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Intresset for hur maten framstalls, vilka miljoef-

fekter den orsakar och varifran den kommer dr
stort hos konsumenterna. Inte minst klimatfra-
gan dr en miljéfraga som engagerar. En mdngd
olika mdrkningar och varumdrken pa markna-
den forsoker underlitta konsumentens val. 1
denna studie specialstuderas konsumenternas
installning till klimat, mat och klimatmdrkning
med fokus pd tre olika typer av mdrkningar.
Genom undersokningen ville vi fa en bild av
hur man ser pa klimatfragan och hur man
menar att konsumtionen av livsmedel paverkar
miljon. Vi ville ocksa ta reda pa hur konsu-
menter forsoker losa dessa fragor genom sina val
av livsmedel.

Bakgrund till studien

Den forsta mer omfattande miljomiark-
ningen i Sverige infordes 1985 nir KRAV
hade etablerats som kontrollféreningen
for alternativ, senare ekologisk, produk-
tion. Sedan dess har regelverk och cer-
tifiering kommit att omfatta en ling rad
aspekter. Miljobegreppet har utvidgats
och KRAV har integrerat klimatriktlinjer
i regelverket. I en rad konsumentstudier
har vi stillt frigor om kvalitet, ursprung
och ekologiskt odlat (Fernqvist m fl. 2011
a,b,c,d, Spendrup m fl. 2011). I en studie
om mirken dir intresse for och kinne-
dom om olika miljomirken testades blev
slutsatsen att konsumenterna tyckte att
mirkningen var viktig, men ocksi for-
virrande och att man blandar ihop mil-
jomirken, hilsomirken och etisk mirk-
ning (Andersson & Ekelund 2011).1 detta
faktablad, som ir en sammanfattning och
diskussion av Katarina Perssons kandida-
tarbete (Persson 2012), fokuseras pa kli-
matmirkning och konsumentattityder till
mat och klimat. Studien har gjorts inom
ramen for tvd Formasprojekt, det forsta

Bild 1.Tre klimatmarkningar

om konsumtionsvirde och engagemang
i ekologiska livsmedel, det andra om kli-
matmirkning av livsmedelsbutik (Ekelund
& R66s 2010). Frigorna har visat sig vara
sammankopplade.

De tre markningarna

I undersokningen kartliggas konsumen-
ternas instillning och kunskap tll tre
klimatmirkningar av livsmedel, Svenskt
Sigill, KRAV och Carbon Footprint. Kli-
matmirkningar av livsmedel kan delas in
i produktionsmdrkning och produktmdrkning.
En produktionsmérkning syftar till att kont-
rollera produktionen av en vara eller ett
livsmedel. I detta fall syftar mirkningen till
att klimatmirka produkten och sikerstilla
att produktionen av varan har en mindre
miljopaverkan jamfort med liknade pro-
dukter. Reglerna for en produktionsmirk-
ning 4r satta for att dtgirderna for minskad
miljopaverkan ska goras i produktionsle-
det. I denna undersokning riknas mirk-
ningarna Svenskt Sigills klimatcertifiering
och KRAV tll produktionsmirkningar.
Detta di bida organisationerna har valt
att reducera livsmedlets klimatpiverkan
i produktionsledet. Svenskt Sigill 4r en
etablerad kontrollmirkning, av typen mil-
jomirkning i1 Sverige, dir fokus ligger pa
att varan ir svensk och att den producerats
enligt Svenskt Sigills regelverk. KRAV ir

iven denna en miljomiarkning med den
ekologiska grunden som huvudfriga.
Svenskt Sigill och KRAV har tillsammans
arbetat med att ta fram riktlinjer for en
klimatmirkning for mat (www.klimat-
markningen.se ). Syftet ir att utveckla en
klimatmirkning som syftar till att livs-
medlen produceras och transporteras pa
ett sitt som paverkar klimatet i mindre
utstrickning. Mirkningen bygger pid en
tredjepartcertifiering, alltsd att en obero-
ende och opartisk aktor kontrollerar att
producenter som anvinder mirkningen
uppfyller de uppsatta reglerna. Svenskt Si-
gill har valt att ligga klimatcertifieringen
utanfor den ordinarie markningen som en
tilliggscertifiering och den ir dirfor in si
linge frivillig. Malet 4r dock att inom en
femarsperiod integrera klimatmirkningen
och kraven i den ordinarie certifieringen.
KRAV har diremot valt att integrera ett
antal av riktlinjerna for en klimatsmartare
produktion direkt i regelverket.

En produktmdrkning syftar till att sitta en
siffra pa hur mycket koldioxidekvivalen-
ter som en specifik produkt gett upphov
till. Denna utrikning grundar sig oftast
pd nigon typ av livscykelanalys, dir man
undersoker hela livscykeln for produk-
ten, frin 16 till firdigforpackad produkt
i kyldisken i butiken. I denna undersok-
ning riknas mirkningen Carbon Foot-
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Klimatférandringen &r nutidens
viktigaste fraga.

Klimatforandringen utgor ett stort hot
mot mig och mina ndrmaste.

Klimatférandringen ar en naturlig
process och inget som har orsakats av
manniskan.

For att bromsa klimatférandringarna
krévs det att vi andrar pa vara
matvanor.

En klimatmarkning vore bra for att se
vilken mat som ar klimatsmart.

M Haller inte med
M Varken eller
M Instdmmer

H Kan/Vill ej svara
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Diagram 1. Konsumenternas syn pd klimatforindring och mat. n= 181-183

print som en produktmirkning. Carbon
Footprint ir inte knutet till ndgon speci-
ell organisation si som Svenskt Sigill och
KRAYV, si utformningen av hur mirk-
ningen ser ut och hur den gir till 4r upp
till varje foretag. Nir ett foretag vill un-
dersdka en specifik produkts klimatpaver-
kan si vinder de sig oftast till ett foretag
som arbetar med livscykelanalyser som di
kan rikna ut produktens klimatpaverkan.
I Sverige ar anvindandet av Carbon Foot-
print 1 dagsliget inte si stor. Dirfor dr det
framforallt konsumenternas instillning till
Svenskt Sigills klimatcertifiering mirk-
ning och KRAV som jimfors nedan.

Studiens datamaterial
och genomfdérande
Konsumentundersokningen — genomfor-
des 1 norra Skane under februari manad
2012. Datamaterialet samlades in genom
sjalvadministrerade enkiter. Totalt svarade
184 respondenter pa enkiten, varav 62 %
kvinnor och 38 % min. R esultatet visar pa
en relativt jamn alderstordelning med ett
nigot mindre underlag i segmenten 35-44
och over 75 ar. En relativt stor andel, 40
%, av de svarande har en universitets- el-
ler hogskoleutbildning vilket 4r hogre in
genomsnittet pa 31 % av konsumenterna.
Enkiten bestod av ett antal slutna frigor
med fortryckta svarsalternativ, dar respon-

denten forvintades kryssa i det svarsalter-
nativ som stimde bist verrens med hans
eller hennes personliga asikt. Frigorna i
enkiten behandlar konsumenters instill-
ning, kunskap och uppfattning om de stu-
derade mirkningarnas trovirdighet.

Frigorna i den forsta delen 1 enkiten
hade som syfte att ge en bild av hur res-
pondenten ser pi sjilva klimatfrigan, men
dven av respondentens syn pi hur kon-
sumtionen av livsmedel paverkar miljon.
Andra fragor lyfter fram vilka val koppla-
de till klimatpiverkan som konsumenten
gor 1 vardagen. Direfter fokuserade fra-
gorna pa konsumentens relation till kli-
matmirkningarna Svenskt Sigill, KRAV
och Carbon Footprint. Respondenten
ombads dven vilja den livsmedelsprodukt,
exemplifierad med ett sallatshuvud, som
man trodde var mest klimatsmart baserat
pa den information som kan utlisas frin
mirkningen.

Konsumentens syn pa
klimatférandringar och mat

For att ta reda pd hur konsumenten ser pa
kopplingen mellan livsmedelskonsumtion
och klimatforindringen presenterades ett
antal pastienden om klimatforandringen, se
diagram 1. Hela 86 % ansig att klimatfor-
indringen 4ar nutidens viktigaste fraga, en-
dast 3 % holl inte med. Det var dven manga

som tyckte att klimatforindringen utgdr
ett stort hot mot dem och deras nirmas-
te. Pa pastiendet om klimatforindringen 4r
en naturlig process och inget som har or-
sakats av méanniskan var det tvd tredjedelar
som inte holl med, medan 22 % ansig att
det var en naturlig process. For att bromsa
klimatforindringen krivs det att vi dndrar
pa vara matvanor, ansig 77 %. Endast fem
procent holl inte med 1 ovanstiende pasti-
ende. I pastiendet att en klimatmirkning
vore bra for att se vilken mat som ir
klimatsmart instimde hela 85 %.

Hur ska man som konsument
minska matens klimatpaverkan?

I undersokningen tittade man dven pa vad
konsumenterna ansig att man borde gora
for att minska sin egen paverkan pa kli-
matet. Pistienden som stilldes 1 enkiten
ir himtade frin svenska myndigheters och
milj6organisationers rekommendationer
for vad man som privatperson kan gora
for att minska sin klimatpaverkan. For att
inte respondenten skulle svara slentrian-
missigt, valde vi att vinda pa en av fragor-
na. Alltsd istillet fOr att skriva att man bor
ata mindre kott, skrev vi att man bor ita
mer kott. I enkiten kunde konsumenten
svara 1 en femgradig skala. I framstallning-
en har vi valt att sli samman svarsalterna-
tiven till tre; hiller inte med, varken eller
och instimmer. Detta for att pa ett enklare
sitt presentera om attityden 4r positiv eller
negativ.

I de flesta pastienden rader det enighet
mellan respondenterna. I sju av totalt nio
pastienden instimmer tva tredjedelar av
respondenterna eller fler, se diagram 2.
Det pastiende dir respondenterna dr mest
eniga ar pastiendet om att man bor kdpa
nirproducerad mat dir hela 92 % instim-
mer. Strax direfter kommer paistdendena
om att kopa frukt och gront efter sisong
(88 %) och att man bor undvika att slinga
mat (87 %). Att undvika forpackningar
och att kopa klimatmiarkt mat instimmer
hela 79 % av respondenterna 1, medan 69
% haller med om att man bor vilja fri-
landsodlade gronsaker framfor vixthuso-
dlade och att man bor kopa ekologiskt
producerad mat.

Svaren fran kottfragan ir inte lika tyd-
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liga. En fjirdedel av respondenterna har
svarat att man “varken eller” bor dta mer
kott for att minska matens piaverkan pa
klimatet och 16 % anser att man bor ita
mer kott. Det dr dock en majoritet (57 %)
som anser att man inte bor dta mer kott.
For pastiendet om att dta mer vegetariska
proteinkillor, si som bonor och linser, for
att minska matens paverkan pa klimatet
ir asikterna relativt spridda, men en liten
overvigande del instimmer med pastien-

det (54 %).

Konsumentens instéllning

till olika klimatmarkningar

av livsmedel

I enkiten undersoktes respondenternas
instillning och attityd till de olika kli-
matmirkningarna. Igenkinningen for
Svenskt Sigill och KRAV var hog, 69 %
respektive 93 %. Endast dtta procent av
respondenterna uppgav att de kinde igen
klimatmirket Carbon Footprint. Ur un-
dersokningen kan man iven konstatera
att konsumenterna har storre kunskap om
KRAV idn om Svenskt Sigill, 36 % anser
sig veta vad KRAV stir for och motsva-
rande siffra for Svenskt Sigill dr endast 18
%.Vad giller tilliten till mirkningen upp-
ger 44 % att man litar pa KRAV och 38 %
litar pa Svenskt Sigill. Det ir dock relativt
fa respondenter som siger sig aktivt leta
efter mat med mirkningarna (18 % for
KRAV, 4 % for Svenskt Sigill) eller som
forsoker paverka andra att kopa mat med
mirkningarna (11 % for KRAV, 7 % for
Svenskt Sigill).

Vilken méarkning
vdljer konsumenten
De tre klimatmirkningarna testades ge-
nom att konsumenterna fick titta pa bil-
der pa klimatmirkt isbergssallat, se Bild 1.
Nir konsumenterna ska vilja livsmedels-
produkt utifran klimatmirkning sa ar det
jamnt mellan KRAV och Svenskt Sigill,
40 % uppger att de skulle vilja isberg-
sallat som var klimatcertifierad enligt
Svenskt Sigill och 42 % uppger att de
skulle vilja sallat certifierad enligt KRAV,
se Diagram 3.

For att fa en djupare forstielse for vilka
faktorer som spelar in nir konsumenten

... kdpa mer narproducerad mat.

... kdpa frukt och gronsaker efter
sasong.

... undvika att slanga mat.
... undvika férpackningar.

... kopa klimatmarkt mat.

... vdlja frilandsodlade gronsaker
framfor véxthusodlade.

... kdpa mat som ar ekologiskt
producerad.

... ata mer kott.

... ata ,er vegetariska proteinkallor,
ex. bénor och linser.

For att minska matens paverkan pa klimatet ar
det viktigt att...

M Haller inte med
| Varken eller
W Instdmmer

| Kan/Vill ej ta stallning

0% 20%

40%

60% 80% 100%

Diagram 2. Konsumenternas forslag pa hur man minskar matens klimateffekt. n=181-183

11%

40%
m Sv sigill

B Carbon footprint
i KRAV

m Kan/Vill ej vélja

Diagram 3. Konsumenternas val av mest klimatsmart isbergssallat utifran mérkningen. n=177

viljer mat stilldes ett antal faktorer mot
varandra; svenskproducerad, ekologiskt
producerad, ligt pris och klimatmirkt.
Resultaten frin enkiten visar att den
faktor som var viktigast var att produk-
ten var svenskproducerad. I valet mellan
svenskt och ekologiskt valde fyra av fem
det svenska, liksom 1 valet mellan svenskt
och miljomirkt. Att produkten var eko-
logisk var endast en avgorande faktor om
valet stod mellan ligt pris och ekologiskt
producerad. Denna friga gillde livsmedel
i allminhet och vi vet inte vilka produkter
konsumenterna associerade till.

Sammanfattning och slutsatser

Vad man tydligt kan utlisa av undersok-
ningen ir att dagens konsumenter anser
att klimatférandringen ar nutidens vikti-
gaste friga. De anser att det inte dr en na-
turlig process utan nigot som manniskan
varit med och paverkat. Ett stort antal ser
klimatforindringarna som ett hot mot sig
och sina niarmaste, vilket kan tolkas som
att man som konsument 4r mer angeligen
om att forindra och minska risken for
det potentiella hotet. I unders6kningen
kan man dven se att flertalet (77 %) an-
ser att man bor dndra pd sina matvanor
for att bromsa klimatférindringen. Detta
anser man framforallt ska ske genom att
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kopa mer nirproducerad mat, kopa mat
efter sisong och undvika att slinga mat.
Att konsumenter tycker det ir viktigt att
kopa nirproducerad mat ir ndgot som
visats 1 flera studier av konsumeters syn
pa frukt och gront och potatis (Fernqvist
m.fl. 2011 a,b,c,d, Spendrup m fl. 2011).
Hir fir vi ocksi en antydan om varfor
man tycker det ir viktigt. Vad man som
konsument inte ir lika tydlig med ir om
man bor dta mer eller mindre kott for att
minska matens klimatpaverkan. Forsk-
ning visar pd att dagens kottkonsumtion
ir en stor bidragande orsak till klimatpro-
blemen. Istillet viljer konsumenterna att
fokusera pa nirproduktion, sisongsmissig
konsumtion och minskat svinn.

I undersokningen jimfordes tre olika
klimatmirkningar, Svenskt Sigill, KRAV
och Carbon Footprint. Den senare var
bara kind av 8 % av de svarande, med-
an Svenskt Sigill kiandes igen av 69 %och
KRAV av 93 %. I tidigare undersékning
var igenkinningssiffrorna snarlika (An-
dersson & Ekelund 2011). Konsumenter-
naistudien menade att en klimatmirkning
av livsmedel vore bra (85 %) och att man
bor koépa klimatmirkt mat for att minska
matens klimatpaverkan (79 %). I en kon-
sumentundersokning om klimatcertifie-
ring pa mat uppgav tre av fyra att de ville
vilja mat med mindre klimatpiverkan
och lika manga att det vore bra med en
sidan mirkning (YouGov, 2012).

Vi kan vidare konstatera att konsumen-
terna har storre kunskap om KRAV in
om Svenskt Sigill, 36 % av respondenter-
na anser sig veta vad KR AV stir for med-
an motsvarande siftra for Svenskt Sigill 4r

18 %. Motsvarande siffror i Anderssons
och Ekelunds studie (2011) var att 70 %
sa sig veta vad KRAV stir {or och 40 %
vad Svenskt Sigill star for, betydligt hogre
siffror alltsd. KRAV ir allgjamt det mirke
som pa bast sitt lyckats kommunicera vad
det innebir.

Nir det giller vilken av klimatmirk-
ningarna som konsumenten viljer si
ir det vildigt jimt mellan KRAV och
Svenskt Sigill, men tilliten till markning-
en dr inte helt grundmurad; 44 % litar pa
KRAV och 38 % litar pd Svenskt Sigill.
Det visar pa att det inte 4r sa stor skillnad
mellan de tva mirkningarna. I valet mel-
lan ett antal olika kriterier blev svaren mer
entydiga. I valet mellan svenskt och ekolo-
giskt valde fyra av fem det svenska, liksom
i valet mellan svenskt och klimatmirkt.
Detta borde innebira att man hellre viljer
Svenskt Sigill 4n ekologiskt KR AV, men
om man inte vet riktigt vad mirkningen
star fOr blir slutsatsen inte si enkel. Denna
fraga gillde livsmedel 1 allminhet och vi
vet inte vilka produkter konsumenterna
associerade till. Att svenskproducerat var
den mest avgorande faktorn stimmer vil
overens med vira tidigare studier. Detta
svar tycks hinga ihop med nirproduce-
rat och sisongsmissigt som l9sningar pa
klimatfragan, eftersom svensk produktion
ir nira och sisongsbetonad.

De befintliga klimatmirkningarna har
en del frigor att arbeta med, sisom tro-
virdighet, for att littare kunna tas emot
av konsumenterna. Och konsumenterna
har en del att lira om hur man ska indra
sina matvanor for att mildra klimatférand-
ringarna.
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