S

SLU

ALNARP

LTJ-fakultetens faktablad

2012:3

Fakta fran Tillvéxt Tradgard

Konsumenter om marken pa mat

Information eller forvirring?

MATTIAS ANDERSSON, LENA EKELUND

Miljoproblemen  har blivit alltmer komplexa och en
mangd olika budskap riktas till konsumenterna i deras
val av mat. En rik flora av markningar anvinds for att
informera om miljoriktiga och klimatsmarta inkdp. En
synpunkt som kom fram i samband med de konsument-
undersokningar som publicerats i tidigare faktablad kring
fruket, gronsaker och potatis var att konsumenten har svart
att skilja mellan olika budskap och midrkningar som
Sfinns pa frukt och grént och pa livsmedel i allmanhet. I
detta faktablad presenteras en enkitstudie med syfte att
testa konsumenters intresse for och kdannedom om mir-
ken, logotyper, som_forekommer pa den svenska markna-
den, med fokus pa miljomdrkningen. Det finns en stor
tilltro till konsumentens formaga att fatta rationella beslut
baserade pa den information som mdrkningen kommuni-
cerar, inte minst bland avsindarna till de olika mdrkena.
Dessa kan forhoppningsvis finna resultaten intressanta i
sitt strategiska utvecklingsarbete.

Bakgrund till studien

Upphovet till denna studie kommer frin tva hall:
Mattias Andersson konstaterade efter att ha inter-
vjuat och fitt in frigeformulir frin runt 1700
konsumenter av frukt och gronsaker (Fernqvist
m fl.2011 a,b,c,d, Spendrup m fl 2011) att det ra-
der osikerhet och okunskap kring de olika bud-
skap som produkterna formedlar. Frigorna rorde
bland annat kvalitet och ursprung, forpackat och
ekologiskt odlat. Samtidigt som minga konsu-
menter uttrycker en stor nyfikenhet och vilja att
vara miljovinlig var man osiker Gver vad detta
egentligen betyder. Lena Ekelund ansvarar for ett
Formasprojekt om klimatmirkning dir en ut-
gangspunkt ir att dagens miljomirken inte ricker
till som vigledning for en konsument som vill
handla klimatsmart.

Arbetet med intervjuerna har finansierats av
Skédnes Livsmedelsakademi, genom ett stipen-
dium till Mattias Andersson (och Matilda Axel-
son som ocksia medverkade 1 de bakomliggande
konsumentstudierna) for en idé om ett enklare
mirkningssystem.

Markning som 1dsning pa
miljéproblemen

Det finns en mingd olika mirkningar med syftet
att informera konsumenten om miljériktiga och
klimatsmarta matval. I takt med att miljofragorna
blir alltmer komplexa har livsmedelsmirkningen

gitt frin obesprutat till hillbart, frin “utan ke-
miska bekimpningsmedel och handelsgodsel” till
klimatsmart. Mirkningen pa den svenska mark-
naden ir positiv och innehiller inga negativa
budskap.

I Formasprojektet Den grona konsumtionens
utmaningar diskuterades miljomirkning i forhal-
lande till annan form av “konsumentupplysning”
och vilka forutsittningar konsumenter har att
fatta fria och politiska beslut. Olika typer av mil-
jomirkning, ursprungsmirken och varumirken
jamfordes samt goda rad, tillit till bonden och al-
ternativet innehéllsdeklarationer med redovisade
fakta (Klintman m. fl. 2008). Ett dilemma som
belystes var att konsumenten, som alltid anses ha
ritt, inte alltid har full information — och samti-
digt si mycket information. Miljomirkning blir
en l0sning, nir statens formaga att reglera fram
16sningar pd miljoproblemen alltmer misstros,
och passar vil in i utvecklingen mot okad kon-
sumentmakt, i foretagens CSR-arbete (corporate
social responsibility) och tanken att sitta pris pa
miljon.

Liljenstolpe och Elofsson (2009) framhaller att
staten har som uppgift att forbattra informationen

pd omridet. Forfattarna delar in miljomarkena i
tvd typer - direkta och indirekta — dir de direkta
har ett direkt miljobudskap och kontrolleras ef-
ter miljokriterier, medan de indirekta har bud-
skap som kan uppfattas som miljoinformation av
konsumenter . Hit riknas rittvisemirkning och
ursprungsmirkning. P den svenska livsmedels-
marknaden forekommer endast frivillig mirk-
ning och privata system, dock med kontroll av
oberoende ackrediteringsorgan (sa kallad tredje-
partscertifiering) for mirken som KRAV, Deme-
ter, Svenskt Sigill och MSC (Marine Stewardship
Council).

Men mirkena blir ocksa ett sitt att skicka bud-
skap och skapa positiva associationer. De ir inte
bara till for att ge information, de ska ocksd silja
en vara (Ekelund 2010). Livsmedelskedjornas sats-
ningar pi egna miarkesvaror, EMV (se Anselmsson
& Johansson 2007) mirks aven pi miljoomridet —
Coop:s Anglamark, ICA:s T Love Eco och Axfoods
Garant — och 4r ett sitt for handeln att fi kontroll
over hela vardekedjan. EMV-mirkena dr exempel
pa egenkontrollerad miljéomiarkning (Liljenstolpe
& Elofsson 2009). Ett alternativ som inte anviands
pa den svenska marknaden ir negativ mirkning,
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BILD 1. Logotyper for studiens produktmdrken fran den svenska matmarknaden.
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som exempelvis Just Label It (2012), kampanjen
for GMO-mirkning 1 USA.

I en konsumentundersokning kring mat och
miljo dir 1000 konsumenter fick besvara fra-
gor kring bland annat mirkning tycker mer in
hilften att det 4r svirt att gora grona val (Differ
2011). Det finns ibland for mycket information
och antalet mirkningar uppfattas som forvirrande
for manga. Jonas Arnberg, analytiker pd Handelns
utredningsinstitut, HUI, kommenterar: ”Det r
svdrt att _forstd vad som dr bést och vilken miljomdrk-
ning som betyder vad” (E24 2012). Hans slutsats blir
att mirkesdjungeln ir ett storre hinder for gron
konsumtion 4n en ligkonjunktur.

For att en miljomarkning ska uppfylla sitt syfte,
att ge ritt signaler till konsumenten, méste kon-
sumenten ocksd kunna tolka dessa. Om varans
enda signalering ir en logotyp innebir det att
konsumenten miste ha god kidnnedom om vad
logotypen stir for. En central friga ar dirfor vad
konsumenten har kinnedom om och verkligen
vet om de olika mirkningarna. I studien som hir
presenteras testas konsumenters intresse for och
kinnedom om ett antal mirken pi den svenska
marknaden.

Studiens datamaterial och ge-

nomférande

Konsumentundersokningen genomfordes under
sensommaren 2011. Data samlades in med hjilp
av ett enkitformulir som respondenterna sjilva
fick fylla i, ibland med viss hjilp av intervjua-
ren, Mattias Andersson. Studien genomfordes i
butiksmiljé i Stockholm, Uppsala, Malmé och
Lund. 467 personer medverkade; 62 procent
kvinnor och 38 procent min. Hilften var mellan
30 och 55 ar. Den yngre dldersgruppen, under 30
ar, utgjorde drygt 30 procent och 55-plus-grup-
pen knappt 20 procent (med endast 2 procent
aldre 4n 70 ir).

Enkiten bestod av tolv frigor, varav en dir man
skulle ange om man kinner till respektive vet
inneborden av 16 olika mirken (se Bild 1), en dir
man skulle markera i vilken grad man hiller med
om tio olika péstienden, och en Sppen friga dir
man skulle skriva ner betydelsen ett visst mirke.
I denna fordelades enkiterna si att betydelsen av
vart och ett av de 16 mirkena kommenterades av
knappt 30 respondenter.

De 16 logotyper (Bild 1) som visades upp pa en
separat skylt var:

KRAV

EU Ekologiskt jordbruk (gammal rund)

EU Ekologiskt (Europa-bladet sedan 2010)
Akta Vara

Rainforest Alliance

Bio (runt mirke med stjarnor)

Anglamark

PN LN

Biogarantie (belgiskt mirke)

9. Nyckelhilet

10. AB Agriculture Biologique

11. MSC (Text Marine Stewardship Council)
12. Fairtrade
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Diagram 1. Svar pd fragan ”Hur ofta kollar du pd
mdrkena i ditt val av produkt?” n=465
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Diagram 2. Svar pa fragan ”"Har du nytta av produkt-
mirkningen i ditt val av livsmedel?” n=449

Produkimidkningar pd lesmedal dn vikligh

Froduktmarkningar av livemadal ir intressant

Prisat dr vilktigare n markningar nar jag stir | valat
mellan bvh produkter

Dt ar enkelt 210 MDsta vad mdrkningdng syTiar Gl

ERE mdrkor som gradecar i stallet fae att certifiers wore b

Dt behivs et mer dversiktligt marke

I 75
I ;o
I o
I .0
I o
I .

1 2 3 4 s B 7 B

Diagram 3. Svar pa hur vil man haller med om angivna péstenden, dir 1= Haller inte med och 9= Haller helt med.
n=442; 436; 441; 444; 374, 427 (riknat per fraga uppifran)

13. UTZ (text: Certified, Good inside)
14. Svenskt Sigill
15. Demeter (ny)
16.ICA Gott liv

Dessa har delvis olika bakomliggande budskap.
De flesta ir miljomirken men nigra har ett hil-
sobudskap (Nyckelhilet och ICA Gott Liv) eller
signalerar mat fri frin tillsatser (Akta Vara), efter-
som motivationen hos konsumenten att vilja mil-
jomirkta produkter inte ir helt frikopplade frin
omsorgen om den egna hilsan (Ekelund 2003).
Andra breddar miljobegreppet till etiska eller
hillbara  produktionsforutsittningar  (Fairtrade
och UTZ) och faller di in i kategorin indirekt
miljomirkning (enligt Liljenstolpe & Elofsson
2009). Inget av mirkena har ett helt enkelt bud-
skap utan alla innefattar minga aspekter pd miljo.

Frigorna i enkiten behandlar intresset for
mirkning, igenkinning och kunskap samt alter-
nativ till nuvarande mirkningar.

Intresset for markning

For att finga upp konsumenternas intresse for
mirkningen stilldes frigan hur ofta man kollar pd
mirkningar i butik, se Diagram 1, som ocksa visar
andelarna i procent. Intresset visade sig vara rela-
tivt stort. En tredjedel anger att de nistan alltid
och 12 procent att de alltid kollar p certifierings-
mirket om det finns. Nirmare 40 procent siger
sig gora detta ibland medan 13 procent nistan
aldrig (och 3% aldrig) kollar p4 mirket. Tilliggas
kan att den yngre 3ldersgruppen tittar mer efter
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Diagram 4. Svar pd fragan ” Hur mdnga olika mdarknin-
gar pd livsmedel kinner du till?” n=455

mirken dn den idldre.

En friga var om man anser sig ha nytta av pro-
duktmirkningar, med svarsalternativen Mycket,
Ganska mycket, Ganska lite eller Nej, se Diagram
2. Svaren var tudelade; hilften hade mycket eller
ganska mycket nytta av mirkningen och hilften
ganska lite eller ingen nytta alls (endast 6 % sva-
rade Nej).

Enkiten innehdll ocksa ett antal pastienden att
ta stillning till, se Diagram3. Ett gillde om pro-
duktmirkningar ir viktigt och ett annat om det r
intressant. Konsumenterna tycker 1 hog utstrick-
ning att det dr viktigt med produktmirkningar
(medelvirde 7,3) men firre att det ir intressant
(medelvirde 5,9). Det finns en viss tendens till
att tycka att priset ar viktigare an markningar nir
man viljer mellan tv produkter. Denna fraga fick
medelsvaret 5,0.
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Igenkédnning och kunskap
Konsumenterna fick inledningsvis frigan hur
manga olika mirkningar pd livsmedel de kinner
till, med fasta svarsalternativ, for att ge en fing-
ervisning om hur de sjilva uppfattade sin kin-
nedom om mirken i allmidnhet, se Diagram 4.
Endast itta procent angav 2 eller mindre, medan
hela 58 procent angav att de kinner till fler 4n
fem mirken (22% fler 4n tio mirken).

En friga rorde hur vil man kinner till de 16
angivna miarkena i Bild 1. Frigan var formulerad:

”Vilka av foljande mirken---kinner du till/vet
inneborden av? (Sitt ett kryss om du kinner igen
och tvi om du tror dig veta betydelsen)”

Svaren framgar av Diagram 5, dir de bla stap-
larna visar svaren pd frigan om man anser sig
kinna till mirket. De mest igenkinda mirkena
ir KRAV (96%), Nyckelhilet (93%) Anglamark
(82%), Svenskt Sigill (70%) och ICA Gott liv
(66%). Direfter kommer FairTrade (58%) samt
AktaVara och Rainforest Alliance (44%). De bida
EU Ekologiskt- mirkningarna, liksom fiskmirk-
ningen MSC, kinns igen av lite mer 4n en fem-
tedel av respondenterna - det gamla runda EU-
mirket med en nigot storre igenkinningsgrad in
det nya bladformade.

Diagram 5 visar ocksad forhillandet mellan att
man kinner till och att man anser sig veta inne-
borden av mirkena. Utan att veta vad responden-
terna ligger in i begreppen kan man konstatera
att de mest igenkinda mirkningarna KRAV och
Nyckelhalet ocksi tycks ha lyckats kommunicera
vad de innebir. Over 70 procent av dem som be-
svarade frigan anser sig ocksa kinna till innebor-
den av KRAV respektive Nyckelhdlet. Om man
raknar andelen av alla 466 respondenterna blir
svaret ligre; (ca 66%).

Anglamark, med hog igenkinningsgrad, ir ett
mirke som flera av respondenterna faktiskt siger
sig infe veta inneborden av; endast 43 procent av
dem som kinner till mirket tror sig ocksd veta
vad det star for (35% av alla respondenterna).
Motsvarande siffror for FairTrade ir 62 pro-
cent, for Rainforest Alliance 50 procent och for
Svenskt Sigill runt 40 procent (28% av alla re-
spondenterna). Kvalitets- och hilsomirkena ICA
Gott Liv och Akta Vara stannar ocksi de pi 40
procent. Ovriga mirken har mycket lig grad av
igenkinning och vissa forekommer bara sparsamt
pa den svenska marknaden.

I en friga fordelades enkiterna si att betydel-
sen av vart och ett av de 16 mirkena kommente-
rades av knappt 30 respondenter som fick skriva
ner betydelsen i en egen mening. Svaren bedém-
des i jimforelse med mirkenas egna deklarationer.
Att skriva att Svenskt Sigill betyder svensk kvali-
tet 4r exempelvis inte korrekt, utan man mdste
koppla det till kontroll, certifiering eller liknande.
Urvalet ar alltfor litet for att nigra lingtgiende
slutsatser ska kunna dras, men resultatet visas 1 sin
helhet i Diagram 6, som visar andelen av svaren
som var godtagbara som beskrivning av mirkenas
innebord. Det visade sig att man ibland blandade
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Diagram 5. Andelen respondenter som anser sig kinna till (bld stapel) respektive veta inneborden av (rid stapel) de

16 produktmdirkena. n=466
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Diagram 6. Andel av de svarande som kunde ge en korrekt beskrivning av inneborden av respektive mdrke. n=27-31

(for UTZ n=23)

ihop hilso- och miljobudskap och &dven andra
kvalitetskriterier.

Det mirke som flest beskrev med en godtagbar
beskrivning var KRAV dir nistan 45 procent av
de tillfrigade kunde ge en forklaring, titt foljt av
ICA Gott liv med nistan samma andel. Mirken
for vilka omkring en tredjedel kunde ge en ac-
ceptabel forklaring av innebdrden ir; Akta Vara,
Anglamark, Nyckelhilet, Agriculture Biologique,
MSC samt FairTrade. Svenskt Sigill, som ir cer-
tifieringsmirkningen for svenska livsmedel, kunde
endast ett fital beskriva. Annu firre hade kunskap
om EU-Ekologiskt-bladet. Att Agriculture Bio-
logique som ir en ovanlig mirkning pd svenska
livsmedel far si goda beskrivningar, beror troligtvis
pa att det avslojas av texten. Ingen av de svarande
visste vad biodynamikernas Demetermirke eller
UTZ-certifieringen star for.

Alternativ till markningarna

Kinnedomen och kunskapen om mirkning hos
de tillfrigade konsumenterna ir inte alltid sa god.
Ar di konsumenten forvirrad av alla mirkningar?
P3 denna direkta, mojligen ledande, frigan sva-
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Diagram 7. Konsumenternas svar pa fragan om det
ar forvirrande med mangden produktmdrkningar pa
marknaden. n= 453

rade 43 procent ja och 18 procent nej, se Dia-
gram 7.

Bland pastaendefrigorna fanns meningen “Det
ir enkelt att forsti vad mirkningarna syftar till”.
Detta fick 4,0 i medelsvar, det vill siga varken svirt
eller litt, se Diagram 3. Skulle man da kunna tinka
sig bittre alternativ till miljomirkningen? Alter-
nativet innehillsforteckningar nimndes 1 enkiten.
Svaren pa frigan hur ofta man kollar pa innehalls-
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forteckningar i sitt val av produkt blev nistan iden-
tiska med dem i frigan om man brukar titta pa
mirkena (Diagram 1). Man tittar alltsi i lika hog
grad pd mirken och innehillsforteckning.

Pistiendet ” Ett mirke som graderar istillet for
att certifiera produkterna vore bra” fick ett med-
elsvar pa 6,9. Pistiendet ” Det behovs ett mer
oversiktligt mirke” fick 7,4 (Figur 3). Detta kan
tolkas som att det finns ett 6nskemadl om ett enk-
lare system, exempelvis i form av trafikljus, eller
en rensning i mirkesfloran.

Sammanfattning och slutsatser

Produktmirkningar p3 livsmedel ir viktiga for
konsumenterna i studien. Resultatet visar ocksd
att kinnedomen och kunskapen om miljomirk-
ningen ir relativt 1ig, med undantag for KRAV,
som de flesta kiinner till. Sju av tio siger sig veta
vad KRAV stir for, men nir frigan stills direkt
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