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FORORD

Ohalsosamma levnadsvanor orsakar en stor del av sjukdomsbordan i Sverige och nar
det géller matvanor kan vi se en orovackande utveckling. Folkhélsan star i dag infér
stora utmaningar. Cancer och hjart-karlsjukdom &r tva av var tids st6rsta folksjukdomar
och bada dessa sjukdomar har en tydlig koppling till vara matvanor. Med hjalp av hélso-
sammare matvanor kan vi forebygga ett stort antal cancerfall och en stor del av hjart-
karlsjukdom.

De senaste decennierna har var matmiljo forandrats och utbudet, tillgdngligheten och
marknadsféringen ar idag annorlunda mot hur det var fér femtio ar sedan. Var matmiljo
ar den fysiska och sociala miljon som paverkar bade hur vi forhaller oss till och hur vi
konsumerar mat. Den matmiljon vi lever i idag tenderar att framja ohalsosamma mat-
vanor i stéllet for hdlsosamma. For att skapa forutsattningar for att forbattra vara
matvanor behdver vi ocksa forandra var matmiljé och géra den mer halsosam.

Folkhalsa for alla ar ett initiativ som bildades av Hjart-Lungfonden och Cancerfonden

med syftet att kraftsamla for battre matvanor och mer fysisk aktivitet. Samhallet behdver
ta ett storre ansvar och forbattra forutsattningarna for alla manniskor att leva mer halso-
samt. Tillsammans med 6ver 2 000 undertecknare kraver vi en handlingsplan for matvanor
och fysisk aktivitet. En forutsattning for att forbattra matvanorna ar att forbattra mat-
miljon. | arbetet med att skapa en battre matmiljo har livsmedelsbutikerna en viktig

och betydande roll.

Livsmedelsbutiker star for majoriteten av vara matinkdp och har darmed en avg6rande
betydelse i arbetet med att framja halsosamma livsmedelsval. Darfor gav vi Nordic
Behaviour Group uppdraget att utforska hur vi kan, genom tillampning av faltet bete-
endeinsikter, framja hdlsosamma matvanor i livsmedelsbutiker. | vara butiksinsatser
valde vi att fokusera pa livsmedelskategorin bréd och pa barnfamiljer som malgrupp.
Goda matvanor grundlaggs tidigt och brod ar ett livsmedel som konsumeras i de flesta
hushall i Sverige, framfor allt hos barnfamiljer. Genom att vélja hdlsosamt brod far vi i
oss mer fibrer och fullkorn samt mindre mangder socker och salt. Detta i sin tur kommer
att ha betydelse for folkhalsan.

Forhoppningen med denna rapport ar att bidra till férstaelse om hur var matmiljé paverkar
oss och vad vi behdver gora for att den halsosamma maten skall bli det sjalvklara valet.

| september 2022 slapptes rapporten "Lattare val for folkhalsan". | den beskriver vi faltet
beteendeinsikter samt presenterar effektiva strateqgier for att framja halsosamma val i
livesmedelsbutiker utifran studier fran andra lander. Det ar tydligt att &ven de politiska
besluten i Sverige behdver basera sig pa forskningen om manskligt beteende och

darmed utvecklas for att uppfylla syftet om att forbattra saval matvanor som folkhélsan

i befolkningen.

Vi &@r glada 6ver resultaten som visar att det gar att framja hdlsosamma matval i livsmed-
elsbutiker. Det gar att paverka vara beteenden i en mer halsosam riktning. Lésningen vilar
dock inte enbart pa en aktor, utan samlade krafter i gemensam riktning behévs. Politiker
och andra beslutsfattare behdver infoéra nédvandiga atgarder for att forbattra forutsatt-
ningarna for vara matvanor. Men vi vill &ven uppmana dagligvaruhandeln att definiera sin
roll i folkhalsoarbetet och visa hur de kan bidra till en halsosammare matmiljo som skapar
forandring pa riktigt.

For att fa en god folkhélsa for alla beh6ver hela samhillet agera!

036 Quddeel iy /,{W /’”W

Kristina Sparreljung
Generalsekretererare Hjart-Lungfonden
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ORDLISTA

Barriarer - Faktorer som hindrar individen eller
malgruppen fran att utfora ett givet beteende.

Behaviour Change Wheel - Beteendevetenskapligt
ramverk som anvands for att guida utvecklingen
av beteendeforandrande insatser.

Beteendeinsikter (Behavioural Insights) -
Interdisciplinart falt som integrerar evidens och
metoder med syftet att skapa en gedigen forsta-
else for manskligt beteende och darigenom utveck-
la insatser som forandrar beteende. Tjanster,
produkter, policy som utvecklas utifran detta brukar
kallas beteendeinformerade. Beteendeinformerad
policy (Behavioural Public Policy) anvands saledes i
syfte att paverka méanskligt beteende genom
tillampning av beteendeinsikter.

Beteendeforandrande insats (Behaviour Change
Intervention) - Samordnade aktiviteter, I6sningar
eller atgarder som utformats med syftet att astad-
komma beteendeforandring. | detta projekt har

insatserna utformats utifran det beteendeveten-
skapliga ramverket Behaviour Change Wheel (BCW)

och applicerar matbara, replikerbara och evidens-
baserade tekniker, sa kallade beteendeférandrings-
tekniker (BCT:s).

Butiksmiljo - | denna rapport representerar butiks-
miljo fysiska kontexter dar produkter, daribland
livsmedel, erbjuds till forsaljning for konsumenter.

COM-B - Beteendevetenskaplig analysmodell som
utgar fran premissen att ett beteende utfors enbart
om individen har férmaga (C), méjlighet (0) och mo-
tivation (M).

Evidensbaserad - Beslut, atgarder eller insatser
vidtas pa basis av relevant forskningsunderlag. Syf-
tet med evidensbaserad praxis ar att minimera att
subjektiva asikter, ogrundade dvertygelser eller
partiskhet far inflytande 6ver beslutsprocesser.

Framjare - Faktorer som kan frdmja for malgruppen
att utfora ett givet beteende.

Halsosamma livemedel - Mat och dryck manniskor
behover ata mer av for att framja en god halsa, ex-
empelvis frukt, gronsaker, baljvaxter, fisk, mjuka
fetter och oljor, samt livsmedel rika pa fullkorn och
fibrer.

Icke-smittsamma sjukdomar (Non-Communicable
Diseases) - Kroniska sjukdomar och tillstand som
orsakas av en kombination av genetiska, fysiologis-
ka, miljomassiga och beteendemassiga faktorer.

Interdisciplinar - Flera vetenskapliga discipliner
kombineras och integreras i syfte att skapa en ge-
nomgripande forstaelse for en given foreteelse.

ISLAGIATT - Akronym med den engelska betydelsen
‘It Seemed Like A Good Idea At The Time". Innebar
att I6sningar, beslut, atgarder eller insatser baseras
pa gissningar och antaganden och &r darfor motsat-
sen till evidensbaserad praxis.



ORDLISTA

Matvanor - | rapporten refererar matvanor till
beteenden relaterade till manniskors energi- och
naringsintag, det vill siga maltidsmonster, mat-
lagning samt val och konsumtion av livsmedel.

Nyttigare brod - | rapporten definieras nyttigare
brod i linje med Livsmedelsverkets foreskrifter om
anvandning av symbolen Nyckelhalet for mjukt och
hart brod.

Ohalsosamma livsmedel - Mat och dryck manniskor
behover ata mindre av for att minska risken for sjuk-
dom, exempelvis naringsfattiga livsmedel samt
livsmedel med hdga nivaer av salt, socker, mattat
fett och/eller energi.

Vanor - | psykologisk bemarkelse ar vanor kognitiva
och associativa inlarningsmekanismer som lagras i
minnet och som triggar ett beteende utifran ett
givet stimulus.




Ohalsosamma matvanor ar en av de framsta paverkbara riskfaktorerna
for hjart-karlsjukdom och cancer i Sverige. Var matmiljé har en stor
inverkan pa hur vi forhaller oss till, koper och dter mat. For att forbattra
vara matvanor och forebygga sjukdom i Sverige behovs atgarder pa
samhallsniva som forbattrar var matmiljo till att i storre utstrackning
framja halsa.

Pa uppdrag av Cancerfonden och Hjart-Lungfonden har Nordic
Behaviour Group genomfort insatser i butiksmiljo med syftet att
framja halsosamma matval och darigenom matvanor. Butiksinsatserna
ar de forsta i sitt slag i Sverige som har utformats, implementerats

och utvarderats med utgangpunkt i faltet beteendeinsikter och
ramverket Behaviour Change Wheel. Faltet beteendeinsikter har de
senaste tio aren framgangsrikt bidragit till insatser inom bland annat
folkhdlsoomradet.

Syftet med insatserna har varit att framja halsosamma val i livsmedels-
butiker och mer specifikt att fa barnfamiljer att kdpa nyttigare brod. Tre
insatser har genomforts i tre olika livsmedelsbutiker under hosten och

SAMMANFATTNING

vintern 2022/2023. Insatserna utformades utifran en analys dar faktorer
som hindrar och framjar barnfamiljer att kopa nyttigare brod identifie-
rats. Okunskap, familjemedlemmars preferenser, butiksmiljons utform-
ning, brist pa intention, rutiner och forvantningar om brédets smak och
textur identifierades som centrala hinder for halsosamma brodkop.

Utifran analysen om barriarer och frémjare for kbp av nyttigare brod
utformades insatserna dar olika beteendeforandringstekniker (BCT:s)
kombinerades. Tva av tre insatser resulterade i en statistiskt signifikant
6kning i inkdp bland barnfamiljer och resultaten star sig val i relation till
internationella studier. Forsaljningen av brod som fick en forandrad
placering och prissankning okade med 198 procent. Motsvarande forsalj-
ning for brod som fick en forandrad placering och budskap om populara
brod bland barnfamiljer okade med 64 procent. Den tredje insatsen, som
var utformad for att framhava Livsmedelsverkets Nyckelhalsmarkning,
hade ingen effekt pa barnfamiljers inkép av bréd.

Resultaten bekraftar tidigare forskning som pekat pa att beteendefor-
andrande insatser i butiksmiljo kan framja konsumenters val av halso-



samma livsmedel. Viktiga slutsatser som presenterasirapporten ar att
beteendeinsikter bor integreras i utvecklingen av fler atgarder och
losningar och att beteendeforandrande insatser i butiksmiljo kan bidra
till forbattrade matvanor. Beslutsfattare har ett stort ansvar for att
introducera atgarder som syftar till att forbattra befolkningens matmiljo
| Sverige och darigenom starka folkhalsan. | rapporten rekommenderas
beslutsfattare bland annat att introducera lampliga styrmedel som gor
det enklare for konsumenten att valja halsosamma livsmedel. Vidare har
dagligvaruhandeln en viktig roll i att framja forbattrade matvanor och
uppmuntras att definiera sin roll som folkhalsoaktor samt att oka
andelen priserbjudanden pa hadlsosamma livsmedel.



SUMMARY

Unhealthy eating is one of the primary modifiable risk factors for cardio-
vascular disease and cancer in Sweden. The food environment has a
significant impact on how people relate to, purchase, and eat food.
Interventions on a societal level are needed to improve people’s eating
habits and thereby prevent disease in Sweden.

On behalf of the Swedish cancer society and the Swedish Heart Lung
Foundation, Nordic Behaviour Group has carried out behaviour change
interventions in the retail environment to promote healthy food
consumption. The interventions presented in the report are the first
of their kind in Sweden, as they were designed, implemented, and
evaluated based on the field of Behavioural insights and the Behaviour
Change Wheel framework.

The aim with the project presented in this report was to promote

healthy choices in grocery stores and, more specifically, to make families
with children purchase healthier bread. Three interventions were
iImplemented in three different grocery stores during the fall and winter
of 2022/2023. An analysis of barriers and facilitators that influence fami-
lies’ purchase of healthier bread was used to inform the design and con-
tent of the interventions. Key barriers were identified as lack of knowled-

ge, family members’ preferences, the layout of the store, lack of intention,

routines, and expectations about the taste and texture of bread.

All interventions aimed to address the barriers to purchasing healthier
bread in different ways, which was enabled by combining different
Behaviour Change Techniques (BCTs), which were included in the inter-
ventions. Two out of three interventions resulted in significant
increases in purchases of healthier bread, with 198 and 64 percent,
respectively. The results are comparable to international studies made
in similar contexts.

Key conclusions presented in the report highlight the need to apply
Behavioural insights in further initiatives, policies and interventions that
aim to promote public health. Moreover, further behaviour change inter-
ventions in retail environments should be carried out to promote healthy
food choices. In order to improve public health in Sweden, policymakers
pose a significant responsibility to introduce measures that improve the
food environment. The report recommends the introduction of appropri-
ate policies that promote healthy food choices among consumers. The
grocery industry also plays an important role in promoting healthy food
consumption and is encouraged to define itself as an advocate for public
health public and to increase price promotions on healthy foods.



SYFTE OCH
UTGANGSPUNKT

Ohalsosamma matvanor ar en av de frimsta paverkbara riskfaktorerna
for hjart-karlsjukdom och cancer i Sverige. Denna rapport syftar till att
visa pa att butiksmiljon har en viktig roll i att framja hdlsosamma mat-
vanor och darigenom bidra till minskad sjukdomsborda i samhallet.
Innehallet som presenteras i rapporten bygger pa tre beteendeforand-
rande insatser som genomforts i tre livsmedelsbutiker i Sverige.
Ambitionen ar att resultatet av rapporten ska leda till fler insatser

som underlattar for halsosamma val av livsmedel bland barnfamiljer.

Foregangaren till denna rapport ar “Lattare val for folkhalsan” som pub-

licerades i september 2022. Den beskrev faltet beteendeinsikter och gav

exempel painsatser i butiksmiljoer i andra lander. For en mer ingaende
introduktion och beskrivning av beteendeinsikter och beteendeinfor-
merad policy hanvisas lasaren till den forsta rapporten.

Arbetet med de tre insatserna som presenteras i denna rapport har
utforts i nara samarbete mellan flera aktorer. Cancerfonden och

Hjart-Lungfonden ar uppdragsgivare och har deltagit aktivt i projektet.
Nordic Behaviour Group har haft huvudansvaret for projektledning och
arbetet som utforts i samtliga arbetsmoment. Butiksinsatserna har
mojliggjorts tack vare Coop, som bistatt med tre livsmedelsbutiker for
implementering av insatserna.

Rapporten riktar sig till beslutsfattare, myndigheter, aktorer inom livs-
medelshandeln, allmanheten och undertecknare av initiativet Folkhalsa
for alla. Innehallet &r &mnat att inspirera och bidra till beteendeinfor-
merad och evidensbaserad policyutveckling i Sverige.



BAKGRUND

BETEENDEINSIKTER OGH KOPPLINGEN TILL MATVANOR
OCH VAL I LIVSMEDELSBUTIK

|dag utgor icke-smittsamma sjukdomar (forkortas NCD:s fran
engelskans Non-communicable diseases) ett av de storsta hoten mot
folkhalsan varlden éver. NCD:s ar kroniska sjukdomar och tillstand sa-

som hjart-karlsjukdomar, cancer, luftvagssjukdomar och diabetes typ 2.

Tillsammans star de for cirka 80 procent av alla fortida dédsfall.’

Gemensamt for icke-smittsamma sjukdomar &r att vara levnadsvanor,
det vill sdga beteenden, i stor utstrackning paverkar risken att drab-
bas. | Sverige kan halsosamma levnadsvanor bidra till att forebygga tre
av tio cancerfall, ett av tre fall av stroke och over halften av alla fall av
kranskarlsjukdomar. 2° Tobaksanvandning, alkoholkonsumtion, fysisk
inaktivitet och ohalsosamma matvanor ar alla levnadsvanor som utgor
bidragande faktorer till sjukdomsbordan i Sverige. Exempelvis drabbas
90 000 individer i Sverige varje ar av sjukdomar kopplade till fysisk

inaktivitet och ohalsosamma matvanor.” Globalt star ohalsosamma mat-

vanor for vart femte dédsfall varje ar.® | Sverige riskerar en av fyra att

bli sjuk eller d6 i fortid av hjart- och karlsjukdom, diabetes och cancer pa
grund av sina matvanor.® Det kravs fler beteendeforandrande insatser pa
olika nivaer i samhallet for att forandra manniskors levnadsvanor att bli
mer halsosamma.

Innehallet i denna rapport tar avstamp i faltet beteendeinsikter som
tilldmpats i manga lander med malet att utforma evidensbaserade in-
satser som astadkommer efterstréavad beteendeférandring.” De senaste
tio aren har beteendeinsikter bidragit till manga framgangsrika bete-
endeférdndrande insatser och policies varlden 6ver. Exempel pa
policyatgarder inom folkhdlsoomradet ar produktmarkningar pa livs-
medel i Frankrike och producentavgifter pa sockersodtade drycker

i Storbritannien.®



|dag star livsmedelsbutiker for 72 procent av den mat som konsumeras
i Sverige.® Forskning har visat att butiksmiljons utformning har en be-
tydande inverkan pa manniskors livsmedelsval och kan bade underlatta
och forsvara for val av hdlsosamma livsmedel.” Forskning pekar dven
pa att butiksinsatser ar sarskilt Ampade for att paverka manniskor med
lagre socioekonomisk status (SES). Informations- och utbildningskam-
panjer tenderar att vara mindre effektiva for dessa grupper.”

Mot bakgrund av ovan presenterar denna rapport tre butiksinsatser
som implementerats i tre livsmedelsbutiker i Sverige. Insatserna har
utforts i samarbete mellan flera olika aktorer och tagits fram med hjalp
av beteendeinsikter.

Ett antal beteendevetenskapliga strategier med bevisad effekt i att
kunna frdmja hdlsosamma livsmedelsval presenteras mer ingaende i
foregangaren till denna rapport. Flera av dessa ingar i de butiksinsatser
som presenteras i kommande avsnitt.

1n



BETEENDEINSIKTER: BETEENDEFORANDRING BORTOM NUDGING
Nudging ar ett begrepp som fatt mycket uppmarksamhet de senaste “A DECADE UN’ NUDGING IS COMING UF

aren bland forskare, policyskapare och allmanheten.”? Den exakta

definitionen av nudging ar omdiskuterad, men innebar i sin ursprung- AGE INCREASINGLY SOPHISTICATED

liga form att sma férandringar gors i den kontext dar individen gor ett

val eller utfor ett givet beteende i syfte att trigga, paminna eller upp-
BEHAVIOURAL INSIGHTS, BEYOND
& 1
FOr att en nudge ska vara effektiv behover individen ha en intention SIMPLE NUDGES’ ARE BEING APPLIED
att utféra beteendet, som exempelvis att dta hdlsosam mat. Det ar TU MORE DIVERSE POLICY CHALLENGES

saledes gapet mellan intention och beteendet som nudging syftar

Hietbrvese THAN EVER BEFORE"

Dock ar det langt ifran enbart nudging som har en potential att astad- 19
komma beteendeforandring. Artionden av beteendevetenskaplig — BEHAVIOURAL INSIGHTS TEAM, 2019
forskning har identifierat ett betydligt stérre antal sa kallade beteen-

deforandringstekniker (forkortas BCT:st ) som med fordel inkluderas i

insatser for att astadkomma beteendeférandring. Till skillnad fran

nudging kan dessa tekniker anvandas for att adressera en rad olika

faktorer som paverkar beteende, som exempelvis okunskap, vanor och

brist paintention.®®"” Detta projekt tilldmpar Behaviour Change Wheel

som i dag omfattar flest antal BCT:s.®

'l den beteendevetenskapliga litteraturen kallas detta for Intention-Behaviour Gap.®
t Oversatt fr&n engelskans Behaviour Change Technique.™

12



METODBESKRIVNING

For att utveckla de butiksinsatser som presenteras i denna rapport har ramver- s " N

ket Behaviour Change Wheel anvants. Ramverket ar framtaget av varldsledande ? &y
forskare inom beteendeforandring och omfattar i dag 93 BCT:s som har potenti- |
alen att framja beteendefdrandring. '®"7 Behaviour Change Wheel har tillampats A
i utvecklingen av ett stort antal framgangsrika insatser inom flera folkhdlsoom-

raden, sasom fysisk aktivitet, Iakemedelsanvdndning, ohdlsosamma matvanor " s‘
och COVID-19.20212223

Behaviour Change Wheel guidar utvecklingen av beteendeférandrande insatser R
| samtliga led. Nedan foljer en metodbeskrivning av de fem steg som genom- '

forts i utvecklingen av butiksinsatserna. s
’

IMPLEMENTERING
OCH UTVARDERING

o BETEENDEUTMANING —— MALBETEENDE —— BETEENDEDIAGNOS —— DESIGN AV INSATS ——

13



ISLAGIATT — IT SEEMED LIKE
A GOOD IDEA AT THE TIME

Manga |6sningar, atgarder och policyinsatser utformas utan en gedigen
forstaelse for det beteende som avses forandras. Detta leder ofta till att
diverse l6sningar antas baserat pa magkansla, gissningar eller antagan-
den snarare an faktisk evidens, vilket belyses av den sa kallade

ISLAGIAT T-principen. Att tillampa ISLAGIATT resulterar ofta i bristfalliga
insatser med utebliven eller begransad effekt.?2°

| vissa fall kan ISLAGIATT till och med resultera i motsatta och oonska-
de effekter. Detta har bland annat skett inom folkh&dlsoomradet, dar det
finns exempel pa insatser som syftat till att minska illegalt bruk av
narkotika men som i stallet orsakat okad konsumtion av droger, alkohol
och cigaretter.?®

| arbetet med beteendeforandrande insatser kan och bor ISLAGIATT
motverkas genom att lata insatsutvecklingen guidas av evidensbasera-
de ramverk som integrerar forskning om beteendeforandring. Behaviour
Change Wheel ar ett ramverk som erbjuder just detta.

)
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BETEENDEUTMANING

| samrad med representanter fran Cancerfonden och Hjart-
Lungfonden definierades beteendeutmaningen enligt foljande:

Manga familjer i Sverige har ohdlsosamma matvanor.
Denna beteendeutmaning valdes mot bakgrund av att ohalsosamma

matvanor ar en viktig bidragande faktor till forekomsten av icke-
smittsamma sjukdomar.’

NYTTIGT ELLER HALSOSAMT?

Halsosamma livsmedel kan beskrivas som mat och
dryck som manniskor behover ata mer av for att
framja en god halsa. Notera att i denna rapport har
vi, av kommunikativa skal, valt att anvanda oss av
ordet nyttigt som synonym for ordet halsosamt.

BETEENDEUTMANING

MANGA FAMILJER | SVERIGE HAR
OHALSOSAMMA MATVANOR

15



MALBETEENDE MALBETEENDE

Det beteende

Vid utformningen av beteendeférandrande insatser bor man ha - satsen ska f3 mal-
ett tydllgot mal for Yllken foraﬂnqung. | betﬂeende msatﬁsen syftar till gruppen att utféra. NYTTIGT BRUD
att uppna. Denna onskade forandring bor vara avgransad och

berdra ett specifikt beteende, ett s kallad malbeteende.’ Nyttigt brod innehaller mycket fullkorn och
fibrer samt lite fett, socker och salt. Att ata mat

Barnfamiljer identifierades som malgrupp for de butiksinsatser som med just mer fullkorn och fibrer samt mindre och
skulle tas fram i féljande steg. Det malbeteende som valdes ut i samband nyttigare fett, mindre socker salt framjar halsan
med utformningen av insatserna var: och minskar risken for sjukdom (NCD-sjukdom).
Ett enkelt satt att valja ett nyttigt brod ar att titta
Férdldrar till barn (0-18 ér) képer nyttigare bréd i stdllet fér mindre efter Nyckelhalet dér kriterierna for markningen

nyttigt bréd i livsmedelsbutik. ar att brodet innehaller mer fullkorn och fibrer
samt mindre fett, socker och salt.

Malbeteendet valdes mot bakgrund av att forskning pekar pa att bete-
endeforédndrande insatser i butiksmiljo med fordel bor fokusera pa att
frémja sa kallade “marginalval”. Befintlig evidens pekar pa att detta kan

paverka konsumenternas kopbeteenden till att bli mer hdlsosamma. 7728 Ytterligare ett skal till att livsmedelskategorin brod valdes ar att det ar ett

livsmedel som i stor utstrackning konsumeras av barn och vuxna i Sverige.
| praktiken innebar marginalval att konsumenten uppmuntras till att Enligt undersokningar konsumerar 95 procent av alla unga brod till vardags
valja ett lite nyttigare alternativ i stallet for ett mindre nyttigt livsmedel, och motsvarande siffra bland vuxna ar 98 procent. % 3 Mot bakgrund av
exempelvis att konsumenten valjer ett brod med mer fullkorn i stallet detta ansags livsmedelskategorin brod utgora ett lampligt livsmedel for
for ett fullkornsfattigt brod. att uppmuntra till marginalval.
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BETEENDEDIAGNOS

For att kunna utveckla effektiva insatser som astadkommer
beteendeforandring kravs en gedigen forstaelse for malbeteendet
och vad som hindrar malgruppen fran att utféra detta. Detta kallas
for en beteendediagnos, och det &r utifran resultaten fran denna
som en insats utformas.?!

Den beteendevetenskapliga modellen COM-B anvandes for att
understka om malgruppen har nédvandiga forutsattningar for att

utfora malbeteendet.

COM-B modellen utgar fran premissen att ett beteende enbart
kan utforas omindividen har:

CAPABILITY
! \

OPPORTUNITY [ BEHAVIOUR
1

MOTIVATION /

COM-B 5
FORMAGA (CAPABILITY)

 Psykologisk férmaga: psykologiska fardigheter
som kunskap, minne, och uthallighet.

« Fysisk formaga: fysiska formagor sasom styrka,
uthallighet och fardigheter.

MOJLIGHET (OPPORTUNITY)

« Social mojlighet: majligheter till foljd av sociala
faktorer sasom kulturella normer, sociala relationer
och interaktioner.

« Fysisk majlighet: majligheter som miljon erbjuder
sasom tid, platser och resurser.

MOTIVATION (MOTIVATION)

« Reflekterande motivation: reflekterande mentala
processer, sasom férvintningar, intention, planer,
vilja och uppskattningar av vad som &r bra eller daligt.

o Automatisk motivation: automatiska mentala

processer sasom drivkrafter, impulser, kanslor, (

reflexer och vanor.

For att ett beteende ska utféras behéver individen alla delar férmaga, méjlighet
och motivation. COM-B modellen gor det magjligt att genomfora en grundlig och
systematisk identifiering och analys av faktorer som hindrar't eller framjar#

mélbeteendet frén att utféras av mélgruppen.

17



DATAINSAMLING

Datainsamlingen for beteendediagnosen vilar pa fyra datakallor med
malet att uppna mattnad via triangulering av data eftersom detta dkar
tillforlitligheten till resultaten.’’

Enkaten och intervjuerna genomfordes for att identifiera barriarer och

framjare for kOp av just nyttigare brod i livsmedelsbutik bland foraldrar i
Sverige. Samtliga intervju- och enkatfragor var specifikt utformade for
att fanga upp faktorer som omfattas av COM-B modellen.

Datakallorna som anvandes var:

Litteraturoversikt

Inkluderade framst internationell forskning och gjordes
for att identifiera faktorer i livsmedelsbutik som paverkar
konsumenters kop av livsmedel i butik.

Malgruppsintervjuer

| malgruppsintervjuerna rekryterades sexton foraldrar till
barnialdrarna 0-18 spridda 6ver landet via intressefor-
mular och intervjuades digitalt under 30-50 minuter.

1000

Expertintervjuer
Tre experter intervjuades for att komplettera
malgruppsintervjuerna.

SIF0-enkat

SIFO-enkaten omfattades av tva fragor dar 1000 man och
kvinnor tillfragades med syftet att kvantifiera centrala barri-
drer som identifierats i malgrupp- och expertintervjuerna.
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DESIGN AV INSATS

En beteendeforédndrande insats bestar ofta av en kombination av
beteendeforandringstekniker (BCT:s). Ett urval avde 93 BCT:s som
omfattas av Behaviour Change Wheel identifierades som relevanta
mot bakgrund av beteendediagnosens resultat.

Urvalet av BCT:s beddmdes utifran teknikernas Iamplighet inom
ramen for en butiksinsats, vilket var det forvalda leveransformatet for
insatserna. | féljande steg utvarderades relevanta BCT:s utifran de

sa kallade APEASE-kriterierna. Dessa kriterier har tagits fram for att
sakerstalla att utveckligen av beteendeforandrande insatser beaktar
nodvandiga avvdganden sasom etik, resurser och genomférbarhet.®

m | N | | >

Acceptability: Ar tekniken acceptabel eller relevant
for malgruppen och andra relevanta intressenter?

Practicability: Kan tekniken implementeras praktiskt
i den givna kontexten givet tillgangliga material, tid,
kompetens och andra resurser?

Effectiveness: Bedoms tekniken ha potential
att generera en betydande och onskad effekt
pa malbeteendet?

Affordability: Kan tekniken implementerasi en
butiksinsats inom ramen for den budget som finns?

Side-effects: Ar risken Iag att tekniken kan orsaka
negativa sidoeffekter?

Equity: Ar risken &g att tekniken kan 6ka ojamlikhet
mellan manniskor?
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Tre forslag pa butiksinsatser utformades med olika kombinationer av
sex valda tekniker, som presenteras i tabell 1. Alla tre butiksinsatser
adresserar barriarer inom fysisk mojlighet men ovriga barriareri
varierande utstrackning. Syftet med insatsforslagen var att de olika
kombinationerna av BCT:s skulle vara tillrackligt distinkta for att kunna
dra relevanta slutsatser och jamfora insatsernas relativa effekt pa
malbeteendet.

Samtliga tre butiksinsatser syftade till att uppna det valda malbeteen-
det, det vill sdga att fa foraldrar till barn i aldrarna 0-18 ar att kopa
nyttigare brod i stallet for mindre nyttigt bréd i livsmedelsbutik. Da
nyttiga brod likstadlldes med nyckelhalsmarkta brédsorter i detta projekt
framhavdes just nyckelhalsmarkta brédsorter i de tre butiksatserna.
Broden valdes ut i samrad med dietister fran projektgruppen samt
representanter fran Coop och forankrades med berdrda leverantorer.

| insatserna valdes brod som enligt forséljningsdata fran Coop ar relativt
populdra bland barnfamiljer i respektive butik. Harda brod inkluderades
inte i butiksinsatserna av praktiska skal. Appendix 1 presenterar

de brodsorter som inkluderades i insatserna.

Tre forslag pa insatser med kombinationer av BCT:s: varav samtliga gick vidare
for implementering i tre butiksinsatser:

KONCEPTFORSLAG

OCH BESKRIVNING

1. FRAMHAV OCH
RABATTERA NYTTIGARE
BROD

2. GOR NYCKELHALS-
MARKTA BROD LATTARE
ATT VALIA

3. ANDRA BARN-
FAMILJER KOPER
NYTTIGARE BRGD

INKLUDERADE BCT:S

10.2. Materiell beloning
12.5. Addera objekt i miljon
7.1. Prompts

ADRESSERADE BARRIARER
| COM-B

Automatisk motivation
Fysisk mojlighet
Psykologisk formaga

11.3 Bevara mentala resurser
12.1 Férandra den fysiska miljon
7.1. Prompts

6.2. Social jamforelse
12.5. Addera objekt i miljon
7.1. Prompts

Psykologisk formaga
Fysisk mojlighet

Social mojlighet
Psykologisk formaga
Fysisk mojlighet

20



IMPLEMENTERING OCH UTVARDERING

Tre olika butiksinsatser implementerades i tre livsmedelsbutiker

i Stockholmsomradet under hésten och vintern 2022/2023.

Samtliga insatser implementerades av representanter fran Coop, brod-
leverantOrer samt tryckeriet som ansvarade for utskrift och montering
av dekaler och skyltar.

FoOr att utvardera butiksinsatsernas effekt pa malbeteendet anvandes
forsaljningsdata fran de tre aktuella butikerna samt jAmférbara
kontrollbutiker.

Forsaljningsdatan segmenterades over Coops medlemsregister

med fokus pa barnfamiljer, vilket i dataunderlaget representerade
hushallsdgare under 65 ars alder som enligt registerdata har

hemmavarande barn.

Effektutvarderingen syftade till att besvara nedan fragestallning:

GAV BUTIKSINSATSERNA EFFEKT
PA BRODFORSALININGEN JAMFORT
MED TIDIGARE FORSALJNING

| SAMMA BUTIK?

Se appendix 2 for mer information om analysmetoder.




RESULTAT

RESULTAT AV BETEENDEDIAGNOS — VARFOR KOPER
INTE FORALDRAR NYTTIGARE BROD?

| beteendediagnosen identifierades barriarer och framjare for kop

av nyttigare brod i livsmedelsbutik i alla delar i COM-B utom fysisk
formaga. Sammanvagda resultat fran beteendediagnosen presenteras
nedan utifran malgruppens formaga, mojlighet och motivation att
utféra malbeteendet.

FORMAGA: SVART ATT VETA VAD SOM AR NYTTIGARE BRGD

En central barriar inom psykologisk formaga var att det kan vara svart
att veta vad som gor ett bréd nyttigare och inte® . | malgruppsintervjuer-
na varierade kunskapsnivaerna kring vilka egenskaper som gor ett brod
nyttigt, vilket aven styrkts i expertintervjuerna. | SIFO-enkaten framkom
det att en av fem vuxna i Sverige tycker det &r svart att veta vad som &r
nyttigare brod. Ett exempel som belyser denna typ av kunskapsbrist ar
uppfattningen om att morka brod alltid ar nyttigare:

38| denna rapport definieras “nyttigare” bréd i linje med Livsmedelsverkets kriterier fér nyckelhalsmarkta brod

"Mitt forsta vagval ar om brodet ar morkt eller ljust. Det ar det forsta jag kol-
lar pa eftersom jag alltid tror att det mérka dr nyttigare, Gven om det kanske
inte dr sa”.

Foradlder med barnialdrarna 16, 14 och 5

| malgruppsintervjuerna varierade kunskapsnivaerna dven kring de hal-
sofdrdelar som ar forknippade med att ata nyttigare brod. Ett antal res-
pondenter efterfragade mer information om just hdlsomassiga fordelar
med att konsumera nyttigare brod:

"Sadan information presenteras inte i livsmedelsbutiker utan man far
leta efter den sjdlv. Jag tycker jag har ganska bra koll efter att ha gjort
egna efterforskningar, men skulle garna ta emot mer information”
Foralder med barn i aldrarna 2 och b.

| malgruppsintervjuerna var det relativt fa som |t Livsmedelsverkets
Nyckelhalsmarkning guida valet av brod i livsmedelsbutik. Manga Iat i
stallet brodvalet guidas av andra parametrar sasom EKO-markningar,
naringsamnen i ingredienslistan eller brodets utseende.

“Nyckelhalet har jag sett och tdnkt pa men kan tycka att det férsvinner ur
mitt ténk i perioder. Eftersom nyckelhalsmdrkningen inte alltid dr 'top of
mind’ quidar det inte mitt val av bréd. Men om det oftare varit paminnelser
om det [ nyckelhalsmdrkningen] hade det varit enklare att géra det valet”.
Foralder med barni aldrarna 5 och 9 ar.
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MOJLIGHET: FAMILJENS PREFERENSER OCH BUTIKSMILJGN FGRSVARAR

| malgruppsintervjuer, expertintervjuer och i enkaten identifierades
familjemedlemmars preferenser som en viktig social barriar for kop av
nyttigare brod. Enligt SIFO-enkaten hindras 38 procent av att ens barn
eller ovriga familjemedlemmar ogillar nyttigare brod, vilket dverens-
stdmmer med malgruppsintervjuerna:

“"Mina tre barn skulle ogilla om jag képte nyttigare bréd, mest pa grund

av smaken men ocksd brédets utseende. Om jag kbper hem nagot som de
inte gillar sa sldnger man det bara”

Foralder med barnialdrarna, 9 och 11.

Inom fysisk mojlighet identifierades butiksmiljon som en viktig faktor
som kan framja eller hindra kop av nyttigare brod. Detta avspeglasii
SIFO-enkaten dar cirka en av fyra kvinnor i aldrarna 18-39 menade att
det ar svart att hitta nyttigare brodsorter i livsmedelsbutiker. Denna siff-
ra overensstammer med forskning som identifierats i litteraturoversik-
ten samt utlatanden fran malgruppsintervjuerna, dar flera respondenter
menade att nyttigare brod ar relativt svartillgangliga i butiksmiljon:

"Det dr klart att butikslayouten paverkar. De nyttiga bréden ligger alltid
hégst upp i hyllan och de onyttiga Idngst ner vilket dr ddr barnen ndr, och
det dr jattesynd. Jag hade énskat att de [livsmedelsbutikerna ] placerade
de nyttiga broden Idngre ner i barnens 6gonhojd”.

Foralder med barni aldrarna 3 och 7.

Enidentifierad frdmjare for malbeteendet &r paminnelser och skyltar
som uppmuntrar kop av nyttigare brod, vilket saval malgrupp som exper-
ter menade att det ofta &r brist pa i livsmedelsbutiker. Att signalera om
nyttigare brod med hjalp av exempelvis dekaler eller skyltar i butiks-
miljén ndmndes som en potentiellt effektiv atgard:

"SKYLTAR MED ETT BUDSKAP SOM
'DETTA AR ETT BRA BROD — VAL) DET’
HADE UPPMUNTRAT OCH HJALPT MIG
SPARA TID OCH GORA URVALET AV
BROD SNABBARE.”

Foralder med barni aldrarna 7, 5 och 2.
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Vidare pekar resultaten i enkdten och malgruppsintervjuerna pa att de
allra flesta har rad att kdpa nyttigare brdd, vilket innebar att kostnaden
for nyttigare bréd inte utgor en faktisk barriar for malbeteendet. Trots
detta menade dock flera respondenter att en framjare for malbeteendet
ar kampanjer eller priserbjudanden pa nyttigare brod, vilket ansags vara
relativt ovanligt:

"NYTTIGA BROD PROMOTAS INTE |
LIKA STOR UTSTRACKNING, DET AR
BARA NAGON ENSTAKA GANG JAG
KOPT NYTTIGA BROD PA EXTRAPRIS,
MEDAN DET KANNS SOM DET AR
EXTRAPRIS PA ONYTTIGARE BROD-
SORTER VARJE VECKA”.

Foralder med barnialdrarna 7,5 och 2.

Detta overensstammer med fynd som gjordes i litteraturoversikten.
Forskning har visat att priserbjudanden okar konsumenters kop av
mat och dryck, men att i hoginkomstlander ar priserbjudanden
vanligare for ohdlsosamma livsmedel an halsosamma. 3*

MOTIVATION: FGRVANTNINGAR, VANOR OCH BRIST PA INTENTION HINDRAR

Flera barriarer och framjare inom motivation identifierades i beteende-

diagnosen. Enkaten visade att drygt en tredjedel vill kopa nyttigare brod.

Detta innebar att en majoritet saknar en intention att ata nyttigare brod
an de gor idag, vilket aven namndes i expertintervjuerna.

En annan barriar ar forvantningar om att nyttigare brod inte smakar lika
gott som mindre nyttigt bréd. Dessa forvantningar kan enligt tillfragade
experter existera bland saval fordldrar som barn, vilket 6verensstdmmer
med utlatanden fran ett antal malgruppsintervjuer:

“Nyttiga brod ger en mindre god upplevelse och kdnns mindre festligt dn
onyttigare brod. Nar jag ar i affdren underlattar det att kopa brodet de
[barnen]vill ha och det kdnns viktigt att undvika konflikt och friktion”
Foralder med barni aldrarna5 och 9 ar.
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| malgruppsintervjuer och expertintervjuer framkom det att bréd oftast
képs pa rutin och att manga barnfamiljer har en aterkommande brdodre-
pertoar dar man pendlar mellan ett begransat antal brodsorter. Detta
utgor en barriar for malbeteendet, eftersom kdpbeteenden tenderar att
vara rutinmassiga vilket sparar individen kognitiv energi men kan leda till
att man ar mindre benagen att testa nya produkter.’? Potentiellt kan
denna barriar dock vandas till en frdmjare for malbeteendet, givet att
konsumenten uppmuntras till att uppdatera sin brodrepertoar med
nyttigare brod:

"JAG HANDLAR BARA BROD PA

VANA UTIFRAN BARNENS ONSKEMAL,
MEN OM MAN FICK EN LITEN PAMIN-
NELSE FORENAT MED EN RABATT
SKULLE JAG NOG VARA BENAGEN

ATT TESTA ETT NYTT BROD.”

Foralder med barni aldrarna 14 och 16.
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BUTIKSINSATSERNA

| detta delavsnitt presenteras butiksinsatserna och deras effekt pa
malbeteendet, det vill sdga kdp av nyttigare brod. Resultaten som
presenteras nedan ar segmenterade for malgruppen barnfamiljer.
Se appendix 3 for insatsernas effekt pa kdp av nyttigare brod bland
konsumenter som helhet.

Vart att notera ar att samtliga brod som anvandes i insatserna var
nyckelhalsmarkta, mjuka brdd. Insatserna syftade till att adressera
olika barriarer, men som tidigare namnt utformades samtliga med
malet att adressera barridrer relaterade till tillganglighet i butiks-
miljon samt placering.

fiR NYTTIGA BRGD
POPULARA BLAND
BARNFAMILJER?
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Insats: Framhav och rabattera nyttigare brod

FRAMHAV OCH RABATTERA
NYTTIGARE BROD

Butiksinsatsen implementerades i Stora Coop Orminge.
Insatsperioden varade mellan den 7-24 november 2022.

Enligt beteendediagnosen identifierades priserbjudanden som en framjare

for kOp av nyttigare brod. Insatsen fokuserade darfor pa att erbjuda rabatt for
att uppmuntra till ett nyttigare brodval. Insatsen implementerades genom att
erbjuda rabatterat pris pa tva brodsorter pa 17 respektive 20 procent jamfort
med ordinarie pris. Broden placerades i en separat utstallningsanordning vilket
adresserar barriarer relaterade till positionering av nyttiga brod i butiksmiljon.

| denna insats lyftes inte brodets halsosamma egenskaper fram for konsumen-
terna. Detta for att undersoka hur priserbjudandet och den 6kade synligheten
och tillgdnglighet paverkar dven de konsumenter som inte nddvandigtvis har en
intention att kdpa nyttigare brod.

Tt Analyserna har gjorts utifran signifikansnivaerna *** = p<.001** = p<.01 * = p<.05*
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Resultat: Bland barnfamiljer 6kade insatsen inkdp av de tva brodartiklar-

na med 198 procent. Denna okning ses i relation till motsvarande forsaljning
under tre manader innan insatsen implementerades. Resultatet ar statistiskt
signifikant pa p < 0,001ttt niva. Ingen annan relevant tidsmassig trend som
paverkade forsaljningen kunde identifierades under baslinjeméatningen. Detta
innebar att brodens forséljning inte beddms ha paverkats av andra faktorer

som kan ha bidragit till okningen.
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Insats: Gor nyckelhalsmarkta brod lattare att vélja

GOR NYCKELHALSMARKTA
BROD LATTARE ATT VALJA

Butiksinsatsen implementerades i Stora Coop Haninge.
Insatsperioden varade mellan den 7-28 november 2022.

Enligt beteendediagnosen var brist pa kunskap om vad som ar ett nyttigt brod el-
ler inte en barriar. Insatsen fokuserade darfor pa att framhéava Livsmedelsverkets
nyckelhalsmarkning for att uppmuntra och forenkla ett nyttigare brédval.

Insatsen implementerades genom att ge information om nyckelhalsméarkningens
funktion ("Nyckelhalet hjélper dig och din familj att ta nyttigare”) samt att nyckel-
halsmarkta brod ar ett nyttigare val ("Har &r alla brod nyttigare”). Barridrer relatera-
de till butiksmiljon adresserades genom att placera alla mjuka, nyckelhalsmarkta
brodsorter i en synlig och lattillganglig sektion i brodavdelningen.

Resultat: Insatsen resulterade inte i en 6kning i inkdp av nyckelhalsmarkta brod
bland barnfamiljer. Tvartom minskade férsaljningen av brodartiklarna med 8
procent under insatsperioden jamfort med forsaljningen av samma artiklar under
de tre manaderna innan insatsen. Denna minskning i forséljning &r dock inte
statistiskt signifikant (p > 0,0721"). Utover detta resultat identifierades en svagt
negativ trend i forsaljningen dver tid for de nyckelhalsmarkta brédsorterna under
baslinjematningen bland barnfamiljer.

T Analyserna har gjorts utifran signifikansnivaerna *** = p<.001** = p<.01* = p<.05*

INSATSEN RESULTERADE INTE
| EN OKNING | INKOP AV NYCKEL-
HALSMARKTA BROD BLAND
BARNFAMILJER.

i1 B

IDENNAHYLLA ARALLA
NYTTIGARE!
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Insats: Andra barnfamiljer koper nyttigare brod

ANDRA BARNFAMILJER
KOPER NYTTIGARE BROD

Butiksinsatsen implementerades i Stora Coop Vastberga.
Insatsperioden varade mellan 16 januari-12 februari 2023.

Enligt beteendediagnosen var en central barriar att familjemedlemmar och
ofta barn motsatter sig nyttigare brod. Insatsen fokuserade darfor pa att
uppmarksamma och synliggora populara nyttiga brod med budskap riktade
mot barnfamiljer. Insatsen innebar tva férandringar i butiksmiljén. Dels en
separat utstallningsanordning i anslutning till brodavdelningen dar fem
nyttigare brodsorter placerades kombinerat med en skylt som presenterade
det normativa budskapet. Dels skyltar i butikens kundvagnar som uppmunt-
rade kunden att besOka brodavdelningen for att hitta nyttigare brod som
passar hela familjen.

L

Resultat: Bland barnfamiljer okade insatsen inkop av de utvalda broden med
64 procent. Okningen baseras pa forséljningsdata fran tre manader innan
insatsen implementerades. Resultatet ar statistiskt signifikant pa p < 0,001t
niva. | analysen gick det inte att identifiera nagon tidsmassig trend som
paverkade forsaljningen av de fem brodartiklarna under insatsperioden.

Tt Analyserna har gjorts utifran signifikansnivaerna *** = p<.001** = p<.01 * = p<.05*
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DISKUSSION

Var matmiljo paverkar bade hur vi forhaller oss till och konsumerar mat.
Utbudet &r en del av matmiljon och paverkar vad vi ater. Var matmiljo har
stor inverkan pa var halsa. For att forbattra folkhalsan behdvs insatser pa
samhallsniva som gér dagens matmiljo mer halsosam.

Detta projekt har syftat till att undersdka om halsosam livsmedelskon-
sumtion kan framjas genom att forandra matmiljon med hjalp av beteen-
deinsikter. Specifikt med fokus pa livsmedelsbutiker och med syftet att
underlatta for barnfamiljer att valja nyttigare brod. Brod valdes eftersom
det ar ett livsmedel som konsumeras i stor utstrackning i Sverige.
Butiksinsatserna ar de forsta i sitt slag i Sverige dar tre insatser utfor-
mats, implementerats och utvarderats utifran beteendeinsikter och
ramverket Behaviour Change Wheel.®

Insatserna utformades utifran en beteendediagnos med malet att
identifiera vad som ar barriarer och framjare for kop av halsosamt brod.
Intervjuer med experter och malgruppen, litteraturdversikt och en enkat-
undersokning visade att barnfamiljers kdp av nyttigare brod paverkas

av en rad faktorer. Okunskap, familjemedlemmars preferenser, butiks-
miljons utformning, brist pa intention, rutiner och férvantningar om
brodets smak och textur identifierades som hinder for nyttigare brodkop.

Insatserna utformades utifran en beteendediagnos med malet att
identifiera vad som ar barriarer och framjare for kop av halsosamt
brod. Intervjuer med experter och malgruppen, litteraturdversikt
och en enkatundersokning visade att barnfamiljers kop av nyttigare
brod paverkas av en rad faktorer. Okunskap, familjemedlemmars pre-
ferenser, butiksmiljons utformning, brist pa intention, rutiner och
forvantningar om brodets smak och textur identifierades som hinder
for nyttigare brodkop.

Utifran beteendediagnosen utformades tre olika butiksinsatser. Dessa
inkluderade kombinationer av BCT:s. Tva av tre butiksinsatser resultera-
de i en 6kning iinkOp av nyttigare brod bland barnfamiljer, med 198 res-
pektive 64 procent. Den tredje insatsen som fokuserade pa att framhéva
livsmedelsverkets nyckelhalsmarkning hade ingen effekt.

Vad galler nyckelhalsméarkningen angav fa i malgruppsintervjuerna att
de anvande markningen vid val av brod. Dock kan inte slutsatser om
malgruppen som helhet dras utifran detta givet att urvalet respondenter
inte var representativt for befolkningen. Orsakerna till insatsens ute-
blivna effekt ar darfor oklar och ger anledning till vidare utvarderingar
av nyckelhalsmarkningens effekt pa faktiska kdpbeteenden.
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| de tva insatser som 6kade inkdpen av nyttigare brod kombinerades
flera BCT:s. Lattillganglig och synlig placering kombinerades med pri-
serbjudanden eller normativa budskap. Kombinationerna av flera BCT:s
bidrog sannolikt till de positiva resultateten. Detta Overensstammer med
forskning som visat att butiksinsatser som kombinerar flera tekniker ar
mer effektiva an insatser som enbart inkluderar en typ av teknik.*®

Vid en internationell jAmforelse, star resultaten fran detta projekt sig val.

Ett likvardigt exempel till insatsen “Andra barnfamiljer koper nyttigare
brod” genomfordes i Portugal dar normativa budskap anvandes for att
framja kOp av frukt och gronsaker, vilket 0kade den genomsnittliga for-
saljningen med 59 procent.®’ Detta resultat kan jamforas med den insats
som redogjorts for i denna rapport som okade inkopen av nyttigare brod
med 64 procent.

RESULTATEN AR I LINJE MED INTERNATIONELL
FORSKNING OM ATT DET GAR ATT FRAMJA
HALSOSAM LIVSMEDELSKONSUMTION

GENOM ATT FORANDRA BUTIKSMILJON MED
HJALP AV BETEENDEINSIKTER.

Vidare &r forskningen samstadmmig kring att priserbjudanden paverkar
konsumenters kop av livsmedel. En meta-analys har visat att for varje 10
procentig prisminskning okar konsumtionen av halsosamma livsmed-

el med 12 procent. % Att Insatsen “Framhav och rabattera nyttigare kop”
resulterade i en betydligt storre effekt &n sa kan bero pa flera faktorer.
Sannolikt spelar kombinationen av de rabatterade priserna med den
synliga och lattillgangliga placeringen av broden en roll, men aven
radande varldsekonomi med inflation och stigande matpriser.

Det ska dock namnas att effekten av butiksinsatser som tillampar
exempelvis priserbjudanden eller normativa budskap inte gar att
generalisera, da en rad olika faktorer kan paverka resultatet. Exempel
pa faktorer kan vara vilken typ av livsmedel som framh&vs samt
insatsens langd och omfattning.

Sammanfattningsvis ar resultatenilinje med internationell forskning om
att det gar att framja halsosam livsmedelskonsumtion genom att forand-
ra butiksmiljon med hjalp av beteendeinsikter. | denna rapport gjordes
butiksinsatserna med syftet att Oka inkOp av nyttigare brod bland barn-
familjer, vilket i sin tur vacker fragor som behdéver undersokas vidare:

Vad skulle hénda pa befolkningsniva om atgdrder vidtogs for att skapa en
matmiljé som framjar halsa?

Vilka atgdrder behévs och hur kan olika aktérer ta ansvar for att gora det
hdlsosamma valet Iattare?
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SLUTSATSER

SLUTSATSER

Vi kan och bor utveckla relevanta atgérder och I6sningar
med hjalp av beteendeinsikter

Internationellt har beteendeinsikter applicerats for att utveckla effekti-
va insatser som paverkar manniskors kop av livsmedel. En slutsats fran
butiksinsatsernai denna rapport ar att beteendevetenskapliga metoder
skapar forutsattningar for att utforma losningar som resulterar i efter-
stravad beteendeforandring.

Beteendeforandrande insatser i butiksmiljo kan bidra till
halsosam livsmedelskonsumtion

Utformningen av beteendeforandrande insatser bor féregas av en bete-
endediagnos. Det ar centralt att olika I6sningar och atgarder utformas
utifran en grundlig forstaelse for de barridrer och framjare som paverkar
det givna beteendet.

0CH REKOMMENDATIONER

Syftet med butiksinsatserna har varit att fokusera pa butiksmiljéns roll

| att framja konsumenters val av nyttigare brod. Internationell forskning
har visat att flera av teknikerna som tillampats i butiksinsatser kan oka

inkOp av halsosamma livsmedel. Flera internationella exempel har pre-

senterats i foregangaren till denna rapport.

Tva av tre insatser hade positiv effekt pa inkdp av nyttigare brod i livs-
medelsbutik och resultaten star sig val i relation till internationella insat-
ser och forskning.

Storst effekt hade insatsen dar priserbjudande kombinerades med syn-
lig och tillganglig placering av nyttigare brod. Denna insats okade inko-
pen utan att formedla nagon information om brddets positiva egenska-
per ur ett halsoperspektiv

Synlig och lattillganglig placering i kombination med normativa budskap

dar brodens popularitet och nyttiga egenskap framhavdes resulterade
ocksa i en betydande 6kning i inkdp av nyttiga bréd.
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REKOMMENDATIONER TILL DAGLIGVARUHANDELN

Dagligvaruhandeln spelar en viktig roll i att framja en halsosam
matkonsumtion i befolkningen. Insatsernas resultat visar att med hjalp
av relevanta tekniker kan butiker fa konsumenter att gora hdlsosammare
val. Priserbjudanden, placering och normativa budskap kan 0ka inkop av
halsosam mat.

Virekommenderar darfor dagligvaruhandeln foljande:

Konkretisera dagligvaruhandelns roll i att forbattra folkhalsan.

Resultaten fran butiksinsatserna visar att det ar mojligt for dagligvaru-
handeln att paverka barnfamiljers inkdp och konsumtion av nyttigare
brod. Foér dagligvaruhandeln finns har bade ett ansvar och en betydande
mojlighet att bidra i hallbarhetsarbetet och gora en insats fér befolkning-
ens forutsattningar till en god halsa. Vi rekommenderar att dagligvaru-
handeln konkretiserar sin roll i att aktivt verka for en forbattrad folkhalsa
I Sverige genom att framja kop av halsosamma livsmedel. Detta kan
gbras genom att utarbeta matbara malsattningar dar forsaljningen av
halsosamma livsmedel star i fokus.

Oka andelen priserbjudanden pa hilsosamma livsmedel

| linje med beteendevetenskaplig forskning visar resultaten fran insatser-
na att priserbjudanden kan anvandas for att oka inkop av halsosamma
livsmedel. Den svenska dagligvaruhandeln rekommenderas darfor att till-
agna fler priserbjudanden pa halsosamma livsmedel och minska andelen
priserbjudanden pa ohdlsosamma livsmedel.

Initiera beteendeforandrande butiksinsatser
for fler livsmedelsgrupper

Det behovs fler insatser som fokuserar pa andra livsmedel an just brod
som valdes for dessa tre butiksinsatser. Forslagsvis gronsaker och frukt
eller produkter ur det nyckelhalsmarkta sortimentet. Framtida insatser
kan med fordel aven syfta till att minska inkOp av naringsfattiga och
energirika livsmedel som exempelvis godis och sockerrika drycker.

Initiera beteendeforandrande butiksinsatser i storre skala

Framtida insatser bor implementeras i ett storre urval av butiker, i
varierande storlek och med en geografisk spridning. Vidare bor insats-
perioden vara tillracklig for att kunna utvardera sasongseffekter.
Framtida butiksinsatser kan med fordel tillampa det beteendeveten-
skapliga ramverk som anvants i detta projekt.
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REKOMMENDATIONER TILL BESLUTSFATTARE

Beslutsfattare har ett stort ansvar att genom olika atgarder skapa for-
utsattningar i samhallet for att underlatta for manniskor att gora halso-
samma val. Nedan presenteras tre rekommendationer till beslutsfattare
for ett fortsatt arbete med beteendeinsikter och framjande av halso-
samma matvanor i Sverige.

Introducera lampliga styrmedel

Policyatgarder behovs for att skapa incitament for handeln att uppmunt-
ra halsosamma livsmedelskop bland konsumenter. Det finns ett behov
att unders6ka mojligheterna att etablera policyatgarder i Sverige som
bade frémjar hdlsosamma livsmedelskdp och motverkar kdp av
ohalsosamma livsmedel. Detta galler for saval livsmedelsbutiker som
andra butiker dar mat och dryck saljs, som exempelvis detaljhandeln.

Atgérder som med fordel skulle kunna infGras i Sverige ar:

« Sankt moms livsmedel med bevisade halsoframjande effekter,
som exempelvis frukt och gront.

« Begransad mojlighet att marknadsfora ohalsosamma livsmedel.

« Begransad majlighet till prissankning och flerkdpserbjudanden
pa ohdlsosamma livsmedel.

Likvardiga atgarder har introducerats utomlands. | Chile finns begrans-
ningar for hur ohalsosamma livsmedel far marknadsféras och exponeras
for barn och i Storbritannien planeras en reglering av synlig och lattill-
ganglig placering av livsmedel i butiksmiljo.

Tillampa beteendeinsikter i utvecklingen av folkhalsopolitiken

Beteendeinsikter bidrar till evidensbaserade, malgruppsfokuserade och
i manga fall mer effektiva policyinsatser. Faltets tilldmpning inom policy
i Sverige ar dock dnnu begransad varfor vi som land riskerar att ga miste
om ett vardefullt perspektivsom kan bidra till forbattrade policyutfall for
saval folkhdlsan som andra viktiga omraden.

Denna rapport har redogjort for tre butiksinsatser som omfattat
specifika kombinationer av ett antal BCT:s for att adressera halsosamt
brod. Med det sagt finns det ett stort antal ytterligare tekniker och
insatser som kan vara relevanta for att framja halsosamma matvanor
och livsmedelsval. For att ytterligare 6ka forstaelsen och skapa
evidensmassig grund finns darfor behov av att utfora och utvardera fler
beteendefordndrande insatser i saval butiksmiljo som andra delar av
matmiljon i Sverige.

Framtida butiksinsatser i Sverige bor saledes strava efter att framja kop
av andra typer av livsmedel som exempelvis frukt och gronsaker samt
minska kop av exempelvis lask och godis, vilket gjorts i storre utstrack-
ning internationellt. Berorda myndigheter i Sverige bor darfor tilldelas
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uppdrag att initiera ytterligare projekt dar beteendevetenskapliga meto-
der tillampas i syfte att bidra till halsosamma matvanor i befolkningen.

Utvardera nyckelhalsmarkningens effekt pa kopbeteenden

Produktmarkningar &r en policyatgard som introducerats i manga
lander, daribland Sverige. Dock har den svenska nyckelhalsmarkningens
direkta effekt pa konsumenters livsmedelsval inte utvarderats. Den sam-
lade evidensen fran utvarderingar av internationella produktmarkningar
pekar pa att fargkodade produktmarkningar féredras av konsumenter
och kan bidra till mer hdlsomedvetna inkdp.*®* Om malsattningen ar att
forbattra befolkningens livsmedelsval i Sverige bor aven den svenska
produktmarkningen ha stod i forskningen. Ddrmed bor nyckelhalsmark-
ningens effekt utvarderas i termer av konsumenters uppmarksamhet,
acceptans och forstaelse samt huruvida markningen paverkar faktiskt
beteende, det vill sdga kop av halsosamma livsmedel. Med fordel bor
dessa utvarderingar goras med experimentella metoder for att kunna
avgora orsakssamband mellan en insats och forandring i utfall.

UtOver att utvardera nyckelhalsmarkningens direkta effekt pa konsu-
mentbeteenden kan det aven vara av intresse att undersoka om det
foreligger en brist pa intention att képa nyckelhalsmarka livsmedel
bland allmanheten och vad det i sana fall beror pa.




BEGRANSNINGAR

En styrka i de tre butiksinsatserna har varit att de baserats pa det
internationellt erkanda ramverket Behaviour Change Wheel. Ytterligare
en styrka ar att insatsernas paverkan pa faktiskt beteende har utvarde-
rats, vilket annu &r ovanligt i svensk kontext. Med det sagt har ett fatal
utmaningar uppkommit under genomforandet av de tre butiksinsatserna,
vilka presenteras nedan.

Det fanns vid detta tillfalle inte mojlighet att utvardera de tre butiksinsats-
ernas effekt pa konsumenternas inkdp under en langre tid. Detta innebar
att dataunderlaget var otillrackligt for att kunna kontrollera for sasongsef-
fekter for alla tre insatser samt manadseffekter for tva av tre insatser. Ett
mer robust dataunderlag hade mojliggjorts genom langre insatsperioder.

Den begrénsade insatsperioden kan eventuellt dven haft en negativ paver-
kan pa konsumenters kopbeteende i insatsen "Gér nyckelhalsméarkta brod
|dttare att valja”. Detta pa grund av att omplaceringen av nyckelhalsmarkta
brod kan ha paverkat individens rutinmassiga rorelser i butiksmiljon ge-
nom att till en bérjan eventuellt géra det svarare att hitta nyckelhalsmarkta
brod. Enlangre insatsperiod kan darfor eventuellt ha behdvts for att vanja
konsumenten om de nya placeringarna av de nyckelhalsméarkta bréden.

Utmaningar gallande forankring med butikspersonal resulterade i ett
antal problem for de tva insatserna "Framhav och rabattera nyttigare
brod” och "Andra barnfamiljer kdper nyttigare brod” da insatsperioder-
na forkortades. Den forkortade insatsperioden paverkade dock inte det
statistiskt signifikanta resultatet for den forstnamnda insatsen. For den
andra insatsen resulterade detta i att insatsen implementerades pa nytt
| januari-februari 2023.

En ytterligare begransning som paverkade insatsutvecklingen var
radande lagstiftning (férordning (EG) nr 1924/2006) som reglerar
halsopastaenden om livsmedel.“° Detta utgjorde ett hinder for att
informera konsumenter om halsomassiga fordelar med nyttiga livsmed-
el, vilket innebar en begransning i mojligheten att adressera en central
kunskapsbarriar som identifierats i beteendediagnosen.
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en-om-n-auml-rings-och-h-auml-Isop-aring-st-aring-enden
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APPENDIX 123

1. URVAL AV NYCKELHALSMARKTA MJUKA BRGD
SOM INKLUDERADES | BUTIKSINSATSERNA

Butiksinsats 1: Framhav och rabattera nyttigare brod

Ragform (Fazer)
Lantgoda (Pagen)

Butiksinsats 2: Gor nyckelhalsmarkta brod lattare att vélja

Ragform (Fazer)

Fro-kusar (Fazer)

Grotbrod (Pagen)

Ragbrod (Pagen)

Ragkusar 6-p (Fazer)
Lingongrova special (Pagen)
Rag-kusar (Fazer)

Lantgoda surdegsbréd (Pagen)
Rag eko (Fazer)

Havrefralla (Fazer)

Ragbitar osotade (Hatting)
Rasker (Pagen)

Karnsund surdegsbrod (Pagen)
Fiberrost (Skogaholm)
Energi pagen osotad (Pagen)
Ragbitar soft (Hatting)
Grotbrack (Pagen)

Chia god (Hatting)

Rag stund (Hatting)
Solrosbrod (Kung markatta)
Havrebrod (Fazer)
Skordebrod (Fazer)

Bondens surdegsbrod (Fazer)
Ragbrdéd (Kung markatta)

Butiksinsats 3: Andra barnfamiljer koper nyttigare brod

Lingongrova special (Pagen)
Ragkusar (Fazer)
Frokusar (Fazer)
Ragform (Fazer)

Lantgoda(Pagen)



2. STATISTISKA ANALYSER

Nedan presenteras analysmetod for utvardering avbutiks insatserna.
Analysmetoden var samma for respektive insats.

Statistiskt signifikanta skillnader identifierades mellan insatsbutikerna
och kontrollbutikerna i mangden salt bréd under baslinjen samt mangden
salt brod av brédartiklarna som inkluderades i insatserna. Daremot skiljer

sig butikerna ej namnvart vad galler forsaljningstrenden 6ver mangden salt

brod av brodartiklarna som inkluderades i interventionerna vilket saker-
staller att jAmforelser med kontrollbutikerna haller relevans.

Metod for trendanalys

En linjar regressionsmodell passades mot tidsseriedatan, dar den
beroende variabeln ar den observerade forsaljningen av brodartiklar
och den oberoende variabeln ar tiden.

Regressionsmodellens ekvation kan skrivas som:
Yt =pB0 + B1*t + &t

dar Yt ar forsaljningen av respektive brodartiklar och det observerade
vardet av den beroende variabeln vid tidpunkt t, BO och B1ar regressions-
linjens intercept och lutning, t ar tidsindexet och &t ar feltermen.

Denna typ av trendanalys &r ett enkelt och rudimentart satt att pavisa
trender over tid och talar exempelvis inte om sasongseffekter existerar
i datasetet. Samtidigt behdver inte sdsongseffekter kontrolleras for da
baslinjedata tillat jamfdrelser gentemot motsvarade sasonger under
tidigare ar.

Metod for effektanalys
Effektanalysen genomfordes i 4 steg:

1. Linjar regressionsanalys med variabler tid, kundsegment, forsaljning,
kampanjforsaljning, och interventionsperiod som en dummy-variabel.

2. T-test mellan baslinjeperiod (3 féregaende manader) och interventions-
period. N.b. p-varden fran denna analys presenteras genomgaende i
resultatdelarnairapporten.

3. T-test mellan utdokad baslinjeperiod (12 foregaende manader) och
interventionsperiod.

4. T-test mellan motsvarande period under foregaende ar och
interventionsperiod.

Samtliga t-test genomfordes bade fér malgruppen och éver den
totala forsaljningen.

40



3. RESULTAT AV BUTIKSINSATSERNA, EJ SEGMENTERADE PA
MALGRUPPEN BARNFAMILJER

Butiksinsats 1:Framhav och rabattera nyttigare brod

Nedan presenteras forsaljning av nyttigare brod i procent for kunder
som helhet:

214,1 procents 6kning av forsaljningen av de tva brodartiklarna under insats-
perioden i jamforelse med forsaljningen av samma produkter under de tre
senaste manaderna innan insatsen implementerades. (p < 0,001).

Butiksinsats 2: Gor nyckelhalsmarkta brod lattare att vélja

3,7 procents okning av forsaljningen av brodartiklarna under insatsperioden

i jAmforelse med forsaljningen av samma produkter under de tre senaste man-
aderna innan insatsen implementerades. Effekten ar ej statistiskt signifikant,

varfor det inte gar att garantera att effekten beror pa butiksinsatsen. (p > 0,3).

Butiksinsats 3: Andra barnfamiljer koper nyttigare brod
51,2 procents Okning av forsaljningen av de fem brodartiklarna under insats-

perioden i jamforelse med forsaljningen av samma produkter under de tre
senaste manaderna innan insatsen implementerades. (p < 0,001).
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