen vi har idag inte hjéalper konsumenten tillrackligt
och det ar darfor som vi ocksa vill att det ska markas med halten. S& att man valdigt tydligt
kan se”

Vissa livsmedelstillverkare har haft svart att byta ut transfettet mot andra fetter sarskilt
chokladindustrin vars tillverkning ar fettkemi pa hdg niva™ (pers. med., Mattisson). Palmolja
och rapsolja har dock varit mojligt att anvanda som ersattning i vissa fall (Ibid.).

Enligt Mattisson ar det viktigaste for folkhadlsan att &ta mer frukt och grént och att minska
konsumtionen av l&sk, godis och kakor. Godis och lask anser Mattisson &r alldeles for
lattillgangligt idag och for billigt att kopa. Som exempel namner Mattisson att literpriset pa
lask ofta blir lagre ju storre mangd lask konsumenten koper och att mindre chipspasar kan
vara svara att fa tag pa i butiken och aven att de ofta ar dyrare an de storre chipspasarna.

Ytterligare en faktor som Mattisson tar upp ar portionsstorlekarna vilka hon menar har blivit
stOrre: ’det &r inga proportioner langre hur mycket vi ska ata och dricka™. Gallande dagens
hdga konsumtion av lask ar trenden sarskilt tydlig i ungdomsgrupper men Mattisson menar att
aven barn idag dricker alltfor mycket lask. Faran med dkningen av laskkonsumtion &r att en
person som dricker lask som innehaller fruktos i flytande form, inte blir matt pa samma satt
som om personen istallet & samma mangd socker i form av ett bakverk. Detta beskriver
Mattisson sahar:

”- Det har man sett i studier, att pd nagot satt verkar det vara att sockrets nytta det ar lattare
att 6verkonsumera eftersom man inte blir matt pa samma satt. Tidigare &t man socker pa ett
annat satt, det kanske fanns i kakor och efterréatter och da blir man mer matt. Det (lask) ar
valdigt latt att dverkonsumera, det har att dricka till sig energi, och det har man sett i
amerikanska studier, och de dricker ju &nnu mer, men vi ar pa god véag ocksa™

(pers. med., Mattisson, 2008).

De fem kostraden

Livsmedelsverket har som tidigare namnts fem kostrad vilka vander sig till “friska individer
for att forebygga kostrelaterade sjukdomar” (pers. med., Mattisson, 2008). Syftet med de fem
kostraden &r att “forebygga dvervikt och cancersjukdomar, hjart- och karl sjukdomar och
diabetes som en foljd av 6vervikt (Ibid.).

Livsmedelsverket rekommenderar val av Nyckelhalsmarkta produkter. Livsmedelsverket
héller idag pa att formulera om kolhydratrekommendationerna da radet idag lyder: "gérna éta
ett brod till varje maltid” (pers. med., Mattisson, 2008). Istéllet ska Livsmedelsverket
formulera om detta rad, till ett mer generellt fullkornsrad, som saledes inte &r ett specifikt rad
om att ata brod. Det vill séga foredrar konsumenten spagetti sa ska den personen vélja
fullkornsvarianten av spagetti, sa det ar inte enbart brod utan fullkornsspannmal som ar det
bésta alternativet (Ibid.).
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Livsmedelsverket foresprakar aven flytande fett och det beror enligt Mattisson pa att genom
att valja flytande olja eller margarin kan minska pa de fasta fetterna, och det har att géra med
att man ska minska pa det mattade fetterna. Vartannat ar gor Livsmedelsverket en uppfdljning
av hur val de fem kostraden féljs. Och resultaten av undersokningen har visat att det inte ar sa
manga som éter enligt kostraden.

Livsmedelsverket rekommenderar allmanheten att ta ett halvt kilo frukt och gront per dag,
men Livsmedelsverkets egna undersokningar om vuxnas matvanor har visat att denna
rekommendation séllan foljs och att vi idag ater for lite frukt och gront i Sverige (pers. med.,
Mattisson, 2008). Livsmedelsverkets undersokning om vuxnas matvanor visade att endast en
av tio ater frukt och gronsaker fem ganger om dagen, vilket rekommenderas av
Livsmedelsverket. De som oftast ater gronsaker ar kvinnor och personer med hdg utbildning.

Frukt och bér ats ocksa drygt en gang per dag. Choklad och godis ats ett par ganger i veckan.
Ju hogre utbildning desto mer sallan at man godis. | Malméregionen at man mer godis &n
évriga regioner. Kvinnor ater godis nagot oftare &n man, en tendens som inte kunde
observeras nar undersokningen gjordes ar 2005.

Kaffebrod som bullar, kakor, kex, tarta med mera ats lika ofta som godis det vill sdga tva
dagar i veckan. Personer med kortare utbildning tenderar att oftare ata kakor och bullar
jamfort med personer med hogre utbildning. Konsumtionen av lask och saft skedde i
genomsnitt ett par ganger i veckan. Méan dricker saft och lask oftare &n vad kvinnor gor. Och
personer som var yngre an 30 ar dricker saft och lask oftare an andra dlderskategorier. Det
finns en tendens att ju hogre utbildning och ju hogre ars inkomst man har desto mer sallan
dricker man saft och l&sk.

Uppfattningar om dagligvaruhandelns sociala ansvar for halsa

Irene Mattisson pa Livsmedelsverket anser att det finns mycket som dagligvaruhandeln kan
gora for att ta ansvar for folkhdlsan. Mattisson menar att det ar viktigt att dagligvaruhandeln
erbjuder bra och nyttiga produkter, och att dagligvaruhandeln i storre utstrackning sétter
extrapriser pa nyttiga produkter som till exempel frukt och gront. Fler kampanjer inriktat pa
det som &r bra for hélsan vore dnskvéart anser Mattisson.

Exponering av Nyckelhalsmarkta produkter ar ytterligare en atgard som handeln kan bli battre
pa att utnyttja vilket skulle gora det enklare for konsumenten att tydligare se och hitta de
produkter som ar Nyckelhalsmarkta:

- Men sedan tycker jag aven att de borde exponera Nyckelhalet for det ar ju ett bra satt att
valja snabbt och enkelt, for det ska ju ga ratt snabbt nar man handlar”(Irene Mattisson, 2008)

Vidare pekar Mattisson pa ytterligare en atgard som dagligvaruhandeln skulle kunna vidta for
konsumentens hélsa, vilken &r att handeln skulle omplacera det godis som de flesta butiker
idag placerar framme vid kassan:

”- Man skulle ha nagot helt annat dar och helt ta bort och istéllet kunde det bara ha icke

godis framme vid kassan. Sadana sma grejer kan faktiskt géra en hel del for den totala
konsumtionen™ (Mattisson, 2008)
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Sedan ar det forpackningsstorlekarna pa produkter som godis och snacks. Handeln har ju sina
egna varumarken sa atminstone dar borde handeln kunna styra 6ver detta anser Mattisson.

”’- Men de har ju sina egna varumarken sa atminstone dar kan de ju faktiskt styra hur de &ar
forpackade. Och kanske ga ut och vara lite tuffa och séga att vi séljer faktiskt vara
chipspasar i sma pasar for vi vill ta vart ansvar for detta™

Fiskkampanjer i butiken ser man alltfor sallan, sa dar skulle handeln forbattra sig (pers. med.,
Mattisson). Man kan ibland se att det ar extra pris pa fryst fisk men da ar det Findus sjalva
som gar ut och sanker priserna (Ibid.). Att till helgen ha extrapris pa farsk fisk och sedan
demonstrera enkla tillagningssétt. Darmed kan man visa konsumenten att det varken ar
krangligt eller tidsodande att valja fisk till middag. Mattisson menar dven att handeln kunde
utveckla mer nyttiga och fardiga produkter sasom “allt i ett " produkter for att underlatta
matlagningen.

En annan faktor som kan avgdra att konsumenten inte valjer hdlsosamma produkter ar att
konsumenten inte forstar och/ eller tar sig tid att lasa innehallsdeklarationen pa
forpackningen. Mattisson menar att Nyckelhalet fyller en viktig funktion eftersom market
formedlar att konsumenten gor ett hélsosamt och bra val om konsumenten véljer produkten.
Men hdr menar Mattisson att markningen skulle kunna vara tydligare, och &ven innefatta
produkter som frukt, grénsaker, fisk och kott. Vilket ocksa ar Nyckelhalsprodukter men att
det inte ar utmarkt pa dessa produkter. For att fortydliga for konsumenten att dessa livsmedel
ar bra och héalsosamma val borde dessa markas med Nyckelhalssymbolen for att pa sa vis
signalera till konsumenten att produkten &r halsosam.

Salt konsumtionen idag ar for hog. Livsmedelsverket rekommenderar sex gram per dag, och
vi konsumerar dubbelt sa mycket (pers. med., Mattisson, 2008). Brod och frukostflingor &r
produkter som innehaller mycket salt och dar tillverkarna skulle kunna sanka halten eftersom
det inte fyller en konserverande funktion i produkten. Tillverkarna h&vdar dock att saltet
behovs for smaken, och det ar svart att byta ut saltet mot annat, som kaliumklorid eftersom
det kan ge en viss bismak. Tillverkaren ar i sa fall radd att konsumenterna gar over till ett
annat produktmarke och av konkurrensskal vill tillverkarna att salthalterna sankts gemensamt
for alla tillverkare enligt regleringar pa EU niva. Livsmedelsverket forsoker dock férma
tillverkarna att sanka salthalterna lite i sander for att konsumenten inte ska marka en sa stor
skillnad i smak, vilket ar en idé som Livsmedelsverket tagit fran England. Mattisson menar
aven att konsumenterna maste efterfraga en lagre salthalt for att tillverkarna ska sanka
densamma:

- Industrin motiverar hela tiden sin salthalt med att konsumenten vill ha den. | smaktester
har det visat sig att om de sanker salthalten sa tycker inte panelen att de smakar bra™

Och déarfor ar det en fordel om salthalterna sanks gradvis éverallt eftersom dven importerade
produkter da sanks.

- Det som de ar radda for inom svensk industri ar att om de sanker salthalten och inte de
importerade, sa blir de produkterna godare och sa véljer konsumenterna de importerade
produkterna”.

Markningen av halsosamma produkter ar det viktigaste atgarden for folkhélsan och att ta bort
godiset fran kassorna kan man géra pa en gang svarar Mattisson pa fragan angaende vad
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dagligvaruhandeln bor géra for folkhalsan. Informationsmaterialet som ges ut av KF &r bra
initiativ for konsumentens hélsa menar Mattisson. De har &ven recept i respektive féretags
kundtidningar och dietister som svarar pa fragor.

”’- De har ju ndgon vision om halsopaverkan det har de ju. Det ar val det som de gor. Men de
kunde gOra mer ute i butikerna tycker jag”.

Pa fragan om vem som har ansvar for folkhalsan svarar Mattisson att detta &r ett gemensamt
ansvar. Livsmedelsverket och Folkhélsoinstitutet har ett stort ansvar, men dven kommuner
och Landsting. Det ar enligt Mattisson manga som delar pa ansvaret for folkhalsan.
Dagligvaruhandeln har inte ett absolut ansvar da de har sina vinstintressen vilket borde ga att
kombinera med folkhalsan. Men till syende och sist ar det &nda myndigheterna som har
ansvaret anser Mattisson.

5.4 Folkhéalsoinstitutet (FHI)

Folkhalsoinstitutets framsta uppgift ar att framja halsa och férebygga sjukdomar

(pers. med., Akeson, 2008). Denna uppgift delas sedan upp i tre huvuduppgifter vilka &r att
Folkhélsoinstitutet ska ansvara for uppfoljning och utvérdering av insatser som gors inom
folkhdlsoomradet, fungera som nationellt kunskapscenter med metoder och strategier hur man
kan framja halsa och forebygga ohdlsa, och ansvara for en évergripande tillsyn inom
omradena for alkohol, narkotika och tobak (Ibid).

Folkhéalsopolitiken &r uppdelad i elva malomraden av vilka matvanor och livsmedel utgor
malomrade tio. Gemensamt for alla malomraden &r att de har ett 6vergripande folkhalsomal;
att skapa samhalliga forutsattningar for en god halsa pa lika villkor i hela befolkningen. Det
handlar om att det finns sociala skillnader i halsa utifran faktorer som yrke, kén och
utbildning. Detta ar sérskilt tydligt da det galler sjukdomar som har att géra med matvanor
och fysisk aktivitet. Akeson (2008) férklarar det sahr:

"~ S& det &r en sak som vi arbetar med att vi forsoker arbeta med att minska de sociala
skillnader som finns i halsa™

Folkhélsoinstitutet genomfor arligen en nationell folkhalsoenkét; "Hélsa pa lika villkor” som
gar ut till Landsting och regioner och som ska vara representativ for hela landet. Genom
denna enkat far Folkhalsoinstitutet ett bra faktaunderlag for den allmanna hélsonivan i olika
grupper av befolkningen, och hur det ser ut med matvanor och fysisk aktivitet i befolkningen.
Den nationella folkhalsoenkéten har genomforts sedan 2004 och i och med detta kan trender
nu borja skonjas utifran statistiken. Folkhalsoinstitutet mater befolkningens matvanor genom
att titta pa befolkningens frukt- och grontkonsumtion.

Folkhélsoinstitutet bevakar den forskning som gors pa halsoomradet och faststaller
bestamningsfaktorer for halsa, vilka olika faktorer som paverkar befolkningens matvanor som
till exempel marknadsforing. Informationen sammanstélls sedan och férmedlas till de
malgrupper som Folkhalsoinstitutet arbetar emot, exempelvis tjansteman och beslutsfattare
framst inom kommun och Landsting.
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Forklarande faktorer till 6kningen av 6vervikt och fetma

Orsaken till att en person utvecklar fetma beror pd manga olika faktorer (pers. med., Akeson,
2008). Fetma ar en kombination av livsstil och arv och olika miljofaktorer (Ibid.). Men &ven
livsmedelstillgangligheten i samhallet kan paverka, det vill séga hur enkelt det ar for en
individ att f& tag i de livsmedel som individen vill dta. Om detta uttrycker sig Akeson s& har:

- Det kan ju bade vara att det ar valdigt stor tillgang till ohalsosamma livsmedel eller
energitata livsmedel. Sddan mat som innehaller mycket socker och fett, till exempel lask och
godis och sadana grejer. Det ar valdigt latt att fa tag pa det pa vissa stallen, och det finns
ganska manga snabbmatsstallen, men det ar inte lika latt att fa tag i frukt och gront och mer
halsosamma matvaror™

Ytterligare faktorer som kan avgora hur en person véljer mat & om personen har tillgang till
bil, individen kan da pa ett enklar vis ta sig till ett storre kdpcentra dar utbudet av frukt och
gront ofta ar storre. Vidare finns det forskning som talar om *’obesogenic environment™ det
vill séga fettskapande miljoer (pers. med., Akeson, 2008). Det innebér att ékningen av
overvikt och fetma kan forklaras genom individens omgivning, som till exempel nérhet och
tillganglighet till snabbmatsrestauranger och ohélsosamma livsmedel. Det finns evidens att
det ar sannolikt att befolkningen paverkas av marknadsféring av mat med hog energitathet
(Ibid.). Akeson (2008) namner &ven stillasittandet som en viktig orsak till att Gvervikt och
fetma Okar, att folk idag inte ar lika fysiskt aktiva pa arbetet som de var forr, vilket paverkar
energiforbrénningen.

Uppfattning om dagligvaruhandelns ansvar for folkhalsan
P4 fragan om vilket ansvar for folkhalsan dagligvaruhandeln har svarar Akeson att
Folkhalsoinstitutet inte tagit stallning i den fragan, men hon har markt av amnets aktualitet:

- Men det ar intressant att folja det for det verkar bli mer aktuellt i Sverige med just
kopplingen till dagligvaruhandeln och livsmedelsindustrin. Och som ett exempel pa det &r ju
att Regeringen nu under hésten, det vet jag inte om du kéanner till, bjod ju in till dialog med
livsmedelshbranschen. Och det var massor av olika representanter fran handeln,
livsmedelsindustrin, restauranger och olika myndigheter. Dar Maria Larsson,
folkhalsoministern bjod in just med syfte hur man ska samarbeta med branschen for att skapa
béattre folkhdlsa och minska dvervikt och fetma™

P4 fragan om vem eller vilka som har ansvar for folkhalsa menar Akeson att det i slutdndan ar
individen som valjer de vanor som individen har. Folkhélsoinstitutet har dock det
Overgripande ansvaret 6ver den nationella folkhalsopolitiken och ansvarar éver den
overgripande uppfoéljningen och utvarderingen av det som gors for folkhalsan (pers. med.,
Akeson, 2008).

- Men det ar ju det som ar med folkh&lsan ocksa att det beror ju alla, det ar ju befolkningens
halsa som vi pratar om sa det ar svart att saga en enda ansvarig for folkhalsan™

- Det paverkar alla, det paverkar valdigt manga politikomraden. I slutandan ar det ju

individen som véljer vad det &ar for vanor som man har, det finns ju mycket olika saker som
paverkar individen s att sdga”.
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5.5 Svensk Dagligvaruhandel (SDH)

Svensk dagligvaruhandel &r en branschorganisation for ICA, Coop, BergendahlsGruppen och
Vi butikerna och de foretrader dagligvaruforetagen i konkurrensneutrala fragor med
myndigheter och politiker (pers. med. Arrenfeldt, 2008). Svensk dagligvaruhandel &r i sin tur
en del av Svensk handel, som ar en organisation som foretrader foretag inom parti- och
detaljhandeln (lbid.). Pa fragan om vilka drivkrafter som finns for svensk dagligvaruhandel att
arbeta med halsofragor, menar Arrenfeldt att det ar ett sétt for handeln att tillvarata
konsumenternas intressen.

- Och folkhélsa &r ju en valdigt viktig del av kommunikationen med kunderna. Man kan ju
paverka genom vilket sortiment man erbjuder kunderna, hur man marknadsfor i butiken,
vilken kommunikation man har med sina kunder via butikerna, via utskick och
medlemstidningar. Det finns ju massor av olika satt att kommunicera med. De har ett valdigt
stort ansvar tycker jag”

Det finns olika typer av rad inom Svensk dagligvaruhandel, bland annat ett "Mat och
héalsorad” som bestar av medlemsrepresentanter fran varje aktor som ar medlem i Svensk
Dagligvaruhandel. Mat och hélsoradet hanterar gemensamma stallningstaganden inom
folkhélsa (pers. med., Arrenfeldt, 2008).

5.5.1 Atgarder fér konsumenternas halsa

- Man maste kunna ge kunden valfrihet framfor allt. Halsa kan ju vara lite olika i olika
lagen faktiskt, vi &r ju unika. Som konsumenter &ar vi unika, vi har ju olika behov hos olika
manniskor. Man ska kunna erbjuda ett valfritt sortiment, men ett halsosamt sortiment. Det
finns ju vissa varor som inte ar halsosamma for nagon”.

Arrenfeldt menar vidare att handeln kan erbjuda olika typer av produkter och sedan
marknadsfora dessa produkter tills de uppmarksammas av konsumenterna. Dagligvaruhandeln
har en hel del olika atgarder som handeln genomfor pa halsoomradet och som exempel
namner Arrenfeldt att dagligvaruhandeln skriver om halsa i sina kundtidningar och att
handeln tar fram naringsberaknade recept. Ovriga atgarder som Arrenfeldt namner som
exempel pa att foretagen tar ansvar for hélsan ar foretagens hemsidor, kundkontakter da man
svarar pa halsorelaterade fragor och att man har dietister anstallda

- Nu har vi ju en extrem kostdebatt i Sverige skulle jag vilja séga. Men visst kan handeln
paverka konsumenterna”

Arrenfeldt namner dven att handeln foresprakar motionens betydelse och positiva inverkan pa
halsan via kundtidningarna. Men kommunikationen sker dven genom att handeln deltar i
lokala arrangemang och &r sponsorer till motionstavlingar sasom ”Var Ruset” och
”Blodomloppet™.
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5.5.2 Drivkrafter att arbeta med socialt ansvar for halsa

Svensk Dagligvaruhandeln anser att det ar viktigt att arbeta med halsofragor ur flera
perspektiv. Halsofragan &r en grund i ett foretagsperspektiv, det vill siga genom att ta ett
socialt ansvar for hélsa kan foretaget tillforsakra sig en langsiktig lonsamhet och da kravs att
foretagen tar hénsyn till hdlsa. Eftersom mat och hélsa har ett starkt samband blir denna
koppling naturlig. Svensk dagligvaruhandel uppfattar det sociala ansvaret for konsumentens
hélsa som en affarsmojlighet (pers. med., Arrenfeldt, 2008). Arrenfeldt menar vidare att
butikskedjornas roll &r att driva I6nsamma foretag precis som att alla andra foretag framst
drivs av ett vinstintresse.

- Jag menar om det ar en produkt som, om svenska folket blir mer och mer halsomedvetna
genom till exempel informationskampanjer fran Livsmedelsverket och sa vidare, det har ju
funnits flera. De pratar ju valdigt mycket halsa. Att man blir mer medveten om hur man ater
och vad man bor valja, da ar det klart att det ar en affarsidé for handeln att tillhandahalla
halsosamma produkter”

Hélsa ar en viktig del av den kommunikation som dagligvaruhandeln for med kunderna,
genom att anvanda de olika kanalerna for att fora ut sitt halsobudskap vill dagligvaruhandeln
kommunicera till kunden att foretaget foljer de krav som intressenterna stéller pa foretaget.
Dagligvaruhandeln visar att de foljer med i samhéllsdebatten och genom att faktiskt ta ansvar
for hélsa responderar foretaget till konsumenten att halsa som ett viktigt och prioriterat
omrade for dagligvaruhandeln.

Eftersom handeln &r till for sina konsumenter har dagligvaruhandeln en stark drivkraft att
arbeta med halsofragor som ett satt att visa for konsumenten att handeln tar hansyn till
kundernas intressen (pers. med., Arrenfeldt, 2008).

5.5.3 Samhallsdebatten

- Det héar ar ett samhallsansvar, det &r ju inte bara dagligvaruhandeln som ska ta ansvar
dar, verkligen inte. Men dagligvaruhandeln ar ju en del av samhéllet, alltsa ar det
dagligvaruhandelns ansvar ocksa™.

Arrenfeldt podngterar att ansvaret for konsumenternas halsa ar ett samhéllsansvar. Hon anser
att livsmedelsindustrin ska ha som grundférutsattning att bara tillverka halsosamma produkter
vilket hon ocksa menar att industrin gor. Den halsosamma aspekten menar Arrenfeldt ska
alltid finnas med. Dock forandras vad som anses hélsosamt stdndigt och nya halsoaspekter
kommer in i samhallsdebatten. Arrenfeldt tar upp tillsatser i livsmedel som exempel: - Ett
tag sa var det ju helt okej med alla tillsatser néar det kom. Men sen har det blivit mer och mer
debatt om tillsatser, vissa tillsatser’”. Enligt Arrenfeldt ar inte alla E- nummer onddiga
tillsatser och hon hanvisar till livsmedelsprofessorn Marie- Louise Tham som skrivit en debatt
artikel i Dagens Nyheter om att vissa tillsatser kan ha mikrobiellt skyddande effekt och
darmed inte &r onddiga.

- Vi har fatt en felaktig debatt ocksa, en okunnighetsdebatt rattare sag,. att man tror att man
tillsatter nitrit i skinkan bara for att den ska vara réd”
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Dock menar Arrenfeldt att vissa tillsatser som livsmedelsfarg ar onédig eftersom den enbart
har kosmetisk effekt. Till exempel azofargamnen som kan vara allergiframkallande pa vissa
manniskor, och dar man har haft en frivillig 6verenskommelse med svenska
livsmedelsindustrin om att inte anvanda dessa fargdmnen. | EU har azofdrgamnena dock
slappts fria (pers. med., Arrenfeldt, 2008). Folkopinionens kraft att paverka
livsmedelsindustrin bor inte férringas, om man har en folkopinion som vill ha sa lite tillsatser
som mojligt rattar sig industrin efter den vilket industrin gjorde infor julen 2008 da endast ett
fatal julskinkor inneholl glutamat. Detta beror enligt Arrenfeldt pa att ”kunderna har talat om
att det héar vill inte jag ha i min julskinka”, och sedan har livsmedelsindustrin rattat sig
dérefter.

5.5.4 Sunda matvanor

Dagligvaruhandeln utbildar egen personal i halsofragor och det ar anledningen till att
dagligvaruhandeln har dietister anstéllda (pers. med., Arrenfeldt, 2008). Kurser halls ibland
gemensamt dar Svensk dagligvaruhandel och dietister medverkar. Syftet &r att personalen
utbildas och far kunskap i héalsofragor sa att de sedan kan hjalpa kunderna pa ett bra satt.

Angaende halsolaget idag med okning av dvervikt och fetma bland bade vuxna och barn anser
Arrenfeldt att en av orsakerna till detta ar att mat ar tillgangligt dygnet runt med nya
oppettider pa till exempel bensinstationer och 7- eleven butiker.

- Vi har ju mat tillgangligt dygnet runt. Och det kan ju vara frestande for manga kanske att
konsumera for mycket mat™

Okningen av overvikt och fetma bland barn beror ofta pd okunskap hos féraldrarna menar
Arrenfeldt. Studier har visat att ’manga foraldrar i socialt utsatta omraden, dar har man en
hdgre procent av dvervikt bland barn” (pers. med., Arrenfeldt, 2008)

5.5.5 Framtida halsovarumarken

Produktutvecklingen av halsosortiment kommer att fortsatta inom dagligvaruhandeln (pers.
med., Arrenfeldt, 2008). Idag befinner sig branschen endast i inledningsskedet av den
halsoutveckling som kommer att ske inom dagligvaruhandeln, om vilket hon uttrycker sig
sahar:

- Jag tror att man kommer att arbeta enormt mycket med detta, gar du in i industri och
handel, om man arbetar med produktutveckling med halsosamma produkter. Jag tror att det
ar en megatrend som jag tror kommer halla i sig langt framat™

Orsaken till att halsotrenden kommer att bli an starkare an idag motiverar Arrenfeldt att halsa
ar nagot som “intresserar manniskor av naturliga skal, alla vill val ma bra och leva lange”.
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5.5.6 Kommunikationen till kunderna

’Det finns ju ingen idag som kan kommunicera sa véal med sina kunder som just kedjorna. De
har ju fortlopande enkater ute. Varje manad ar det ett fragebatteri som gar ut till ett urval av
kunder, s& den kunskapsbasen ar guld véard for handeln™ (Thomas Svaton, vd SDH, 2008).

Dagligvaruhandeln manar om att fora en aktiv dialog med dess intressenter. Genom
kundkorten far dagligvaruhandeln vetskap om kundernas efterfragan. Uppfattningar om olika
intryck som kunden har, uppfattningar om sortimentet ar fragor som dagligvaruhandeln
I6pande staller fragor om till kunderna. Enligt Svaton beror dagligvaruhandelns stora intresse
pa att konkurrenskraften forstarks genom att dagligvaruhandeln blir mer och mer medveten
om vilket sammanhang man befinner sig i, hur marknaden ser ut”. Sedan har varje foretag
inom dagligvaruhandeln egna exakta metoder for att skaffa sig den kunskapen som till
exempel de kundanalyser som man later gora via utomstaende foretag.

5.5.7 EMV produkternas betydelse fér handeln

Utvecklingen av dagligvaruhandelns egna varumarkesprodukter har inneburit manga
forandringar for dagligvaruhandeln (pers. med., Svaton, 2008). Bland annat har EMV 0Okat
dagligvaruhandelns mojligheter att utveckla olika varumarken med sarskilda profiler for till
exempel halsa, rattvisemarkt och miljo. Malgrupp for dessa produkter &r de
samhéllsengagerade konsumenterna (Ibid.).

EMV har &ven inneburit att inkdparna blivit skickligare i forhandlingar med leverantorer
eftersom de i storre utstrackning an tidigare har vetskap om vad en vara borde kosta. | en
forhandlingssituation med en leverantdr innebdr detta en fordel for inkGparna eftersom de har
kunskap om hela kostnadsbilden och da kan inképarna ifragasatta produktkalkylen mycket
mer &n de kunde forr. Diskussioner av det slaget forekom sallan forr da var “’produktkalkylen
bara var en form av black box™ (pers. med., Svaton, 2008).

Ovriga fordelar for dagligvaruhandeln ar att EMV produkterna har inneburit att handlarens
och kedjans profil har forstarks (pers. med., Svaton, 2008). Handlaren tj&nar i genomsnitt fem
procent battre i marginal pa att silja EMV jamfort med leverantorsmarket (lbid.). Kunden
erbjuds ett Iagre pris och betalar ungefar femton procent l&gre pris an vad motsvarande
leverantors varumarke kostar (Ibid.). Vidare har EMV inneburit att konkurrensen har 6kat.
Detta har resulterat i att priserna blivit lagre for konsumenterna och att utbudet har 6kat. Den
enda nackdelen med EMV ér enligt Svaton att kvaliteten kan lida skada om handeln ger sig pa
tillverkning av som Svaton uttrycker det "for svara produkter”.
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6. Analys

| detta avsnitt kopplas teorin ihop med empirin i studien. De teorier som studien bygger pa
anvands som forklaringsgrund till det empiriska resultat som framkommit under fallstudien
men aven i de intervjuer som genomforts.

6.1 Corporate social responsibility (CSR)

Hallbarhetsredovisningen ar ett sétt for foretaget att kommunicera till intressenterna att
foretaget tar socialt ansvar och ar ett satt for foretaget att visa intressenterna hur det arbetar
med CSR- fragor. Foretaget maste avgora vilka omraden som ska inga inom det sociala
ansvarstagandet (Grafstrom et al., 2008) och bade Coop och ICA har valt att ta socialt ansvar
for halsa. Coop menar i sin hallbarhetsredovisning att att de ”ska erbjuda halsosamma
produkter och information sa att kunderna kan gora medvetna val for en god hélsa” (Coops
Hallbarhertsredovisning, 2007, s 25), medan ICA sager sig vilja inspirera kunder och
medarbetare till sunda matvanor och gora det enklare att handla, laga och ata god och nyttig
mat™.

Ytterligare ett satt for dagligvaruhandeln att operationalisera CSR é&r via produktutbudet.
Genom att Coop och ICA har utvecklat egna produktvarumérken med sarskilda profiler for
hélsa, miljo och rattvisemarkt. Produkterna forkroppsligar pa sa vis de abstrakta varden som
foretagen utvalt for hallbarhetsredovisningen (Terrvik, 2001). Sedan dagligvaruhandeln
bérjade med EMV har framtagandet av varumérken med olika profiler férenklats och EMV
haller i genomsnitt femton procent lagre pris &n motsvarande leverantorsvarumarke (pers.
med., Svaton, 2008).

Dagligvaruhandeln informerar konsumenterna om sitt CSR- arbete for halsa genom hemsidan,
sponsring av motionslopp och séljframjande aktiviteter genom att de regelbundet har
halsokampanjer. ICA har till exempel ett samarbete med Cancerfonden, dar de bjuder in barn
for att de ska fa mojlighet att provsmaka frukt.

Dagligvaruhandelns sociala ansvar for halsa &r enligt Arrenfeldt “att erbjuda ett halsosamt
men valfritt sortiment”. Det betyder att dagligvaruhandelns sociala ansvar for halsa begransas
av att foretaget maste vara vinstdrivande i forsta hand och att det sociala ansvaret ar kopplat
till Idnsamhet och inte bedrivs av filantropiska skal. De halsosatsningar som foretagen
genomfor maste vara kostnadseffektiva annars har inte foretagen motiverande argument for
att genomfdra dessa.

Det ar olika normer som avgor hur en organisation agerar i olika situationer, vad foretaget
séger sig ta socialt ansvar for, och det forandras i samspel mellan foretagen och dess
intressenter (Ibid.). Eftersom ICA butikerna égs av sin handlare ar det handlarens eget intresse
som avgor om de vill arbeta med halsofragor (pers. med., Karlsson, 2009), men ICA arbetar
centralt med att ’balansera erbjudandena i reklamen, for att lyfta Nyckelhalet och for att
stimulera till en 6kad frukt- och gront konsumtion™ (Ibid.).

Denna studie visar att dagligvaruhandeln genom att vara ansvarstagande for hélsa ska
tillhandahalla ett halsosamt men valfritt sortiment (pers. med., Arrenfeldt, 2008). Budskapet

55



till intressenterna &r att Coop och ICA med socialt ansvar for hélsa framst avser att inspirera
konsumenten till sundare matvanor och uppmuntra till motion. Coop och ICA ska &ven
tillhandahalla ett halsosamt sortiment. De aktiviteter som dagligvaruhandeln vidtar for
konsumenternas hélsa &r de sérskilda kampanjer for hdlsa som anordnas i butiken, vars syfte
ar att fa konsumenterna att valja halsosammare produktalternativ, som att ata mer frukt och
gront eller att byta brodsort.

6.2 Intressentperspektivet

Intressenterna syn pa foretagets ansvar forandras kontinuerligt i takt med
samhallsforandringar och héndelser i tiden (Grafstrom et al, 2008). For ett foretag &ar det
darfor viktigt att fortldpande bevaka marknaden och intressenterna for att darigenom kunna
vara uppdaterad om samhallets forvantningar pa foretagen, men ocksa vara med och forma
dem (Ibid.).

Coop och ICA é&r saledes beroende av goda relationer med intressenterna, och darfor ar
foretagen lyhorda for vilka omraden som intressenterna anser vara viktiga och anpassar sig
efter dessa. Informationen om vilka omraden som intressenterna anser vara viktiga erhaller
foretagen via kundkorten och genom att de kontinuerligt genomfér omvarldsbevakning. Coop
for en dialog med medlemmarna genom Medlemspanelen, dar varje medlem far gora sin rost
hord i aktuella fragor och Coop erhaller dven information via MedMera korten (pers. med.,
Lindeskog, 2008). Men Coop anlitar d&ven utomstaende foretag for omvarldsbevakning (Ibid.).
ICA erhaller pa liknande satt information fran intressenterna, och pa sa vis haller sig
foretagen uppdaterade om nya trender och skiftningar i konsumenternas efterfragemonster.
Informationen om hédlsa som ICA och Coop kommunicerar, ar intressant for flera av
foretagets intressenter. Beroende pa vilka intressenter som foretagets ledning valjer att lyssna
till kan informationen anpassas till de strategiskt mest viktiga intressenterna. Intressenternas
inflytande varierar dock déver tiden (Terrvik, 2001).

Coop och ICA har olika &garstruktur och beroende av &garstrukturen kan Coop och ICA vélja
att anpassa informationen i hallbarhetsredovisningen till de intressenter som ar strategiskt
mest viktiga for foretagen. Coop dgs av KF som i sin tur &gs av medlemmarna det vill sédga de
personer som har ett MedMera kort (pers. med., Lindeskog, 2008). De viktigaste
intressenterna for KF ar kooperationens medlemmar (www, KF 2, 2008). Ovriga intressenter
for KF ar: medlemmar i anslutna konsumentféreningar, kunder, anstallda, &gare det vill sdga
konsumentféreningar och andra kooperativa organisationer som &r medlemmar i KF,
Leverantorer och de lokalsamhéllen dér KF verkar och finns (www, KF 2, 2008). ICA AB &gs
av Hakon Invest och Ahold, medan varje ICA butik dgs av sin respektive handlare.
Myndigheter som Livsmedelsverket och Folkhalsoinstitutet ar sekundéra interessenter till
Coop och ICA.

Coops information om halsa &r enligt Lindeskog riktad till konsumenterna eftersom de utgor
de viktigaste intressenterna for Coop som konsumentkooperation. Medan ICAs information
om hilsa riktar sig till konsumenter och aktiesgare. Ovriga intressenter kan ha nytta av
informationen eftersom den signalerar till intressenterna att foretaget tar det samhalliga ansvar
som omgivningen staller, vilket &r sarskilt viktigt for finansiella intressenter som investerare
och kreditgivare eftersom de har ett langsiktigt intresse i foretagets utveckling.
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6.3 Socialt ansvar i strategiskt varuméarkesbyggande syfte

Att arbeta med CSR skapar inte enbart varde for intressenterna utan &ven foretaget tillfors ett
varde da firmamarket starks (L6hman & Steinholtz, 2004). Coop och ICA arbetar med
hallbarhetsredovisning for att visa intressenterna att socialt ansvar ar forankrat i foretagen.
Konsumenterna far da storre fortroende for foretaget nar de vet att foretaget arbetar med CSR-
fragor, och det ger foretaget ett gott anseende (lbid.). Pa en konkurrensintensiv marknad far
mjuka varden allt mer betydelse (Thompson & Pringle, 1999), och faktorer som hdg synlighet
och fortrolighet kan vara avgorande for att ett skapa ett gott anseende for varumérket (Apéria
et al., 2004).

Foretagets anstallda ar ocksa en grupp som paverkas av att foretaget har ett gott anseende
(Léhman & Steinholtz, 2004). De anstallda kanner stolthet av att arbeta at foretaget vilket gor
att de anstallda blir mer motiverade i sitt arbete, foretaget lockar ocksa till sig kompetent
personal genom sitt goda anseende.

De ”mjuka vérdena” som foretagens arbete med CSR, ar nddvandiga for att skapa ett gott
rykte om foretaget, da konkurrensen okar &r det istallet de mjuka vardena som atskiljer
foretagen ifran varandra (L6hman & Steinholtz, 2004).

6.4 Marknadskommunikation

Dagligvaruhandelns sociala ansvar for halsa operationaliseras genom kommunikation,
malgrupp, budskap och aktiviteter, halsotankandet finns invavt i alla delar. Coop och ICA
avser att ta socialt ansvar for hélsa genom att inspirera kunderna till att ata halsosammare och
att uppmuntra till motion. Detta kommunicerar Coop och ICA till kunden genom att anvénda
sig av olika marknadskanaler, till exempel hemsidan, reklamblad, medlemstidningar och
genom sponsring av motionsaktiviteter. For att fa en uppfattning om vilka marknadskanaler
Coop och ICA anvant for att kommunicera det sociala ansvaret for halsa och om det skiljer
sig at mellan de bada foretagen har en sammanstéllning gjorts i tabellform. Den bygger pa
information som ar hamtad fran foretagens hemsidor samt pa information fran de intervjuer
som har genomforts med Coop och ICA.

Dagligvaruhandelns malgrupp med socialt ansvar for halsa ar de kunder som ar
samhéllsengagerade och stéller krav pa foretaget att ta socialt ansvar for konsumenternas
hélsa. Detta antagande grundas pa det val av kanaler som dagligvaruhandeln anvander for att
kommunicera halsa. Kanalerna dér halsa kommuniceras till omvarlden kraver ett engagemang
av kunden som aktivt maste séka informationen om halsa.

Ytterligare ett satt for dagligvaruhandeln att fora ut budskap om hélsa ar att utveckla egna
varumarkesprodukter (Terrvik, 2001). Vilka 6kar mojligheterna for dagligvaruhandeln att
utveckla olika profiler pa produkterna sasom sarskilda varumarken for miljo och halsa (lbid.).
Produkterna kan anvéndas for att forkroppsliga foretagets hallbarhetsarbete och Gversétter
omgivningens abstrakta krav till konkreta produkter (Ibid.).

57



Tabell 2. En jamforande oversikt av halsoarbetet inom Coop och ICA.

Fraga ICA Coop

1. Egen hélsosam produktlinje? Ja Nej

2. Anstélld dietist? Ja Ja

3. Halsoansvarig? Ja Ja

4. Sponsring av idrottsaktivitet? Ja Ja

5. Inspirerande och halsosamma recept? Ja Ja

6. CSR-/ sustainability chef ansvarar for CSR Ja Nej ansvar direkt
fragorna? hos ledningen
7. Halsopolicy som ingar i hallbarhetsredovisningen? | Ja Ja

8. Hemsida med information om halsosamma Ja Ja
levnadsvanor och recept?

9. Exponering av halsosamma nyckelhalsmarkta Ja Ja

produkter?

10. Halsohansyn for EMV produkter? Ja Ja

11. Godisfria kassazoner? Nej Nej

12. Begrénsning av reklamutrymmet i reklamutskick? | Ja Ja

13. Reglering av saltinnehall i EMV produkterna? Ja Ja

14. Personlig hélsoshopper? Nej Nej

Ovanstaende tabell visar att Coop och ICA i respektive hallbarhetsredovisning inom
halsoomradet responderar pa radande debatter angaende mat och hélsa (tillsatser, transfett,
saltreducering i mat etc.). Genom denna marknadskommunikation avser de bada foretagen att
visa intressenterna att de ar samhéllsengagerade och att de &r lyhérda for de krav
intressenterna staller pa dem. Lyhdordhet for intressenternas krav ar en forutsattning for

langsiktig Ionsamhet och &r en viktig konkurrensfordel.

Tabellen ger vidare en 6versiktsbild av hur dagligvaruhandeln i dagslaget arbetar med socialt
ansvarstagande for konsumentens hélsa och de angreppssétt dagligvaruhandeln utnyttjar for
att kommunicera detta till intressenterna. Genom att fa en bild av hur dagligvaruhandeln
arbetar med halsofragor, kan en viss uppfattning erhallas angaende vilken roll
dagligvaruhandeln anser sig ha géllande konsumenternas halsa. Vissa av punkterna

kommenteras ytterligare nedan.

Egen hadlsosam produktlinje

ICA &r det enda foretaget inom svensk dagligvaruhandeln som lanserat en egen héalsosam
produktlinje och lanseringen &r en anpassning till den radande halsotrenden i samhallet (pers.
med., Karlsson, 2008). Vidare bidrar produkterna till att forstarka foretagets trovardighet,
eftersom produkterna forkroppsligar foretagets halsopolicy, och konkretiserar denna. Detta
skanker ytterligare substans och tyngd till de etiska varden som ICA star for, da de abstrakt
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skrivna orden transformeras till konkreta produkter (Terrvik, 2001). Produkter med en
halsosam profil kan gynna de konsumenter som inte pa eget initiativ aktivt soker information
om hélsofragor via foretagets webbsida, eftersom de darmed far tillfalle att observera
produkterna da de befinner sig i butiken. Genom en effektiv produktplacering och
marknadsforing kan konsumenten stimuleras till kép av ett mer halsosamt produktalternativ.

Anstéalld dietist

Bade Coop och ICA har en anstalld dietist inom foretaget. Dietisten arbetar ofta internt och
har till uppgift att utbilda personer i mat- och halsofragor inom foretaget. Inkdpsansvariga
personer ar viktiga nyckelpersoner for dylika utbildningar, samt personal som arbetar i
butiken eftersom de ar foretagets “ansikte utat”, och de personer som konsumenterna vander
sig till for fragor om de halsosamma produktalternativen.

Sponsring

Ett satt for dagligvaruhandeln att kommunicera till konsumenterna att de ar engagerade i
hélsofragor &r att vara huvudsponsorer till motionslopp. Pa sa vis skapar foretagen en positiv
anseende genom att foretaget vill att konsumenterna forknippat firmamarket med ett positivt
budskap.

Personlig halsoshopper

Bade Coop och ICA har provat att anstalla "héalsoshoppers”, men beslutat att skjuta detta pa
framtiden. Personlig hdlsoshoppers dr annu inte ett etablerat fenomen i Sverige, men i takt
med eskalerande siffror for sjukvardskostnader for hélso- och sjukvard och den 6kning som
sker av antalet personer som drabbas av dvervikt och fetma ar detta troligtvis ett fenomen som
kommer att bli vanligare i butikerna framdver.

Personliga halsoshoppers ar ett utmarkt satt for dagligvaruhandeln att férenkla valet for
konsumenten av halsosammare/ Nyckelhalsméarkta produkter i butiken, eftersom det finns en
dietist pa plats som kunden kan radfraga direkt, och utifran de egna behoven Konsumenternas
intresse for halsosamma produkter kommer troligtvis att 6ka eftersom den allméanna
utvecklingen i samhallet gar mot att alltmer ansvar laggs pa individen sjalv.

Coop och ICA har i stort valt liknande angreppssatt for att hantera hélsofragan. Vilket delvis
kan forklaras av att de bada foretagen deltar i svensk daligvaruhandels Mat- och halsorad.
Coop och ICA &r darmed hogst medvetna och uppdaterade om varandras respektive arbete
med fragan. Varje marknadskanal for kommunikation av hélsa maste vara kostnadseffektiv
och nyttan maste vagas mot dess kostnad for att motivera en hélsosatsning, att bara gora det
som omgivningen kréver kan ur den aspekten vara optimalt.

Jamforelse mellan foretagens sociala ansvar for halsa

Likheter

Bade Coop och ICA ger i sina respektive hallbarhetsredovisningar kommentarer till de &mnen
som forekommer frekvent i dagens samhéllsdebatt som transfett och tillsatser i mat, och detta
kan tolkas som ett forsok fran foretagen att visa omgivningen att de dr engagerade i sin
omvarld. Motiven ar att foretagen via hallbarhetsredovisningarna starker konkurrenskraften,
genom att den visar att foretaget hanger med i samhéllsdebatten och att foretaget tar ansvar
for sin paverkan pa samhéllet.
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De halsosatsningar som Coop och ICA gjort skiljer sig inte namnvart at. Detta kan bero pa att
foretagen jamfor sig mycket med varandra och bevakar varandra for att inte riskera att hamna
efter konkurrenterna och pa sa vis forlora kunder. Ytterligare en forklaring kan vara att bada
foretagen deltar i Svensk dagligvaruhandels Mat- och halsa rad, och genom detta arbete har
insyn i branschens stallningstaganden gallande mat och halsofragor (pers. med., Arrenfeldt,
2008).

Olikheter

Coop har i dagsldget inte utvecklat en egen produktserie for halsosamma produkter, vilket
ICA har gjort. ICA:s lansering av en egen produktserie &r en anpassning till hélsotrenden
genom att férsoka att na valinformerade kunder som malgrupp medan Coop istallet 6nskar
implementera ytterligare ett varde till ett redan befintligt varumarke for miljé, Anglamark.

Coop och ICA préaglas i sin kommunikation av att foretagen har olika dgarférhallanden som
paverkar foretagen. Eftersom KF ar en konsumentkooperation har de fokuserat pa ett fatal
budskap, sarskilt med inriktning pa miljo (Terrvik, 2001). ICA:s kommunikationsstrategi
vander sig till alla konsumenter (Ibid).
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7 Diskussion

Detta kapitel avser att besvara forskningsfragorna till studiens syfte, vilka presenterades
under punkt 1.3. Slutligen gors en jamforelse med vad andra liknande studier har visat.

7.1 Corporate social responsibility

CSR innebar per definition att féretagen har en skyldighet att sta till svars for sin paverkan pa
samhallet (Grafstrom et al, 2008). Detta innebadr att dagligvaruhandeln har ansvar for den
paverkan karnverksamheten, forsaljning av livsmedel har pa befolkningens halsa.

Drivkrafterna for foretagen att arbeta med halsofragor &r att det ar ett satt for foretagen att
anpassa verksamheten till den radande halsotrenden. Halsa ar en ny affarsmajlighet for
dagligvaruhandeln (pers, med., Arrenfeldt, 2008). Da allt fler konsumenter efterfragar
halsosamma produkter, innebar det att dagligvaruhandeln via hélsosatsningarna kan fanga en
halsomedveten malgrupp med sina produkter (pers. med., Svaton, 2008).

Det som drev pa Coop och ICA att inleda satsningarna pa hélsa, var att foretagen lyssnade pa
kunderna samt att dagligvaruhandeln féljde med i halsodebatten (pers. med., Lindeskog,
2008). Men dagligvaruhandeln genomfor &ven omvaérlds- och marknadsanalyser samt att de
tar del av analyser fran utomstaende foretag (Lindeskog, Karlsson, 2008). ICA butikerna ags
av enskilda handlare och det ar handlaren sjalv som bestammer i vilken utstrackning de vill
satsa pa halsa (pers. med., Karlsson, 2009). En annan faktor som gjort att halsofragan hamnat
i fokus ar medias 6kade bevakning av hélsa och att det finns ett flertal program pa teve som
handlar om mat och hélsa (Sandberg, 2004). Dessutom har bocker inom omradet bidragit till
att skapa en debatt.

"Mijuka vérden” blir ocksa allt viktigare pa en konkurrensintensiv marknad, ett satt for
handeln att sarskilja sig fran sina konkurrenter (L6hman & Steinholtz, 2004). Da
konsumenterna ser att foretagen arbetar med CSR skapar detta ett fortroende hos
konsumenten, att handla hos foretaget blir pa sa vis ett satt for konsumenten att uttrycka en
politisk asikt (Ibid.). Konsumenterna kan da bli lojala till féretaget genom att de anser att
foretagets varderingar stimmer 6éverens med de egna varderingarna (Ibid.).

Denna studie visar att de bada foretagens respektive hallbarhetsredovisningar tar upp de
stallningstaganden foretagen gjort angaende de amnen som just nu florerar i samhallsdebatten
och som pa olika satt paverkar halsan, det vill saga livsmedelstillsatser, transfett och
azofargdmnen etc. Studien visar dock att det saknas viss information om hur
dagligvaruhandeln stéller sig i andra viktiga halsofragor som kan relateras till mat sasom
overviktsproblematiken, sockerdebatten etc. Detta kan gora det svart att avgora hur foretagen
forbattras eftersom Coop och ICA saknar tydliga mal med det sociala arbetet for hélsa.

Dagligvaruhandeln avser att erbjuda konsumenterna ett hdlsosamt, men valfritt sortiment
(pers. med., Arrenfeldt, 2008). Det hdlsosamma sortimentet kan sedan handeln marknadsféra
pa olika satt for att konsumenterna ska stimuleras till kop av de mer halsosamma produkterna
(Ibid.). Denna studie ser en tendens till att forenkling ar ett satt for dagligvaruhandeln att
frdmja val av halsosamma produkter, och av den anledningen har handeln tagit fram
produkter som fardigskurna sallader och fardiga smoothies for att namna nagra exempel.
Coop och ICA marker aven butikshyllorna, for att markera for konsumenten var sortimentet
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med hélsosamma produkter finns, och pa sa vis blir det bli enklare for konsumenten att hitta
de produkter som &r halsosamma i butiken. ICA har &ven utvecklat ett eget "bollsystem” till
produktserien Gott liv, for att pa sa vis forenkla informationen om naringsinnehallet.

Personligen anser jag att dagligvaruhandeln kan utoka hélsosatsningarna. Férslagsvis genom
de egna varumarkesprodukterna men dven genom patryckningar pa leverantorerna.
Dagligvaruhandeln skulle i storre utstrackning se 6ver sitt sortiment, sa att innehallet av
tillsatser, socker, fett och salt begrénsas. Vidare borde hélsosam mat promotas mer av
dagligvaruhandeln, extra bra naringsvarde skulle i &nnu hogre utstrackning markeras pa
samma vis som dagligvaruhandeln markerar extrapris, for att 6ka mojligheterna for
konsumenterna att géra medvetna val i butiken.

Denna studie visar dock att dagligvaruhandelns sociala ansvar for konsumentens hélsa aldrig
kan vara absolut. Begransningen bestar i att det huvudsakliga syftet med verksamheten &r att
gora vinst och saledes maste varje atgéard for konsumentens halsa vara kostnadseffektiv. De
halsosatsningar som inte ar kostnadseffektiva kommer inte att genomféras oavsett om detta
skulle bidra till att framja konsumenternas halsa, och detta var anledningen till att Coop inte
valde att ga vidare med personliga hélsoshoppers (pers. med., Lindeskog, 2008). Detta tyder
pa att konsumentens efterfragan maste utgora grund for de strategiska beslut som fattas i
organisationen och motivera de vidtagna atgarderna for konsumenternas halsa.

7.2 Intressentperspektivet

Intressenterna stéller krav pa foretagen att de ska arbeta med socialt ansvar och det har drivit
pa utvecklingen av foretagens halsosatsningar. Intressenterna bestammer de normer foretaget
ska arbeta efter. Det kravs att intressenterna forst blir medvetna om ett omrade for att
foretaget ska anse att en fordndring av verksamheten ar nodvandig. Eftersom foretag framst
drivs for att generera vinst till &garna, och inte av filantropiska skél, ar det ett maste att
foretaget upplever normerna som relevanta for att klara konkurrensen och leva upp till de krav
som intressenterna stéller pa foretaget. De primara intressenterna ar dagligvaruhandelns
kunder. Ovriga intressenter ar foretagets dgare, kunder, konsumenter, medlemmar samt
myndigheter som Folkhalsoinstitutet och Livsmedelsverket.

7.3 Socialt ansvar i ett strategiskt varuméarkesbyggande syfte

De okade hallbarhetskraven fran intressenterna har resulterat i att de har utvecklat ett
sortiment som lever upp till dessa krav. Coop och ICA har utvecklat produkter med olika
varumarkesprofiler, som ett resultat av intressenternas krav. Ett produktutbud vars syfte ar att
”Oversétta omgivningens krav i ett sortiment som lever upp till de framvéaxande
hallbarhetskraven” (Terrvik, 2001). Produkterna kan profilera féretaget som socialt
ansvarstagande och darmed forbattra foretagets image (L6hman & Steinholtz, 2004).

I avhandlingen "Att kanalisera hallbarhet” tar forskaren Terrvik (2001) upp hur dkade
hallbarhetskrav avseende miljé har hanterats av ICA och Coop och hur de 6kade kraven
resulterat i att foretagen utvecklat miljovarumarken. | denna studie har observerats att det
finns vissa likheter hur foretag hanterar miljéfragan, med hur de nu strategiskt hanterar
hélsofragan. Da foretagen later en vision om hallbarhet forkroppsligas i en produkt. ICA har
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utvecklat en egen halsosam produktserie, Gott liv medan Coop later flera hallbarhetsaspekter
aktualiseras i produktserien Anglamark, vilket ska sta for miljo i forsta hand, men éven
innefatta kvalitets- och hédlsoaspekter.

7.4 Marknadskommunikation

Coop och ICA anvander olika marknadskanaler for att kommunicera sina hélsosatsningar.
Hallbarhetsredovisningarna ar det framsta verktyget for féretagen att kommunicera det sociala
ansvaret. Avseende kommunikationen av foretagens sociala ansvar for hélsa har Coop och
ICA valt olika marknadskanaler, vilka studien tar upp i punkt 6.4.

Denna studie visar att de marknadskanaler som dagligvaruhandeln anvander till storsta delen
kraver en insats av konsumenten, eftersom det mesta av informationen finns att tillga pa
foretagens hemsidor. Det kan tyda pa att dagligvaruhandelns malgrupp med informationen
framst ar en redan halsomedveten konsument och att hélsosatsningarna darfor framst avser att
tillgodose de krav som de medvetna konsumenterna staller pa dagligvaruforetagen. For att nd
ut till en bredare grupp konsumenter anser jag att handeln borde gora flera hélsosatsningar i
butiken.

Butiksplanering det vill sdga hur produkterna exponeras for kunden ar ocksa viktigt. Genom
att butiken utokar sortimentet av frukt och gront och att utrymmet for frukt och gront ar
frascht och haller en hog kvalitetsméssig standard kan kunden framjas att valja dessa
produkter. ICA har till exempel i Norge gjort forsok med att plocka bort godiset fran kassorna
och ersatt godiset med frukt, och istéllet skapat sa kallade sockerfria kassazoner. Vilket leder
till att konsumenten inte lockas att kopa dessa produkter da denne ska betala.

7.5 Jamforelse med liknande studier

| rapporten”The Proof of the Pudding”, som utgavs av Insight Investment (www, Insight
Investment 1, 2008) framkom det vid en jamfdrelse av vérldens tio storsta livsmedelsforetag,
att foretagen saknade utforligare redovisningar med strategier och mal, for hur verksamheten
paverkade manniskor héalsa med fokus pa Gvervikt. Medan rapporten visade att samtliga av
foretagen hade valetablerade redovisningar for hur verksamheten paverkade miljon. Detta
resultat staimmer 6verens med vad som framkommit i denna studie. Bade Coop och ICA
saknar information i hallbarhetsredovisningen hur foretagets verksamhet paverkar
konsumentens hélsa vad galler éverviktsproblematiken. Vidare visade Insight investments
rapport att majoriteten av de foretag som granskades var bra pa att férse konsumenterna med
rad och information angaende naringsriktig mat och rad som guide till konsumenten for att
leva ett halsosammare och mer aktivt liv. Vilket ar ett relativt enkelt satt for foretagen att ta
socialt ansvar for hdlsa samtidigt som det stodjer foretagets marknadsforingsaktiviteter. Detta
resultat stammer ocksa avseende Coop och ICA, da de inriktat halsosatsningarna pa att
inspirera och informera kunderna om halsosam mat, samt uppmuntran till motion.

| avhandlingen "Att kanalisera hallbarhet” tar forfattaren Terrvik (2001) upp att
dagligvaruforetagen arbetar med “produktrelaterade strategier” det vill séga ”produkten
forkroppsligar branschens kunskaper och varderingar”. Foretagen driver hallbarhetsfragor
genom att ”dversétta omgivningens abstrakta etiska krav till konkreta produkter”. Denna
strategi anvander aven ICA for sin produktserie "Gott liv”, da foretagets framtagande av
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denna produktserie kan tolkas som ett satt att konkretisera intressenternas hallbarhetskrav.
Vidare visar denna studie vissa likheter med Terrviks avhandling, vad galler de drivkrafter
som Coop och ICA har haft med miljosatsningarna, vilka ocksa utlostes genom
konsumentpatryckningar. Coop och ICA kunde genom att lyssna pa kunder, folja miljo-
debatten och genomféra omvarlds- och marknadsanalyser bearbeta aktuella fragor inom
foretagen. Detta resultat stiammer dverens med vad som framkommit i denna studie. Da de
drivkrafter som visat sig bidra till féretagens halsosatsningar framst berott pa att
konsumenterna drivit pa dessa fragor (pers. med., Lindeskog, 2008).

Enligt en studie som gjorts av Comfort et al (2006) framkom det att variationerna var manga
angaende i vilken utstrackning Storbritanniens tio storsta dagligvaruhandelsforetag framforde
det sociala ansvaret for hélsa via hemsidan. Studien visade att det inte var séarskilt sannolikt att
kunderna sokte information pa foretagens hemsidor angaende dagligvaruhandelns ataganden
for sociala ansvar for halsa. Istéllet utgjorde butiken den bésta arenan for dagligvaruhandeln
att kommunicera halsobudskapet. Vidare visade studien att det var stor variation i vilken
utstrackning det fanns information i butikerna om halsosam mat. Detta resultat stammer
Overens med vad som framkommit i denna studie. Dagligvaruhandeln kunde vidta fler
praktiska atgarder och informationsinsatser pa plats i butiken eftersom det &r enklare for
konsumenten att ta till sig den typen av kommunikation. Vilket delvis beror pa att
konsumenten inte aktivt behdver soka informationen sjalv samt att dagligvaruhandeln
forenklar for konsumenten att gora ett hélsosamt val.
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8 Slutsatser

Detta kapitel presenterar de slutsatser som kan dras utifran denna stidie.

Syftet med studien var att undersoka hur dagligvaruhandeln ser pa sin roll att framja
konsumentens hélsa som en del av det sociala ansvaret samt att undersdka hur dagligvaru-
handeln kommunicerar det sociala ansvaret for hélsa.

Denna studie visar att dagligvaruhandeln tar ansvar for hélsa, genom att bada foretagens
enligt sina héllbarhetsredovisningar (2007) avser att inspirera till hdlsosammare matvanor
och att uppmuntra till motion. Men att det sociala ansvaret begrénsas av det faktum att
dagligvaruhandeln ar ett foretag som framst drivs av ett vinstintresse och darfor kan
dagligvaruhandelns sociala ansvar for hélsa inte vara absolut.

Varornas placering i butiken ar en faktor som starkt paverkar vilka varor som konsumenten
valjer, det ar vetenskapligt belagt. Darfor borde dagligvaruhandeln i hégre utstrackning
placera godis och andra onyttigheter mer svartillgangligt och inte som idag vid omradet nara
kassorna. Risken kan annars bli att dagligvaruhandeln inte uppfattas som seridsa i
hélsosatsningarna och att det pa sa vis uppstar en klyfta mellan det dagligvaruhandeln
kommunicerar till intressenterna och verkligt utfall. Dagligvaruhandelns autenticitet kan
paverkas negativt av detta pa lang sikt. Hoga vinstmarginaler pa godis och lask ger dessa
livsmedel en topplacering i butiken, men 6verensstimmer inte med dagligvaruhandelns
sociala ansvar for konsumenternas halsa.

Utvecklingen av dagligvaruhandelns egna varuméarkesprodukter (EMV) har inneburit att
mojligheterna for dagligvaruhandeln att ta fram olika profilprodukter har 6kat och
dagligvaruhandeln kan darmed enklare anpassa sig efter intressenternas krav. Framtagandet
av produktvarumarken har i sin tur underléttats av kundkorten, vilka erbjuder stora
mojligheter for dagligvaruhandeln att standigt uppdatera informationen om kundernas
efterfragan. Dagligvaruhandeln kan genom de egna markesvarorna verka for att
produktutveckling sker i riktning mot mindre forpackningsstorlekar for energitéta livsmedel.

Marknadskommunikationen vander sig i huvudsak till de konsumenter som redan &r
halsomedvetna om man ser till valet av marknadskanaler. Gemensamt for samtliga
marknadskanaler &r att det kravs en insats av konsumenten for att komma at den
halsoinformation som kommuniceras. Genom att anvanda sig av social marknadsforing kan
dagligvaruhandeln bidra till att fa fler konsumenter att vélja hdlsosammare mat samtidigt som
dagligvaruhandeln marknadsfor sitt sortiment.
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Epilog

Under arbetsprocessen med examensarbetet har nya tankar och fragestallningar uppkommit
och som skulle kunna tjana som grund for framtida examensarbeten. Da denna studie
genomfordes i borjan av dagligvaruhandelns afféarsstrategiska inférande av socialt ansvar for
hélsa skulle det vara mycket intressant att genomfora en liknande studie i ett senare skede pa
tidsaxeln. Det finns ocksa manga olika teoretiska perspektiv att betrakta detta fenomen
utifran. Da dagligvaruhandeln &r en bransch som é&r starkt konkurrensutsatt och kunderna
enkelt kan byta butik om den inte motsvarar deras krav maste handeln ha formaga att snabbt
anpassa sig efter omgivningen. Det vore intressant att belysa fenomenet utifran en tydligare
betraktelse avseende de skilda organisatoriska forhallanden som karaktariserar ICA respektive
Coop.

Det sker snabba forandringar inom livsmedelsbranschen. Under studiens genomférande
pagick stora forandringar for livsmedelsbranschen och dagligvaruhandeln i och med att de
vantade pa direktiv fran EU angaende hélsopastaenden pa forpackningar och dven att
intressenternas krav pa dagligvaruhandeln forandras standigt och kraver en hog
anpassningsformaga av dagligvaruhandeln. Férandringarna som paverkar dagligvaruhandeln
pa olika satt sker frekvent, men analyseras inte pa ett djupare plan i denna studie. Dérav kan
det vara intressant att inom en snar framtid gora en liknande studie. En undersokning som
gors hos andra led inom livsmedelsbranschen skulle utgdra ett intressant underlag for
liknande studier.

Under samtalen med berérda myndigheter efterlystes svensk forskning som tar upp metoder
hur goda matvanor kan framjas. ldag ar det brist pa interventionsstudier kring matvanor med
langre uppfoljning dér ett bra metodologiskt upplagg och en utvardering har gjorts. Idag
utgors den forskning som finns inom matvanor framst pa amerikanska studier och dessa ar
inte alltid applicerbara pa de forhallanden som galler i Sverige.
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Appendix 1: Markningar

2

For att forenkla for konsumenten att hitta de hélsosammare alternativen bland livsmedlen i
butiken har Livsmedelsverket utvecklat ett eget varumarke Nyckelhalsmarkningen. De
livsmedel som ar markta med nyckelhalet innehaller mindre fett, salt och socker men mer
fibrer an andra livsmedel av samma typ (Johansson, 2007). Nyckelhalsmérket introducerades
av Livsmedelsverket 1989 och ar frivillig. Nyckelhalet var innan revideringen 2005 en
symbol for mindre fett och mer fibrer. Tanken var att marka ut mindre feta varianter av
smorgasmargarin, mjolk, fil/ yoghurt, ost, glass, leverpastej, korv och andra kéttprodukter och
mer fiberrika varianter av brdd, skorpor och flingor.

Nyckelhalsmarkning

Naturligt fiberrika och/ eller fettfattiga livsmedel som potatis, frukt, gronsaker, kott och fisk
fick daremot inte markas med Nyckelhalet (Ibid.). De nya nyckelhalskriterierna tradde i kraft
2005 och aven de handlar om mangden fett och fibrer som produkten innehaller. Orsakerna
till att nya kriterier infordes var att utbudet av livsmedel hade ¢kat vasentligt och flera nya
typer av livsmedelsprodukter som kommit ut pa marknaden helt enkelt inte passade in under
de gamla reglerna. Dessutom har kunskapen om kostens betydelse for halsan fordjupats och
foljaktligen har ocksa kostbudskapet forandrats. Det har till exempel blivit mindre viktigt att
ata fettsnalt an tidigare. Istéllet betonas sjdlva fettkvalitén mer det vill séga att man byter ut en
del av fettet till omattat fett som finns i fisk, vegetabiliska oljor och notter (Var foda, nr. 2,
2008, s 25). Nyckelhalsreglerna fér 2005 innebar bland annat att:

o Alla naturligt fettfattiga och/ eller fiberrika ravaror som magert kott, fisk, frukt, bar,
rotfrukter, gronsaker inklusive svamp, torkade baljvéaxter och potatis far markas.

e Vegetabiliska alternativ till mjolk, ost, gradde och kott kan mérkas.

e Gransen for fettinnehall har sankts for fil och yoghurt samt kottprodukter.

e Mangden fiber beréknas i gram per 1000 kJ (istéallet for som tidigare i gram per 100
gram torrsubstans).

e FOr vissa produktgrupper sétter reglerna granser aven for mangden mattade fettsyror
och transfettsyror samt innehall av salt och socker.

e Smaksatt fil/ yoghurt som ar s6tad med s6tningsmedel far inte heller markas.

e Nagra livsmedelsgrupper har tagits bort eftersom de generellt anses vara for sota for
att raknas till halsosamma livsmedel exempelvis kex, glass, mesost och messmor.

| oktober 2008 skickade Livsmedelsverket in forslag till EU- kommissionen angaende skarpta
kriterier for Nyckelhalsmarkningen (www, SLV 4, 2008-12-02). De nya reglerna beraknas
borja gélla tidigast i maj 2009, parallellt med att de gamla villkoren fasas ut under en period
av arton manader (Ibid.).
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Orsakerna till skarpningen av nyckelhalskriterierna ar forutom villkoret om kostfiber dven
nya krav pa fullkorn. Mjukt brod maste innehalla minst 25 procent fullkorn. Motsvarande for
hart brod ar att det maste innehalla 50 procent fullkorn.

Krav pa fullkorn har diskuterats dnda sedan 1989 da arbetet med Nyckelhalsmarkningen
paborjades. Vid den senaste andringen 2005 ville en rad experter fa med detta krav men det
ansags i davarande lage vara ett alltfor stort steg. Nu pekar alltmer forskning pa att det ar
gynnsamt for halsan att ata fullkorn regelbundet sdger UIf Bohman, chef for
Nutritionsavdelningen pa Livsmedelsverket.

Vidare innebar de nya kriterierna att sockerkraven pa mjukt brod skarps genom en halvering
fran 10 procent till fem procent. Nytt ar dven att Danmark och Norge kommer att inféra
samma regler for Nyckelhalsmarkning som Sverige. Bada landerna har utvarderat olika
alternativ med symbolmarkning som underlattar medvetna val hos konsumenten och fann att
de Nyckelhdlsmarkningen var att foredra.

De nya kriterierna innebdr bland annat att:

Krav pa fullkorn for spannmalsgrupper, till exempel mjukt och hart bréd.
Skérpta krav inom fardigmatgrupperna

Oljor och flytande margarin blir en ny livsmedelsgrupp.

Smorgasar, baguetter med mera blir en ny livsmedelsgrupp.

Utvecklade villkor for fiskprodukter.

o Skarpta krav for sockerarter och salt i nagra grupper.
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Appendix 2: Fett, socker, salt och dess paverkan
pa halsan

Maten paverkar var hélsa. Men pa vilket sétt kan maten paverka oss? De livsmedel som &r
mest i fokus och som manga bér minska sitt intag av ar framst socker, salt och fett.

Socker &r en kolhydrat som ger snabb energi (Johansson, 2008). Det ar en av vara fem
grundsmaker vilket gor att manniskan kan uppfatta den mycket Iatt (Ibid.). Socker har varit
mycket i fokus under den senaste tiden. Debatten beror framst pa att socker anses kunna skapa
ett sockerberoende samt att manga hel- och halvfabrikat anses innehalla sa kallat "dolt
socker”. Med “dolt socker” menas att konsumenten inte kan lasa sig till att produkten
innehaller socker med hjélp av naringsvardesdeklarationen pa produkten. Anledningen till
detta ar att tillverkaren inte ar skyldig att ange den procentuella méngd socker och kolhydrater
som produkten innehaller pa forpackningen. Vilket tillverkaren daremot &r skyldig till nar det
galler till exempel kott-, vatten och fettmangd. Det ska dock anges pa produktens
innehallsforteckning att den innehaller socker. Detta beror pa att socker ar en ravara och da
maste tas upp i innehallsdeklarationen, men tillverkaren &r inte skyldig att ange méangden.

Men om tillverkaren déremot tillsatter till exempel modifierad starkelse, potatisstarkelse eller
potatisflingor som egentligen ocksa ar socker, sa ar detta en tillsats som inte behdver
deklareras pa produkten (Persson, 2008). Manga produkter dar konsumenten kanske inte
forvantar det innehaller mycket socker, det tillsatts till exempel i produkter som
smorgaspalagg, skinka, leverpastej och kottbullar. Anledningen till att livsmedelsindustrin
ofta anvander socker i produkterna ar att sockret tillfor produkten olika egenskaper sasom
konsistens, farg och smak (Johansson, 2009).
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Appendix 3: Intervju underlag 1(Lindeskog, P.,
Coop)

Personligt:

Allmén bild av respondenten
Arbetsuppgifter
Anstallningstid i foretaget

Titel

Foretags fakta:

Allmént om foretaget

Né&r grundades foretaget
Organisations- och &garstruktur
Antal anstallda

vV Vv YV ¥V VYV VY V VY

vV Vv VY V VY

Vilket ansvar for hélsofragan har du i din roll?

Vilka intressenter har paverkat foretagets arbete med halsofragor mest?

Nar borjade halsotrenden fa genomslag éven ute i butikerna?

Ar halsoshoppers nagot som Coop kommer att satsa pa framéver?

Forsoker Coop paverka leverantérer att utveckla halsosammare produkter?
Hur manga produkter finns det i Coops sortiment for halsosamma produkter?
Har Coop satt forsaljningsmal for halsosamma produkter?

Hur tycker Du att man kan underlatta kommunikationen till kunderna for
konsumenten att valja halsosam mat?

Hur vill man underlatta i butiken for konsumenten att hitta de hdlsosamma
produkterna?

Hur tycker Du att myndigheterna stodjer livsmedelsindustrins ambitioner att jobba
med hélsoaspekter i produkt utbudet?

Hur kommunicerar Coop till kunden att Coop tar ansvar for halsan?
Coops grundvérderingar, var kommer folkhélsan in?

Hur arbetar Ni rent operativt med folkhalsofragor inom Coop?

Vad tror Du om en nordisk hadlsoméarkning?

Vilka personer eller roller ser du som centrala for folkhalsoarbetet?
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Ser Du nagra bromsklossar i héalsoarbetet?
Kan man se okningen av ekologiskt som ett halsointresse ocksa?

Hur ser Du pa framtiden gallande hur produkter med ett halsokoncept kommer att
utvecklas inom Coop?

Hur ser efterfragan ut pa halsosamma produkter?

Vilket livsmedel tror Du ar den varsta faran for folkhalsan?
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Appendix 4: Intervju underlag 2 (Christina
Karlsson, ICA)

» Vilken roll och funktion har Du inom ICA?
> Vilket ansvar for halsofragor har Du inom din roll?

> Vilka var drivkrafterna for ICA att satsa pa hélsofragan och skapa produktserien "Gott
liv"?

» Vilka ar ICA:s grundvarderingar, var kommer folkhalsan in?

> Hur arbetar Ni rent operativt med folkhalsofragor inom ICA? (kommunikation,
malgrupp, budskap, aktiviteter, indikatorer for att mata effekter av insatser)

» Hur anser Du att man kan forenkla fér kunderna att valja halsosam mat?

> Hur anpassar sig ICA/hur far ICA vetskap om de trender som férekommer inom
livsmedel, gbr man kundanalyser?

> Hur har forséljningen av "Gott liv" gatt?

80



Appendix 5: Intervju underlag 3 (Mattisson, I., SLV)

Personligt:

Allman bild av respondenten
Arbetsuppgifter
Anstéllningstid i foretaget

Titel

>

>

Vilket ansvar har Du for folkhalsofragan i din roll?

Vilket samband mellan kost och halsa ser Du som tydligast och mdjliga att paverka av
er som myndighet?

Kan man séga en tidpunkt for det h&r med socker, att konsumtionen steg och att man
inte enbart kdpte I6rdagsgodis, utan att man bérjade ata godis mera utbrett dven i
veckorna?

» Vilka kostrekommendationer ger ni till allménheten for allméanhé&lsa?

Y

vV Vv V¥V VvV VY V

Sa det ar fetma och 6vervikt som &r de storsta ohalsoproblemen som man kan koppla
till kost?

Vilket ansvar for folkhdlsan anser Du att dagligvaruhandeln har?
Ar det med salt som med socker att vi ater alldeles for mycket idag?
Vad bor dagligvaruhandeln gora for folkhalsan?

Vad gor dagligvaruhandeln for folkhalsan?

Vad skulle Du vilja att dagligvaruhandeln gjorde idealiskt sett?

Vem har ansvar for folkhdlsan som Du ser det?
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Appendix 6: Intervju underlag 4 (Akeson, N., FHI)

Personligt:

Allman bild av respondenten
Arbetsuppgifter
Anstéllningstid i foretaget

Titel

>

vV Vv ¥V V VY

Y

Vilken roll och funktion har Du inom FHI?

Vilket ansvar for folkhalsofragan har Du i din roll?

Pa vilket satt forsoker man att minska de har sociala skillnaderna?

Kan Du ge en beskrivning av halsolaget eller hélsosituationen i Sverige idag?
Ar svenskarna ett folk ohalsodrabbat folk trots alla rapporter som skrivs?

Vilket samband mellan kost och halsa ser Du som tydligast och mdjliga att paverka av
er som myndighet?

Hur manga lider av fetma och 6vervikt i Sverige?

> Vad beror det pa tror Du att fetma och évervikt dkar sa mycket?

Om man gar in pa Dagligvaruhandelns ansvar for folkhalsa, vilket ansvar for
folkhélsan anser Du att de har?

Kan Du ge nagra forslag pa insatser som man skulle kunna tanka sig nar det galler att
komma at de har sociala skillnaderna?

Vem anser Du har ansvar for folkhalsan?

Ar det ndgot sarskilt livsmedel som Du tycker &r sérskilt orovickande for utvecklingen
av dvervikt och fetma?
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Appendix 7: Intervju underlag 5 (Jansson, A., FHI)

>
>
>
>

A\

Vilken roll och funktion har Du inom FHI?
Vilket ansvar for folkhalsofragor har Du i din roll?
Vilka uppgifter har FHI?

Vilka samband mellan fysisk aktivitet och hélsa ser Du som tydligast och mgjliga att
paverka av er som myndighet?

Vilka rekommendationer om fysisk aktivitet ger FHI till allmanheten?
Vilka orsaker ser Du som de viktigaste till att fetma och 6vervikt 6kar i Sverige?

Hur manga beréknas som feta/ 6verviktiga i Sverige och hur allvarlig ar situationen
idag?

Hur mycket kostar den samhallsbérda som &r relaterad till fysisk aktivitet for
sjukvard/ produktionshortfall?

Vilka positiva effekter har fysisk aktivitet pa halsan?
Varfor ror vi pa oss for lite idag?

Kan Du ge en kort beskrivning av halsoléget i Sverige idag?
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Appendix 8: Intervju underlag 6 (Arrenfeldt, H.,
SDH)

>

vV V VYV V¥V V¥V V V

Hur tillvaratar Ni varje medlems intresse, ar det sddana fragor som kommer upp pa
agendan?

Varfor bildades SDH?

Man har ju méarkt att sedan det kom ut sadana har EMV produkter, sa har det dven
blivit mycket mer sérskilda inriktningar pa produkterna, som det har med
hélsosortiment och miljomarkt sortiment, sedan ar det vél pa gang det har med
premium varor?

Att tilltala en viss typ av kunder, som kanske ar mer miljomedvetna eller
halsomedvetna?

hur mycket omsatter Dagligvaruhandeln i Sverige?

Kan Du ge en kort beskrivning av hur dagligvaruhandeln ser ut i Sverige?

Vilka drivkrafter som dagligvaruhandeln har att arbeta med halsofragor?
dagligvaruhandelns ansvar for hélsan, vad tycker Du att dagligvaruhandeln kan gora?
Ar det alla de hir fem aktorerna som ar medlemmar hos er som har dietister anstéllda?
Vad tycker Du att dagligvaruhandeln bor gora for folkhalsan?

Vilken generell instélining finns hos dagligvaruhandeln gallande halsosamma
produkter, ar det nagot som man ser som en affarsmojlighet?

Vad anser Du att man kan gora for att framja kunder och medarbetare till mer sunda
matvanor?

Har man mérkt mycket ute i butikerna att halsointresset har 6kat bland kunderna?

Hur kan man se att efterfragan har 6kat. Ar det via kundkorten eller gr man
kundanalyser?

Har man forsaljningsmal for halsosamt sortiment eller frukt och gront?

Hur ser Du pa framtiden med den hér produktutvecklingen mot ett mer héalsosamt
sortiment?

Om man har en tidsaxel, sa tror Du att det har bara &r borjan pa det har med
halsotank?

Héamtar man mycket inspiration utomlands just nar man tittar pa halsa?
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Appendix 9: Intervju underlag 7 (Svaton, T., SDH)

>

Handelns inriktning pa EMV produkter, hur kom det sig att handeln bérjade producera
EMYV produkter?

Hur far handeln den hér kunskapen om vad kunderna efterfragar i butiken?
Kan man sdga att kunden &r den viktigaste intressenten for handeln?

Vad har EMV produkterna inneburit fér handlarna om man summerar férdelar och
nackdelar?

Vad har EMV inneburit for utvecklingen av miljé- och halsosamma produkter?

For konsumenternas del, vad har EMV inneburit fér dem géllande fordelar och
nackdelar?

Vad tror Du om den fortsatta utvecklingen av EMV produkterna, om framtiden?

85



Pris: 100:- (exkl moms)

Tryck: SLU, Institutionen fér ekonomi, Uppsala 2009.

Distribution:

Sveriges lantbruksuniversitet
Institutionen for ekonomi
Box 7013

750 07 Uppsala

86

Swedish University of Agricultural Sciences
Department of Economics

P.O. Box 7013

SE-750 07 Uppsala, Sweden



	 
	 
	 
	 
	 
	Abstract 
	  Innehållsförteckning 
	 
	 
	 
	 
	 
	1 Inledning 
	1.1 Bakgrund 
	1.2 Problembeskrivning  
	 
	1.3 Syfte och avgränsningar 
	 
	1.4 Disposition  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	2 Metod 
	2.1 Grunderna för en ansats 
	 
	 
	2.1.1 Kvalitativ metod 
	2.1.2 Fallstudier 
	 
	2.1.3 Intervjuer  
	2.1.4 Intervjuns fördelar och nackdelar 

	 2.2  Studiens genomförande 
	2.2.1 Praktiskt tillvägagångssätt 
	2.2.2 Urval av respondenter 
	2.2.3 Respondenter 


	  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	3 Teori 
	 
	3.1 Corporate Social Responsibility (CSR) 
	3.1.1  Drivkrafter att arbeta med socialt ansvar 
	3.1.2 Samband mellan socialt ansvarstagande och lönsamhet 
	3.1.3 Förbättrade relationer med intressenterna 

	 
	 3.2 Intressentmodellen 
	3.3 Social marknadsföring 
	3.4 Marknadskommunikation  
	3.4.1 Att kommunicera CSR 
	3.4.2 Socialt ansvar i strategiskt varumärkesbyggande syfte 


	 4 Bakgrundsempiri 
	 
	 
	4.1 Socialt ansvar i ett historiskt perspektiv 
	 
	4.2 Hälsosituationen i Sverige 
	4.2.1 Folkhälsa 
	 
	4.2.2 Folkhälsoinstitutets syn på folkhälsoproblemen  
	4.2.3 Kostrelaterade orsaker till fetma och övervikt   
	4.2.4 Matvanor  
	4.2.5  De svenska kostråden 

	 
	4.3 Nyckelhålsmärkning      
	4.4 Konsumtion av hälsosamma produkter 
	4.4.1 Konsumtion av ekologiska produkter kan även ske av hälsoskäl 

	4.5 Dagligvaruhandeln  
	4.5.1 Detaljisterna i Sverige 

	 
	4.5.2 Dagligvaruhandelns egna märkesvaror (EMV) 
	4.5.3 Svenska detaljisters sociala ansvar 
	4.5.4 Dagligvaruhandelns syn på mat- och hälsofrågor  

	4.6 Trender i efterfrågan styr livsmedelsbranschen 

	  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	5 Empiri 
	5.1 Bakgrund om KF och Coop 
	5.1.1 Coops hållbarhetsredovisning 
	5.1.2 Coops kommunikation av socialt ansvar för hälsa 
	5.1.3 Coops åtgärder i praktiken  

	5.2  Bakgrund om ICA 
	5.2.1 ICA:s hållbarhetsredovisning 
	5.2.2 ICA:s kommunikation av socialt ansvar för hälsa 
	5.2.3 ICAs åtgärder för konsumentens hälsa 

	5.3 Livsmedelsverket (SLV) 
	5.4 Folkhälsoinstitutet (FHI) 
	5.5 Svensk Dagligvaruhandel (SDH) 
	5.5.1 Åtgärder för konsumenternas hälsa 
	 
	 
	5.5.2 Drivkrafter att arbeta med socialt ansvar för hälsa 
	5.5.3 Samhällsdebatten 
	5.5.4  Sunda matvanor 
	5.5.5 Framtida hälsovarumärken 
	 5.5.6 Kommunikationen till kunderna 
	5.5.7 EMV produkternas betydelse för handeln 


	 
	6.  Analys 
	6.1 Corporate social responsibility (CSR) 
	6.2 Intressentperspektivet 
	 
	6.3 Socialt ansvar i strategiskt varumärkesbyggande syfte 
	6.4 Marknadskommunikation 

	 7 Diskussion 
	 
	7.2 Intressentperspektivet 
	7.3 Socialt ansvar i ett strategiskt varumärkesbyggande syfte 
	7.4 Marknadskommunikation   
	7.5 Jämförelse med liknande studier 

	 8 Slutsatser 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Epilog 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Källförteckning 
	Litteratur och publikationer 
	 Internet 
	 
	Respondenter  
	 


	Appendix 1: Märkningar 
	 
	Appendix 2: Fett, socker, salt och dess påverkan på hälsan 
	Appendix 3: Intervju underlag 1(Lindeskog, P., Coop) 
	 
	 
	 
	Appendix 4: Intervju underlag 2 (Christina Karlsson, ICA) 
	  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	Appendix 5: Intervju underlag 3 (Mattisson, I., SLV) 
	 
	 

	 
	Appendix 6: Intervju underlag 4 (Åkeson, N., FHI) 
	 
	Appendix 7: Intervju underlag 5 (Jansson, A., FHI) 
	Appendix 8: Intervju underlag 6 (Arrenfeldt, H., SDH) 
	Appendix 9: Intervju underlag 7 (Svaton, T., SDH) 


