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Svensk Dagligvaruhandel, i samarbete med Svensk Handel, &r en branschorganisation som foretrader
Axfood AB, Bergendahls Food AB, Coop Butiker & Stormarknader AB och ICA Sverige AB



Konsumtionstrenden gar tvirs emot de Svenska Naringsrekommendationerna (SNR). Vi konsu-
merar allt mer méttade fetter samtidigt som saltintaget dr hogt och sockerkonsumtionen fortsatt
hog. Allt farre konsumenter tittar dessutom efter nyckelhalsmirkta produkter i butikerna. Det
visar dagligvaruhandelns forséljningsstatistik och den oberoende konsumentundersokningen
Food & Health som YouGov arligen genomfor.

Dagligvaruhandeln vill vara en god samhallsaktor och bista konsumenterna i att géra hélso-
samma val. Svensk Dagligvaruhandels medlemmar tog redan 2005 fram vigledande stand-
punkter for dagligvaruhandelns arbete for battre matvanor.

For tre ar sedan undertecknade regeringen, Livsmedelsforetagen och Svensk Dagligvaruhandel
ett dokument som presenterade regeringens och livsmedelsbranschens kommande arbete for
bra matvanor i Sverige. Bakgrunden var att regeringen pekat ut 6vervikt och fetma som ett av
de allvarligaste folkhélsoproblemen i Sverige. Malet var att &r 2011 se positiva forandringar
1 livsmedelskonsumtionen. Konsumtionen av frukt och gronsaker skulle oka, intaget av fett
(sdrskilt mattat fett och transfetter) och tillsatt socker skulle minska, samtidigt som saltkon-
sumtionen skulle vara ofoérdandrad eller mindre. Att fler skulle vélja nyckelhalsmérkta produkter
ansdgs vara en forutséttning for att uppna malet. Denna rapport visar att utvecklingen gar i
fel riktning.

Dagligvaruhandeln efterlyser nu en fortsittning pa den dialog om bra matvanor som inleddes
med regeringen 2009 och som tyvérr aldrig fick en uppf6ljning. Sverige ér ett av fa ldnder i
Europa som saknar en nutritionsplan med nationella mél och riktlinjer. En plan med tydliga
maélséttningar dr en viktig forutsittning for att dagligvaruhandeln ska kunna bidra i folkhélso-
arbetet pa ett &ndamaélsenligt sétt. Vi vilkomnar socialminister Goran Hégglunds initiativ till
nya samtal i host och ser fram emot att fortsitta samarbetet i denna viktiga fraga.

Stockholm i juni 2012

Thomas Svaton, vd Svensk Dagligvaruhandel




Konsumtionstrender 2011

Mittade fetter okar

Svenskar konsumerar allt mer méttat fett. De tre
senaste dren har smorforsédljningen dkat med 40
procent, enligt dagligvaruhandelns forséljningssta-
tistik (Nielsen). Under 2011 6kade forséljningen av
fetare matfett som smor och Bregott med drygt 9
procent, medan lattmargariner minskade med 8 pro-
cent. Baconforsiljningen har gétt upp med 10 procent
under samma ar.

Samtidigt som konsumtionen av mittade fetter okar,
anser 45 procent av konsumenterna att mattade fet-
ter dr onyttiga, enligt YouGovs undersokning Food
& Health 2012. Endast 8 procent uppger att mittade
fetter dr nyttiga. Dock uppgar andelen som inte vet
om miattat fett &r onyttigt eller inte till en fjardedel
av konsumenterna, en andel som varit konstant under
de senaste dren. Ovriga 22 procent anser att méttade
fetter vare sig dr onyttigt eller nyttigt.

Sockerkonsumtionen fortsatt hog

Forsdljningen av sockerrika produkter fortsitter att
oka. Under 2011 har forsdljningen av chokladkon-
fektyr gatt upp med 1 procent och sockerkonfektyr
med 4,8 procent enligt Nielsen. Chips och snacks,
som kan innehalla bade socker, fett och salt, har 6kat
med 1,4 procent medan forpackade ndtter har dkat
med 3,7 procent.

Svenskar éter igenomsnitt 14 kg godis per person och
ar (Delfi Marknadspartner 2010), vilket kan jamfo-
ras med en genomsnittskonsumtion i vastvarlden pa
strax under 11 kg (The Global Confectionery Market,
Research and Markets 2010).

Sa manga som 70 procent har en negativ instillning
till begreppet light, enligt YouGovs undersdkning.
Trots det har forséljningen av lightlask dkat med 9,1
procent, enligt Sveriges Bryggerier, medan forslj-
ningen av “vanlig” lask har minskat med 1,4 procent
(se diagram s 5).

Diagrammet visar dagligvaruhandelns forsaljning av matfett i 1000 kg
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Kalla: Nielsen 2012



Tillsatser, socker och E-nummer oroar

Halften av konsumenterna ar oroliga dver innehallet
i livsmedel, visar YouGovs undersdkning Food &
Health. Andelen har stigit svagt sedan ar 2006 (44
procent) med en toppnotering ar 2009 med 55 pro-
cent. Precis som fOrra aret ar tillsatser det som oroar
konsumenterna mest foljt av socker och E-nummer.
Over 53 procent liser alltid eller oftast innehalls-
deklarationen pa nya produkter, en siffra som bara
fordndrats marginellt sedan forra aret. Ytterligare 31
procent ldser innehallsdeklarationen ibland.

Vad star E-nummer for?

De flesta livsmedelstillsatser har ett identitetsnummer,
sa kallat E-nummer, till exempel E 300. “E” innebar att
EU har godkant den. Numret ar ett identifikations-
nummer som dr specifikt for tillsatsen.

Diagrammet nedan visar vad konsumenter spontant
anger att de oroar sig for att livsmedel innehaller.
E-nummer, fargdmnen och konserveringsmedel &r
alla tillsatser, men sdrredovisas eftersom konsumen-
terna nimnt dem var for sig.

Diagrammet visar de 8 vanligaste amnen konsumenter oroar sig for att livsmedel innehaller

Tillsatser

Socker

E-nummer/amnen
Gift/ohdlsosamma substanser

Kemikalier 11 %)
Fargamnen 8 %)
Konserveringsmedel 7 %
Transfetter 6 %
1 1 1 1 J
0 5 10 15 20 25

Kalla: YouGov Food & Health 2012

Diagrammet visar forandring i dryckesforséljningen 2011 jamfort med 2010.
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|| Kolsyrat vatten, naturell
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Kalla: Sveriges Bryggerier 2012



Nyckelhilet — blir allt smalare

De allra flesta konsumenter (98 procent) kénner
till nyckelhdlsmérkningen, men allt farre letar efter
nyckelhalsmérkta produkter nér de handlar. Andelen
konsumenter som alltid eller oftast tittar efter nyck-
elhalet ndr de handlar uppgar till 18 procent, enligt
YouGovs undersokning. Denna siffra har minskat
fran 23 procent 2010.

Volymen av nyckelhalsmérkta produkter har minskat
med cirka 9 procent under 2011 jaimfort med 2010,
enligt Nielsen. Vissa produktgrupper visar en mar-
kant forsdljningsminskning. Den magra hardosten
har exempelvis minskat med 22 procent i forsdljning
jamfort med 2010.
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Fortsatt hog saltkonsumtion

Det dagliga saltintaget bland vuxna i Sverige uppgar
till 8-12 gram per dag, vilket kan jamforas med det
rekommenderade dagsintaget om 5-6 gram (Livs-
medelsverket).

YouGovs undersdkning visar att endast 6 procent av
konsumenterna undviker att dta salt. Det kan jamforas
med att 21 procent undviker socker.

De storsta saltméngderna kommer frén de industri-
producerade livsmedlen (60-70 procent enligt Livs-
medelsverket) och dr vanligast forekommande i kott-
och charkprodukter, brod och spannmalsprodukter,
matfett och ost samt fardiglagade riétter. Saltfrdgan
star hogt pa agendan i manga europeiska lander bland
bade myndigheter, industri och handel.

57

3 { " 4 KN::A”MPARK
2"
*  fullkornsskorpor

OSOTADE « EKOLOGISKA




Fler konsumerar allergianpassat

Allergianpassade produkter far allt storre utrymme  En femtedel av Sveriges befolkning tros vara dver-
1 butikerna. Forsdljningen av laktosfria produkter  kinslig mot antingen gluten, laktos, mjélk eller soja,
okade med 18,6 procent och glutenfritt visade en  enligt Celiakiforbundet.

O0kning om 13 procent under 2011, enligt statistik

fran dagligvaruhandeln.
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Mer frukt och gront, men inte tillrickligt

Forséljning av frukt och gront 6kar nagot, men inte  Andelen kvinnor och mén som uppger att de dter frukt
tillrackligt for att motsvara den konsumtion som dr  och gront i enlighet med rekommendationerna uppgar
onskvird, enligt Livsmedelsverkets rekommenda-  till 13 respektive 5 procent, enligt Folkhélsoinstitutet.
tioner. Vuxna rekommenderas att dta minst ett halvt

kilo frukt och grénsaker per dag (motsvarar 3 frukter

och 2 névar gronsaker).
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Dagligvaruhandelns arbete

for en battre folkhalsa

Dagligvaruhandeln vill vara en god samhéllsaktdr, vilket innebér att vara med och
ta ansvar for samhéllsproblem som ror hilsa och mat. Svensk Dagligvaruhandels
medlemmar tog dérfor ar 2005 fram vigledande standpunkter for att frimja battre
matvanor bland svenska konsumenter.
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1. Dagligvaruhandeln erbjuder ett variationsrikt
sortiment av halsosamma produkter som ger

konsumenten majligheter att gora medvetna val

Dagligvaruhandeln utvecklar hela tiden butikssorti-
mentet utifrdn konsumenternas efterfrdgan och har
idag ett stort utbud av olika livsmedel for att ge kon-
sumenten mojlighet att gdra egna och medvetna val.
Handeln har 6kat sitt utbud av ekologiska-, miljé- och
rattvisemérkta produkter och har ett brett utbud av
nyckelhalsmérkta produkter. Exempel pa det ar frukt
och gronsaker, rotfrukter, baljvaxter, fullkornspro-
dukter, hdlsosamma brodsorter, margariner och oljor.
Aven handelns egna varumirken utvecklas och ger
konsumenterna prisvarda och hdlsosamma alternativ.

Dagligvaruhandeln erbjuder dven ett bra utbud av fisk
och skaldjur och verkar for att erbjuda fler produkter
fran det héllbara fisket och stodjer darfor KRAV och
MSC (Marine Stewardshop Council). Under éaret

har handeln genomfort kampanjer bade i1 butik och
i direktreklam for att i samarbete med leverantorer
driva pa forsiljningen av KRAV- och MSC-markt
fisk, som finns med i den grona listan enligt WWF:s
definitioner. Inom handelns egna varumérken okar
utbudet av KRAV- och MSC-mérkt fisk kontinuerligt.

Dagligvaruhandeln tillater inte azofdrgdmnen i livs-
medelsprodukter. Tillsammans med livsmedelsindu-
strin har handeln successivt fasat ut fargdmnen dven
ur de produkter (stenbitrom, cocktailbar, drinkmixer)
som fick innehalla azofdrgdmnen enligt bestimmel-
serna fore EU-intrddet.

“Pa City Gross gjorde vi ett medvetet val for ett hallbart fiske
redan 2008 ndr vi startade med manuella fiskdiskar i butik.
Fisk och skaldjur dr bra mat, men att utarma vdra hav dr var-
ken bra for hélsan eller for miljon. Ddrfor har vi i samklang
med WWEF i Norden, Greenpeace och Miljostyrningsradets
listor gjort en lista som klart och tydligt berdttar vilka fiskar
vi sdljer, vilka vi ldter bli att sdlja och varfor. Tillgang, efter-
fragan och forsdljning pa miljémdrkt fisk har 6kat markant de
senaste dren och det visar att vi kan paverka framtidens till-
gadngar och konsumtionsmonster om vi tar vart ansvar.”

Annica Hansson Borg
Miljé- och kvalitetsansvarig, Bergendahls Food AB



2. Dagligvaruhandeln stravar efter att ta fram
goda produkter med bra naringssammansattning

enligt gallande rekommendationer i produktut-
veckling av egna varumarken

For att underldtta konsumenternas val har de flesta av
dagligvaruhandelns egna varumirken redan idag en
fullstdndig naringsdeklaration som visar produktens
sammansittning av niringsdmnen, t ex fett, protein
och kolhydrater. Detta kommer ocksa att i framtiden
bli obligatoriskt i den nya lagen om livsmedelsin-
formation.

Bland egna mérkesvaror efterstravar dagligvaruhan-
deln att anvénda nyckelhalsméarkning p& de produkter
som uppfyller kriterierna. Andelen nyckelhalsmérkta
produkter bland kedjornas egna varumaérken 2011
var 11,2 procent.

Vara medlemmar anvander nyckelhalets saltkriterier

som en ledstjérna i produktutvecklingen av kedjornas
egna produkter. Men att sdnka salthalten i livsmedel

Erika Rapp
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dr en utmaning for saval produktsdkerhet som for
smak och kvalitet. Minskningen av tillsatsen natrium-
glutamat, som forstarker smaken, forsvarar minskning
av salt med bibehallen smak

For att skapa nya mojligheter och stodja forskningen
kring saltet deltar dagligvaruhandeln i ett projekt
tillsammans med livsmedelsindustrin. Projektet drivs
av SIK (Institutet for Livsmedel och Bioteknik). Dag—
ligvaruhandeln har dven vid flera tillfallen deltagit i
branschoverskridande saltm&ten som hallits av Livs-
medelsverket.

Industriellt framstéillda transfetter i form av delvis
héirdat fett har fasats ut i kedjornas egna produkter,
och handeln deltar i Livsmedelsverkets arbete for ett
regelverk mot transfetter.

Vi vill erbjuda vara kunder en variation av produkter med bra
ndringssammansdttning. Ddr det dr mojligt forsoker vi hitta
héilsosamma alternativ som vi kan mdrka med nyckelhdlet. Vi
tittar dven pd hur vi kan sdnka salthalten i flertalet av vara
produkter utan att forsimra den sensoriska kvalitén. Likasa dr
sockerinnehall och fettkvalitet angeldigna fokusomraden.’

9

Chef Varusdkring, Coop Egna Varumdrken



3. Dagligvaruhandelns marknadsforing syftar till
att visa butikernas sortimentsbredd och stimulera

kunderna att valja ur samtliga livsmedelsgrupper
for att fa variationsrika maltider

Dagligvaruhandeln arbetar aktivt med att mark- nadsfor godis, chips, ldsk och annan utrymmesmat.
nadsforingen av livsmedel ska uppmuntra till varia-  Siffrorna dr genomsnittsviarden dé vissa veckor kan
tion. Ett sitt att marknadsfora livsmedel &r via den  avvika fran snittet, till exempel under paskhelgen.
direktreklam som delas ut till hemmen. Diagrammet

nedan visar pa fordelningen av innehallet i handelns  Under 2011 pagick dven omfattande kampanjer for
direktreklamblad under vecka 1-24 &r 2011. Det visar ~ frukt och gronsaker.

att endast cirka 14 procent av direktreklamen mark-

Diagrammet visar pa fordelningen av innehallet i handelns direktreklam vecka 1-24 under 2011.

[ Frukt och grénsaker
Nyckelhalsmarkta produkter
[ Utrymmesmat
Ovriga livsmedel

Frukt och gront = Farska frukter och gronsaker, frysta bar
och gronsaker

Nyckelhal = Nyckelhdlet dr utsatt bredvid produkten, men ocksa
produkter utan markning som ar likvardiga med nyckelhals-
markta produkter réknas

Utrymmesmat = Godis, chips, lask, kex, kakor, tartor, bullar, sylt,
marmelad, chokladpulver, glass

Ovriga livsmedel = Alla évriga produkter som kan &tas

Kalla: Ett studentarbete initierat av ICA

"Vi tar fram recept som inspiration till vara kunder genom vdar med-
lemstidning, receptbroschyrer i butik, var hemsida, appar och i var
direktreklam. Det finns dven mojlighet att prenumerera pad var mid-
dagskasse, som alltid erbjuder varierade middagslosningar frdn vart
breda sortiment. Som kund pa Coop ska det alltid finnas en losning for
att hitta ldttlagade, varierande och moderna recept.”

Sara Begnér
Chef for Coop Provkok
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4. Dagligvaruhandeln stravar efter att undvika
marknadsforing som riktar sig direkt till barn

Svensk Dagligvaruhandels medlemmar f6ljer Kon-
sumentverkets riktlinjer avseende reklam riktat till
barn. Det innebiér till exempel att handeln inte skickar
adresserad direktreklam till barn under 16 ar.

Handelns reklam far heller aldrig uppmana ett barn
att kopa nagot eller uppmana ett barn att dvertala sina
fordldrar eller andra vuxna att kdpa nagot at barnet.

“For Hemkop dr det en sjdlvklarhet att inte rikta
vdr marknadsforing till barn. Hemkop var den
forsta matkedjan som tog bort godis i ett flertal
utgangskassor per butik och ersatte det med nétter
och frukt. Det var banbrytande dd och har dven
anammats av andra matkedjor.”

Patrik Hjert
Marknadschef, Hemkop
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5. Dagligvaruhandeln vill stimulera kunderna
till en halsosam livsstil genom information i

form av butiksmaterial, kundtidningar, sociala
medier och hemsidor

Dagligvaruhandeln vill formedla matglddje med
hélsobudskap och underlitta for konsumenterna att
gora medvetna val. Flera av kedjorna arbetar med
nyckelhdlsmérkta recept och hdlsosamma matlag-
ningstips. Kundtidningar och hemsidor ir fyllda
med inspirerande recept bade till vardag och till
fest. Recept, inkopslistor och middagstips aterfinns
i butikerna.

Fardiga matkassar med recept och inspiration for
veckans vardagsmiddagar okar i popularitet. Innehél-
let i kassarna kan dven ha olika inriktningar, exem-
pelvis laktosfti, for att na fler konsumenter. De flesta
fardiga matkassar ar naringsberdknade och/eller stra-
var efter en néringsmaéssig balans.

Agneta Yngve

dnnu mer i forskningsprojekt relaterade till hdlsa i framtiden.’
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Pa kedjornas hemsidor finns omfattande informa-
tion om mat och hélsa. Flera kedjor tillhandahéller
dessutom néringsberidknade, sisongsanpassade och
allergianpassade recept.

Arliga satsningar gors for att stimulera skolbarn
att 4ta mer frukt och gronsaker. Aven projekt med
skolor genomfors pa lokal niva. Dagligvaruhandeln
har ocksa deltagit i Folkhilsoinstitutets uppmérk-
samhetsvecka “Ett Friskare Sverige” och samarbetar
med olika organisationer inom hélsoomradet saisom
Hjéart-lungfonden och Cancerfonden.

“Dagligvaruhandeln dr en otroligt viktig samarbetspartner i att
stimulera kunderna till bra val. Ndr det giller att oka frukt- och
gronsaksintaget hos barn har ett flertal studier visat pa klart goda
effekter vid samverkan mellan dagligvaruhandel, skola och for-
dldrar. Jag dr overtygad om att handeln kommer att engagera sig

5

Professor pd Oslo och Akershus Universitet, College of Applied
Sciences, Associerad professor Karolinska Institutet



6. Dagligvaruhandeln vill stimulera till
motionsaktiviteter bade fér barn och vuxna

genom olika aktiviteter

Dagligvaruhandeln satsar mycket pa att stodja idrotts-  Friskvardsarbete for de egna medarbetarna, t ex
foreningar med breda barn- och ungdomsaktiviteter — genom utbildning, motionsaktiviteter och stod for
bade lokalt och pa riksnivé. Viktiga satsningar gérs  att sluta roka, &r andra sétt for dagligvaruhandeln att
dven pa idrottsveckor under sommarlovet, oftast till-  bidra till att forbéttra folkhdlsan.

sammans med olika idrottsférbund.

Medlemmarna stddjer dven stora evenemang med
breddidrott inom olika aldersgrupper.

"ICA tycker det dir viktigt att barn far mojlighet att rora pa

sig. ICA dr sedan flera dr sponsor till Milan Junior Camp, som
innebdr att Milans trdnare kommer till Sverige och ldr ut sin
fotbollsfilosofi. ICA star for néringsriktiga luncher och mellan-
mal, sa att barnen och ungdomarna ska orka hela dagarna. Vi
tar ocksda med oss en kdnd idrottsprofil till varje ort som pratar
inspiration och passion och far ihop matintresse och trdning pa
ett bra sdtt for barn och ungdomar. Cirka 1500-1600 ungdo-
mar, mellan 8-15 ar, deltar i Milan Junior Camp pd fem orter i
under juni och juli manad.”

Sofia Olsson
Head of Sponsorships, ICA Sverige AB
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7. Dagligvaruhandeln stravar efter att halla hég
kompetens hos sin personal inom hélsoomradet

och samarbetar med forskningsinstitutioner

inom nutritionsomradet

Dagligvaruhandeln deltar och foljer upp hilsofragor
genom till exempel medlemskap i SNF (Swedish
Nutrition Foundation), SIK (Institutet for livsmedel
och Bioteknik) och genomfor kontinuerligt gemen-
samma utbildningar i kost- och hélsofragor for med-
arbetarna. Exempel pa utbildningar som hallits:

”Halsa i dagens och morgondagens handel - hur
kan dagligvaruhandeln inspirera till matgladje
och hélsosamma alternativ?”

”Halsosamt sortiment i dagens och morgon-
dagens handel.”

”Maten och kroppen — néringslira for mark-
nadsforare.”

16

SNF arrangerade i samarbete med huvudménnen
Svensk Dagligvaruhandel och Livsmedelsforetagen
utbildningsdagar i1 niringslédra for marknadsforare,
produktutvecklare och kockar.

Dagligvaruhandeln genomf6r dven interna utbild-
ningar inom mat- och hdlsoomradet och deltar
1 debatter och foreldsningar. Dessutom genomfor
medlemmarna interna webbaserade utbildningar i
hygien, produktsidkerhet, mérkning, allergi och andra
hélsorelaterade omraden. Halsofragor vévs oftast in i
alla utbildningar for butiksmedarbetare. Detta ingar
som en naturlig del i till exempel butiksledarutbild-
ningen. P4 medlemmarnas intranét finns information
om allergi- och hilsofragor for butiksmedarbetarna.

“Det dr viktigt att formedla kunskaper fran forskning till
livsmedelsbranschen. I ar har vi haft flera samarrangemang
med Svensk Dagligvaruhandel och Livsmedelsforetagen
som syftar till att hoja kunskapen hos branschens medarbe-
tare. Till exempel har marknadsforare fdtt ldra sig mer om
ndringsldra och hur man far mdarka produkter med ndrings-
och hdlsopdstdenden.”

Susanne Bryngelsson
Vd, Swedish Nutrition Foundation



8. Dagligvaruhandeln arbetar for en tydlig och
korrekt markning av alla livsmedelsprodukter

for att ge konsumenterna lattgillganglig

halsoinformation

Dagligvaruhandeln arbetar for tydlig markning av
livsmedelsprodukter och verkar for att naringsde-
klaration ska finnas pé alla relevanta livsmedelspro-
dukter. Kedjorna vilkomnar darfor den nya gemen-
samma lagstiftningen inom EU avseende information
till konsumenterna.

Medlemmarna stodjer ocksa nyckelhalsmérkningen,
som syftar till att underlatta for konsumenterna att
gora medvetna och hilsosamma val.

For att underlétta korrekt mérkning samarbetar dag-
ligvaruhandeln med Livsmedelsindustrin, Livsmed-
elsbranschens grankningsman och SNF. Bransch-
stodets syfte ar att stodja och underlitta for livs-
medelsbranschens aktorer att anvdnda ndrings- och
hilsopastaenden enligt gidllande lagar, och att gora
det pa ett ansvarsfullt, tydligt och balanserat sétt
(www.hélsopastdende.se).

Mairkningen av allergena &mnen och ingredienslistor

ar extra viktigt for den som &r allergisk. Mérkningen
”kan innehalla spar av” anvénds pa allt fler produkter,

Anette Jansson

vetna val i butiken.”
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vilket riskerar att inskrdnka utbudet for allergiska
personer. Dagligvaruhandeln samarbetar darfor med
livmedelsindustrin om gemensamma riktlinjer och
driver fragan om en gemensam EU-lagstiftning pa
omrédet.

I november arrangerade SNF ett seminarium i sam-
arbete med Svensk Dagligvaruhandel och Livsmed-
elsforetagen om hur man far mérka produkterna med
nérings- och hilsopastdenden: "Narings- och hélsopé-
stdenden om livsmedel - hur och for vem?”

NARINGSVARDE/100 g:
Energi 1450 kd /340 kcal
Protein

“Svensk Dagligvaruhandels medlemmar bidrar aktivt med arbetet
for tydlig och korrekt mdrkning av livsmedel. Det kan till exempel
handla om mdrkning i form av ndringsdeklaration och nyckelhdl.

En tydlig mdrkning underldttar for konsumenterna att gora med-

Enhetschef Radgivningsenheten, Livsmedelsverket



9. Dagligvaruhandeln stravar efter att ge
konsumenter med speciella behov, till exempel

allergiker, ett brett och varierat utbud

Alltfler av de svenska konsumenterna upplever att
de inte tal olika fododmnen. Cirka 20 procent av
befolkningen har mer eller mindre uttalade besvér
(Astma- och Allergiforbundet). Dagligvaruhandeln
vill sjdlvklart ge bésta tdnkbara service for dessa
konsumenter, och utbudet av anpassade produkter
for allergiker utvecklas hela tiden. Detta avspeglas i
butikernas sortiment inom savil livsmedel som kem-
tekniska produkter. Dagligvaruhandeln genomfor
dven allergiutbildningar for butikspersonal.
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For att underlatta for allergiska kunder finns speciella
allergirecept och information om allergier och into-
lerans pa medlemmarnas hemsidor och i butikernas
informationsmaterial.

Svensk Dagligvaruhandel och dess medlemmar
samarbetar med Svenska Celiakiforbundet och dess
ungdomsforbund SCUF, samt med Astma- och Aller-
giférbundet och genomfor allergiutbildningar for
butikspersonal.

Vi ser positivt pd att utbudet av specialprodukter har 6kat
de senaste dren men onskar att denna varugrupp expone-
ras tydligare i butik.”

Elisabeth Hammar
Ordférande i Celiakiforbundet
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