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Forord

Nerverende rapport om forbrugernes opfattelser af fadevarekvalitet er udarbejdet pa baggrund af
en bestilling fra Fgdevareministeriet som en del af "Aftale mellem Aarhus Universitet og Fgdevaremi-
nisteriet om udfgrelse af forskningsbaseret myndighedsbetjening m.v. ved Aarhus Universitet, DCA —
Nationalt Center for Fgdevarer og Jordbrug, 2014-2017” (punkt AD-3 i Aftalens Bilag 2).

Med afset i et gnske om at nutidens og fremtidens generationer af forbrugere, far sterre viden om og
fokus pa fgdevarekvalitet, har Fgdevareministeriet bedt MAPP Centret ved Aarhus Universitet, om
at udvikle et Kvalitetsindeks, der kan bruges til at male, hvad der pavirker kvalitetsopfattelserne,

samt hvordan de a&ndrer sig over tid.

Baggrunden er, at den eksisterende viden om forbrugernes opfattelse af fadevarekvalitet er fragmente-
ret og af &ldre dato, og at Fgdevareministeriet, for at kunne fremme efterspgrgsel og udbud af
kvalitetsfadevarer, har brug for veldokumenteret viden om forbruget, opfattelserne og betalingsvillig-
heden for sddanne varer. Ved at interviewe forbrugere og eksperter, samt ved at analysere offentlige
og private initiativer til fremme af kvalitetsfadevarer, laves den farste maling med indekset. Indek-
set vil i de kommende ar blive videreudviklet og kan anvendes til at undersgge udviklingen i opfattel-

sen af fadevarekvalitet.

Niels Halberg,
Direktgr DCA — Nationalt Center for Fadevarer og Jordbrug
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Resumeé

Baggrund

Denne rapport er udarbejdet pa baggrund af en bestilling fra Fedevareministeriet. Undersggelsen er
en del af "Aftale mellem Aarhus Universitet og Fgdevareministeriet om udfarelse af forsknings-
baseret myndighedsbetjening m.v. ved Aarhus Universitet, DCA — Nationalt Center for Fgdevarer og
Jordbrug, 2014-2017".

Forbrugernes opfattelser af fadevarekvalitet varierer og &ndrer sig over tid. Med afset i Fgdevare-
ministeriets gnske om, at nutidens og fremtidens generationer af forbrugere, far stgrre fokus pa
fedevarekvalitet, igangsettes derfor udviklingen af et indeks for malingen af opfattelserne af fade-
varekvalitet. Baggrunden er, at den eksisterende viden om forbrugernes opfattelse af fadevarekvalitet
er fragmenteret og af &ldre dato, og at Ministeriet, for at kunne fremme efterspgrgsel og udbud af
kvalitetsfadevarer, har brug for veldokumenteret viden om forbruget, opfattelserne og betalings-
villigheden for sddanne varer. Ved at interviewe forbrugere og eksperter, samt ved at analysere of-
fentlige og private "kvalitetsinitiativer”, laves den fgrste maling med indekset, der i de kommende ar

vil blive udvidet og kan anvendes til at undersgge udviklingen i opfattelsen af fedevarekvalitet.

Metode

Da begrebet fadevarekvalitet har mange facetter, har det vaeret ngdvendigt at anvende et bredt udsnit
af samfundsvidenskabelige metoder til at indkredse det. Derfor er denne rapport baseret pa omfat-
tende "desk-research”, fem interviews vedrgrende initiativer til kvalitetsfremme, en web-baseret
spgrgeskemaundersggelse med et repraesentativt udsnit af danske forbrugere, samt scannerdata fra en

stor dansk detailkaede.

Resultater

Spgrgeskemaundersggelsen viste, at danskerne generelt er tilfredse med den mad, de kan kabe i danske
butikker, og med den mad de spiser. Tilfredsheden afhanger dog af, hvor meget forbrugerne gar op i
hvilke varer, de kaber, og af hvor stort deres engagement er i madlavningen. Tilsvarende indikerer
undersggelsen, at danskerne er villige til at betale en - om end beskeden - merpris for nogle typer af
kvalitetsmaerker. Der blev ud fra undersggelsen, identificeret fem forbrugersegmenter, baseret pa de
holdningsmaessige spargsmal fra spergeskemaet; De Ubekymrede, De Konservative, De Kvalitetsbevid-
ste, De Uengagerede og De @kologisk-effektive. I tilleeg hertil viser de indsamlede scannerdata, at kva-
litetsmaerker er udbredte inden for mange fadevarekategorier, og at nogle af de kvalitetsmaerkede varer
i et vist omfang salges til hgjere priser. | forbindelse med undersggelsen af kvalitetsfremmeinitiativer
blev der gennemfgart interviews med fem reprasentanter for de organisationer, der administrerer initia-
tiverne. De fem initiativer dekker et bredt udsnit af kvalitetsdimensioner (smag, oprindelse, sikkerhed,
dyrevelferd, sundhed), men er alle rettet mod forbrugerne. Tilsammen demonstrerer de fem cases, at
tillidsaspektet og den langsigtede indsats er afggrende for initiativernes succes.



Indledning

Baggrund og formal

Med afset i et gnske om at nutidens og fremtidens generationer af forbrugere, far sterre viden om og
fokus pa fgdevarekvalitet, har Fgdevareministeriet bedt MAPP Centret ved Aarhus Universitet, om
at udvikle et Kvalitetsindeks, der kan bruges til at male, hvad der pavirker kvalitetsopfattelserne,
samt hvordan de &ndrer sig over tid. Med udgangspunkt i sdidanne malinger gnsker Fgdevaremini-
steriet at fremme danskernes interesse for kvalitetsfgdevarer og at udvikle danske producenters mu-

ligheder for at afsatte kvalitetsfadevarer, i bade ind- og udland.

Med henblik pa politikudvikling vedrgrende fremme af kvalitetsfgdevarer, har Fedevare-
ministeriet med andre ord brug for veldokumenteret viden om udviklingen i danskernes forbrug,
opfattelser, tilfredshed og betalingsvillighed i forhold til kvalitetsfadevarer. Hgj kvalitet er en ngd-
vendig forudsetning for at kunne bevare den danske konkurrenceevne i den europziske og globale
landbrugs- og fedevaresektor, og der har hidtil vaeret begraenset fokus pa, hvordan man kan bruge

kvalitetspolitikken til at skabe innovation og forbrugertilfredshed.

Projektet har saledes til formal at udvikle og afprgve et ”Kvalitetsindeks”; et instrument til at male
fadevareforbrugernes opfattelse af kvalitet og tilfredshed med det de spiser. Hensigten er, at in-
strumentet ogsa skal kunne benyttes i senere malinger, og saledes danne grundlag for en vurde-
ring af hvorvidt og hvordan fgdevareforbrugernes opfattelser af kvalitet eendrer sig over tid.

Formalet opfyldes primeert ved udvikling og gennemfarelse af en web-baseret spgrgeskema-
undersggelse med et repraesentativt udsnit af danske fadevareforbrugere. Det er indholdet af denne
spgrgeskemaundersggelse, der bliver til et instrument, der kan méle kvalitetsopfattelser blandt danske
forbrugere. Som en del af udviklingen af dette instrument, laves i 2014-udgaven, en analyse af fem
initiativer til kvalitetsfremme og en analyse af detailhandelsdata for kvalitetsmarkede produkter for en
enkelt dansk detailhandelskaede. Ud over spargsmal vedrgrende kvalitetsopfattelser, fokuserer under-
segelsen pa forbrugernes madlavningskompetencer, tilfredshed og villighed til at betale for forskellige
— og primaert nye - typer af fadevarekvalitetsmaerker. P baggrund af respondenternes svar i sparge-
skemaundersggelsen, er befolkningen blevet inddelt i forskellige segmenter, der forteeller noget om
deres holdning og brug af kvalitetsfadevarer. Undersggelsen af de fem initiativer til kvalitetsfremme er
gennemfart for at fa indblik i hvordan nye typer af kvalitetsfremmeinitiativer opstar og faciliteres. De
indsamlede detailhandelsdata anvendes til en analyse af forskelle i gennemsnitlige salgspriser for
kvalitetsmaerkede og ikke-kvalitetsmaerkede fgdevarer, og knytter saledes an til betalingsvilligheds-

delen af spgrgeskemaundersggelsen.



Teoretisk tilgang

I dette afsnit beskrives den teoretiske baggrund for udviklingen af Kvalitetsindeks. Vi treekker pa relevant
forskning inden for forskellige omrader, som alle bidrager til en forstaelse af, hvordan kvalitet, af det
man spiser og drikker, opleves hos forbrugeren, og hvilke konsekvenser det far for forbrugerens ind-
kebsadferd: Teori om kvalitetsopfattelse, madlavning som samproduktion, betalingsvillighed og til-
fredshed. Vores udgangspunkt er, at kvalitet er subjektiv og derfor skal males hos forbrugeren, og at
kvalitet opstar i et samspil mellem fgdevarer og den madlavning, som de indgar i. Vores mal med den
teoretiske del af rapporten er at udvikle en model (se Figur 1), der viser de forskellige elementer, der
tillader en forstaelse af kvalitetsoplevelsen, at gare disse elementer méalbare, og at vise de kausale sam-
menhange, som vi forventer, er geldende mellem elementerne.

Objektiv og subjektiv fgdevarekvalitet

Det er almindeligt at skelne mellem objektiv og subjektiv fadevarekvalitet (Brunsg, Fjord & Grunert,
2002). Den objektive kvalitet kan males enten gennem malinger ved det feerdige produkt, som f.eks.
pH-verdier i kad, storrelse af fisk eller celletal i melk, eller den kan males ved objektive karakteristika
af den fremstillingsproces, som har fgrt til produktet, som f.eks. bedgvelsesmetoden ved slagtningen af
grise, brug af visse former for net ved fangst af fisk, eller gkologisk produktion i malkebesgtninger.
Objektiv kvalitet spiller en stor rolle i tilretteleeggelse og kontrol af produktionsprocesser, og er en for-

udsatning for, at man overhovedet kan tale om at gge kvaliteten i fadevareproduktionen.

De kvalitetsparametre, som indgar i den objektive kvalitet, er for det meste ikke kendte for den almin-
delige forbruger. Sperger man almindelige mennesker om, hvad god fedevarekvalitet er, sa kredser
svarene i dag for det meste om god smag og sundhed, og i nogen mindre grad ogsa om bekvemmelig-
hed og fremstillingsproces (Grunert, 2005). Udfordringen for fgdevareproducenten er dermed at tilret-
teleegge en produktionsproces pa en sddan made, at produktet er fremstillet ud fra objektive kvalitets-
parametre, som medfgrer, at forbrugeren, ud fra sine egne (subjektive) kriterier, vil opleve en hgj kvali-
tet. At der findes en sammenhang mellem objektiv og subjektiv kvalitet kan ikke tages for givet, men
skal efterprgves i hvert enkelt tilfeelde. Undersggelser har vist, at denne sammenhzang kan vere svag
eller i enkelte tilfeelde ikke eksisterende (Bredahl, Grunert & Fertin, 1998).

Kvalitetssignaler og kvalitetsopfattelse

En fadevares kvalitet er for forbrugeren pa kebstidspunktet for det meste ukendt. @konomisk teori
(Darby & Karni, 1973; Nelson, 1970) skelner mellem tre typer af kvaliteter: sggekvaliteter, som kgberen
kan bedgmme far kgbet (f.eks. et a&bles udseende), erfaringskvaliteter, som fgrst kan bedgmmes efter
kabet (f.eks. aeblets smag) og troskvaliteter, som bade far og efter kgbet udelukkende er et spgrgsmal
om troveerdig kommunikation (f.eks. at &blet er produceret gkologisk). Forbrugeren danner sig for-
ventninger om erfarings- og troskvaliteter pa baggrund af kvalitetssignaler, det vil sige indikatorer, der
peger mod en bestemt kvalitet, men som er usikre og muligvis updlidelige (Grunert, 2005; Steenkamp,
1989). Producentmaerker, kvalitetsmarker, gkologimarket, men ogsa faktorer som emballagens de-



sign, produktets pris, og butikkens ry er eksempler pa sddanne kvalitetssignaler. Indtil for nylig var det
en gaengs antagelse blandt forskere, at sddanne signaler bruges til at danne forventninger, som sa be-
eller afkrzeftes efter kgbet, mest gennem den sensoriske oplevelse. Der er dog en udvikling i gang, hvor
fadevarer i stigende grad positioneres ud fra troskvaliteter, som per definition ikke kan be- eller afkreef-
tes efter kgbet. Eksempler pa sddanne troskvaliteter er gkologisk produktion, sundhedsmaessige egen-
skaber, beeredygtig produktion, etisk produktion, lokal oprindelse, hdndvaerksmaessig fremstilling og
andre kendetegn, som kan samles under de to overskrifter ansvarlighed og autenticitet, som opfattes
som to fremtraedende trends inden for fgdevarer (Tudoran et. al., 2012).

Nar en starre del af den samlede kvalitetsopfattelse udgares af troskvaliteter, som udelukkende bliver
til pa grund af information, betyder det, at kvalitetsopfattelsen er taet knyttet til den informations-
sggning, som karakteriserer forbrugerens kabsproces, og til de motiver, der styrer denne informations-
sggning. Det betyder, at kvalitetsopfattelsen kan &ndres, ogsa efter kgbet, i den udstrekning, at der
dukker ny information op (Grunert, 2015). F.eks. vil en forbruger, som ikke gar op i baeredygtighed,
sandsynligvis slet ikke bemarke Rain Forest Alliance symbolet pa produktet, og dette symbol vil derfor
ikke pavirke vedkommendes kvalitetsopfattelse, mens det modsatte vil vaere tilfaeldet for en forbruger,
hvor baeredygtig produktion er meget vigtig. Desuden kan kvalitetsopfattelsen forandre sig, nar forbru-
geren f.eks. far ny information om, hvad Rain Forest Alliance symbolet egentlig star for (Grunertet al.,
2014).

Fadevarekvalitet og madkvalitet

Den kvalitet, som man oplever, nar man spiser, er kun meget sjeldent udelukkende bestemt af produk-
tet. Det er allerede blevet naevnt, at kvalitetsopfattelsen i stigende grad afhanger, ikke kun af produktet,
men af den information, man far om produktet. Dertil kommer, at et fedevareprodukt kun er input til
en produktionsproces, som foregar i de private husholdninger, og som resulterer i mad. Selv om man
kaber take-away, vil madoplevelsen afhange af, om man har sgrget for, at det stadigveek er varmt, nar
det kommer pa bordet, og om det bliver serveret pa tallerkener eller direkte fra papaeskerne. Nar der er
tale om egentlig madlavning fra bunden af, er husholdningens eget bidrag til den samlede oplevelse
ulige starre. Madkvalitet er resultatet af en samproduktionsproces, som bade fgdevareproducenter og
de private husholdninger har del i (Olsen & Mai, 2013). Det giver derfor mening at skelne mellem fgde-
varekvalitet og madkvalitet. Fedevarekvalitet er den kvalitet forbrugeren opfatter i et produkt, nar dette
endnu ikke indgar i en spisesituation. Madkvalitet er derimod den kvalitet, som forbrugeren opfatter i
et maltid og maltidets elementer, hvor forskellige fadevareprodukter kan indga. Madkvaliteten er pa-
virket af fadevarekvaliteten, men ogsa af andre faktorer, ikke mindst den tilberedning som de kagbte
produkter er blevet udsat for. At tilberedningen pavirker den samlede madoplevelse, pa lige fod med
ingredienserne, er velkendt (se f.eks. Bredahl, 2004; Brunsg, Bredahl, Grunert & Scholderer, 2005).

Faktorer der pavirker madkvalitet

Fedevarekvaliteten er som sagt en af de faktorer, der pavirker madkvaliteten. Hvad er de andre fakto-

rer?
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En oplagt faktor formodes at vaere den viden og de faerdigheder, som husholdningen kan treekke pa, nar
der skal laves mad. Det er en udbredt antagelse, at husholdningernes evne til at lave mad er nedadga-
ende (se f.eks. Jaffe & Gertler, 2006), men der er findes ingen data, der kan dokumentere en sddan
udvikling, hvilket igen haenger sammen med, at der ikke findes afprgvede maleinstrumenter til at male
husholdningernes viden og feerdigheder, nar det handler om madlavning. Udviklingen af sddanne in-
strumenter vil derfor veere en vigtig opgave, nar der skal arbejdes med en kortlaegning af madkvalitet.
Et ensidigt fokus pa viden og feerdigheder ville dog satte lighedstegn mellem god madkvalitet og en
professionel tilgang til madlavning, som man kan indgve f.eks. ved at besgge en husholdningsskole. Vi
mener derimod, at god madkvalitet i lige s& hgj grad er et spgrgsmal om holdninger, som det er et
spegrgsmal om viden og feerdigheder. Holdninger kan veere relateret til, om man egentlig kan lide at lave
mad, hvor meget man interesserer sig for selve processen med at omdanne nogle fadevarer til et maltid,
eller om man gar ind for, at man tager sig tid — i hvert fald en gang imellem — til at lave mad.

Udviklingen af en Kvalitetsindeks-model

Ud fra ovenstdende betragtninger mener vi, at et Kvalitetsindeks skal daeekke over tre grupper af variable

(se Figur 1).

For det fgrste de faktorer der tilsammen udggr, hvilken kvalitet en forbruger opfatter i et fadevarepro-
dukt. Som argumenteret ovenfor er denne kvalitetsopfattelse ikke kun pavirket af, hvilke krav en for-
bruger stiller til fedevarer, men ogsa af de motiver og den informationssggnings- og beslutningsproces,
som kendetegner forbrugerens kgbsadfaerd, nar det gelder fedevarer. Den farste gruppe af variabler

udger derfor kvalitetskriterier, kebsmotiver, beslutningstagning og indkgbsvaner.

For det andet de faktorer, der pavirker hvordan fgdevareprodukterne omdannes til mad. Her har vi de
kompetencerelaterede faktorer. Det vil sige viden og feerdigheder, og her har vi de holdningsrelaterede

faktorer sdsom engagement og inspiration, der i Figur 1 benavnes som 'kvalitetstid’.

For det tredje forudsatter den praktiske anvendelse af indekset, at fgdevare- og mad kvalitet forbin-
des til markedsrelaterede indikatorer, sdsom betalingsvillighed og forbrugertilfredshed (se Figur
1). Som det fremgar af modellen, forventes det, at fadevarekvalitetens indflydelse pa forbrugernes til-
fredshed og betalingsvillighed medieres af madkvaliteten, altsa af det forbrugerne kan (Kvalitets-
kompetencer) og gor (Kvalitetstid) med fedevarerne, far de spises. Som det er beskrevet ovenfor,
er det saledes denne 'samproduktion’ mellem forbrugerne og fedevaresektoren, der er det centrale i
indekset, og som ses som afggrende for forbrugernes kvalitetsoplevelser, betalingsvillighed og tilfreds-
hed med fgdevarer. Som det fremgar af modellen, forventes det, at indflydelsen af den fagrste gruppe
af faktorer (Fgdevarekvaliteten) pa forbrugernes tilfredshed og betalingsvillighed medieres af den
anden gruppe, altsa af det forbrugerne kan (Kvalitetskompetencer) og ger (Kvalitetstid) med fadeva-
rerne, fgr de spises. Denne kvalitetsindeks-model testes igennem den web-baserede spgrgeskemaun-
dersggelse, og Figur 11 er saledes den statistiske analyse af ssmmenhangen imellem modellens for-

skellige komponenter.
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Andringer i opfattelserne af fadevare- og madkvalitet

Nogle af elementerne i Kvalitetsindekset kan andre sig pa kort sigt (<1 ar), mens andre under normale
omsteendigheder kun vil &ndre sig pa mellemlang (1-5 ar) eller endnu lzengere sigt. Som allerede navnt
ovenfor, kan forbrugerens opfattelse af fedevarekvaliteten eendre sig fra det ene gjeblik til det neaste,
hvis han far nye informationer af relevans for troskvaliteterne; og det kan ga tilsvarende hurtigt, hvis
forbrugeren oplever, at de indkgbte fadevarer enten overopfylder eller ikke lever op til de forventede
smagskvaliteter. Andre typer af kortsigtede a&ndringer i kvalitetsopfattelserne kan skyldes information
om ikke planlagte begivenheder, som svindel og fgdevareskandaler, som typisk formidles via nyheds-

medierne.

Pa mellemlang sigt kan aktiviteter (f.eks. lanceringen af nye produkter eller maerkningsordninger), der
er planlagte og medierede af aktgrer i og uden for fgdevarekeeden (herunder primaer-producenterne,
forarbejdningsindustrien, detailhandlen, forbrugergrupper, og myndigheder) forarsage @ndringer i
den enkeltes vaegtning af de forskellige valgkriterier, f.eks. saledes at dyrevelfeerd kommer til at betyde
mere for vurderingen af fadevarekvalitet end tidligere. Nye produkter og maerkningsordninger kan
altsa have kortsigtede effekter, men da begge dele som regel kreever markedsbearbejdning og tillidsop-
bygning, sker eventuelle &ndringer i opfattelsen af fedevarekvalitet som regel fgrst pa mellemlangt

sigt.

Opfattelsen af madkvalitet kan ligesom opfattelsen af fadevarekvalitet endre sig pa bade kortere og pa
leengere sigt. F.eks. kan forbrugernes generelle madlavningsfaerdigheder kun &ndre sig pa leengere sigt
(f.eks. som resultat af en op-prioritering af madlavningsundervisningen i folkeskolen), mens den en-
kelte forbruger pa kortere sigt kan forbedre specifikke madlavningskompetencer f.eks. via deltagelse i
aftenskolekurser eller lignende). Tilsvarende kan specifikke dele af videnselementet i Figur 1 &ndre sig
pa kort eller mellemlang sigt (f.eks. som konsekvens af informationstiltag vedrgrende den korrekte
fortolkning af holdbarhedsmerkning), mens det ma forventes, at det generelle vidensniveau kun kan
@ndres pa lengere sigt. Ligeledes vil nogle elementer af holdningen til madlavning (som f.eks. udbre-
delsen af slow food trenden) kun veere relevant pa mellemlang eller laengere sigt, mens andre hold-
ningsrelaterede a&ndringer pa kort sigt kan facilliteres af teknologiske landvindinger (f.eks. kan hold-

ningen til at sgge inspiration &ndres pa grund af tilgeengeligheden af tablets og smartphones).

Under normale omstendigheder er de gvrige elementer i modellen (det vil sige kabsmotiver, indkgbs-
vaner og beslutningstagning og kvalitetstid) stabile starrelser, der kun kan pavirkes af langsigtede kul-
turelle eller strukturelle udviklingstendenser. | ekstreme tilfeelde kan fadevareskandaler eller andre
ekstraordinare forhold, der indebzarer rationering eller begraensninger i tilgeengeligheden af sikre fg-
devarer, dog fuldsteendigt kortslutte sammenhangene i modellen, og gare fadevaresikkerhed og til-
streekkelig ernaring til de eneste relevante kgbsmotiver og determinanter for kvalitetsopfattelse og
tilfredshed.

I tilleeg til de ovennavnte forhold, er der en reekke faktorer (f.eks. demografiske og kulturelle for-
skydninger), som pa leengere sigt vil kunne pavirke forbruger-populationens opfattelse af bade fade-

vare — og madkvalitet. Sdledes er det f.eks. sandsynligt, at en stgrre andel af &ldre forbrugere vil in-
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debere et stgrre fokus pa sundhedskriteriet, og dermed péa opfattelsen af fedevarekvalitet, ligesom
e@ndringer i forbrugerpopulationens sammensatning vil kunne pavirke holdningerne til madkvalitet,
f.eks. i form af den tid og det engagement som kraeves for at opna et tilfredsstillende resultat af mad-

lavningen.
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Metode

De undersggelser, der er gennemfgrt i forbindelse med udarbejdelsen af naerveaerende rapport tager
udgangspunkt i Kvalitetsindeks-modellen, som er illustreret i Figur 1 ovenfor. Med henblik pa at be-
lyse de forskellige dele af modellen samt sammenhangene i den, er der gennemfart en webbaseret
spgrgeskemaundersggelse af forbrugernes opfattelser af fadevare- og madkvalitet, samt af deres til-
fredshed og betalingsvillighed i forhold til fgdevarer. Sidstnaevnte er yderligere belyst i en under-
sggelse af en starre dansk supermarkedskaedes omsatningsdata for kvalitetsmaerkede fgdevarer i ni
forskellige fadevarekategorier. Med henblik pa at perspektivere diskussionen af hvorvidt resultaterne af
de ovenstdende undersggelser kan anvendes som input til udviklingen af danske tiltag til at kvalitets-
fremme, er der herudover gennemfart en analyse af fem forskellige initiativer (fire udenlandske og en
dansk). Designet og implementeringen af de tre delundersagelser beskrives naermere nedenfor.

Spgrgeskemaundersggelsen

Ud over de elementer, der indgar i Kvalitetsindeks-modellen (se Figur 1), indeholder spargeskemaet
til spargeskemaundersggelsen spgrgsmal om demografi samt om bgrns indflydelse pa og deltagelse i

madlavningen. (se eksempler nedenfor)

e Demografiske forhold og bgrns indflydelse og deltagelse

De kvalitetskriterier, der anvendes ved kgb af fgdevarer

e De motiver forbrugerne har for valget af fadevarer

e Forbrugernes indkgbsvaner

e Forbrugernesviden og madlavningskompetencer

e Den tid der bruges pa at kabe og tilberede friske ravarer, og pa at sgge ny inspiration

e Forbrugernes tilfredshed med den mad de kan kgbe i danske butikker - og med den mad de
spiser

e Forbrugerens betalingsvillighed i forhold til forskellige typer af kvalitetsmaerker

Spgrgeskemaet blev sat op i software programmet Qualtrics, pilottestet af 14 forbrugere, og herefter
justeret. Spargeskemaet bestod overordnet af otte dele, som det fremgar af Bilag 2. De konkrete
formuleringer af spgrgsmalene om kgbsmotiver, kvalitetskriterier, og indkgbsvaner er inspireret af de
spgrgsmal, der indgdr i instrumentet Fedevare Relateret Livsstil (fremover FRL) (se f.eks. Grunert et
al., 2001).

De 15 vidensspgrgsmal (om fagdevarer, tilberedning og opbevaring) og de 23 ferdigheds-

spgrgsmal, der indgik i undersggelsen er udarbejdet internt i projektgruppen.

Malingen af betalingsvilligheden for kvalitetsmaerkede fgdevarer blev gennemfart ved en contingent
valuation metode, der indebarer, at deltagerne blev bedt om at angive, om de, sammenlignet med de
fadevarer, de normalt kaber, ville betale mere (0,10, 25, 50, 100 %) for fadevarer med syv forskellige —
og fortrinsvis nye typer af kvalitetsmerker. Spargsmalene blev implementeret ved at deltagerne
farst blev spurgt, om de ville betale 25 % mere. Hvis de svarede ja til dette, blev de spurgt, om de ville
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betale 50 % mere og derefter 100 %. Hvis de svarede nej til det fgrste spgrgsmal, blev de spurgt, om de
ville betale 10 % mere.

Undersggelse af initiativer til kvalitetsfremme

Pa baggrund af desk-research samt interviews med eksperter pa omradet blev der identificeret fem
tiltag til kvalitetsfremme, som alle er merkebaserede, men som har fokus pa forskellige kvalitetskrite-
rier, og som reprasenterer forskellige fadevarekategorier og kommer fra forskellige europeiske lande.
Ligeledes kommer de fem initiativer fra en bred kreds af aktarer i og uden for fgdevarebranchen
(nermere bestemt: primarproducenterne, forarbejdningsindustrien, detailhandlen, forbrugerne, og
myndighederne) i de respektive lande. Det vil med andre ord sige, at fokus i denne analyse er pa den
type af planlagte initiativer, som pa mellemlangt sigt har potentiale til at pavirke fgdevareforbrugernes

kvalitetsopfattelser (se teoriafsnittet).

Efter udvelgelsen og den indledende desk-research om de fem tiltag, blev relevante nggle-
informanter identificeret og kontaktet. Alle de kontaktede personer var interesserede i at deltage i et
interview. Far interviewet blev der fremsendt en interviewguide (se Bilag 1); og i forbindelse med
interviewene blev der udarbejdet skriftlige resumeer, som blev godkendt af informanterne, far de blev

gjort til grundlag for analyse.

De fem initiativer til kvalitetsfremme og de nggleinformanter, der er interviewet i forbindelse med ana-

lysen af disse, er listet nedenfor i Tabel 1.

Tabel 1. Nggleinformanter.

Initiativ/Meerke Organisation Nationalitet Funktion Navn

Akta Vara Akta Vara Svensk Medstifter Bjern Bernhardson

Label Rouge Synalaf Fransk Direktar Marie Guyot

Princip Dansk Supermarked Dansk Kategorichef Are Ellingsve

Red Tractor Assured Food Standards | Storbritannien Administrerende direktgr | David Clarke

Spesialitet Matmerk Norsk Fagchef Agneta Moen
Detailhandelsdata

I forbindelse med projektet, blev der indhentet scannerdata fra en mellemstor dansk detailkeede.
For denne kade blev der indhentet scannerbaserede data vedrgrende udbredelse, afsetning og gen-
nemsnitlige salgspriser for en raekke kvalitetsmarkede fgdevarer inden for tre fadevarekategorier (kyl-
ling, kaffe samt frugt & grgnt). Med henblik pa at dackke et bredere udsnit af kvalitetsmaerker og for-
brugere, blev yderligere tre detailkeeder kontaktet, men disse kunne, pa trods af positiv interesse for

projektet, desveerre ikke afsatte tid til at tilvejebringe de gnskede data.
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Resultater af spgrgeskemaundersggelse med forbrugere

I september 2014 blev data om forbrugernes holdninger og adferd vedr. fadevare- og madkvalitet ind-
samlet ved hjeelp af et web-baseret spgrgeskema. Skemaet blev besvaret af et udsnit af den danske be-
folkning over 18 ar. I alt blev der interviewet 1059 fadevareforbrugere, der alle angav at have helt eller
delvist ansvar for husstandens madindkgb og madlavning. Ud af disse havde 954 udfyldt hele spgrge-

skemaet, hvorfor deres svar kunne medtages i analysen.

Ved sammenligning med data fra Danmarks Statistik, blev det konstateret, at den gruppe, der havde

udfyldt spgrgeskemaet, var repraesentativ med hensyn til alder, bopeal og kgn. Chi-square tests viste
saledes, at der ikke var statistisk signifikante afvigelser med hensyn til alder (X2 = 2,202, df=2, p=0,33),
region (%’ = 0,165, df=4, p=0,99), og ken (x°= 0,612, df=1, p=0,43), mens der ikke var reprae-
sentativitet med hensyn til uddannelse ()(2 = 38,051, df=3, p<0,000), hvor der var en svag over-
repraesentation af respondenter med enten en gymnasial uddannelse eller en erhvervsuddannelse, og

altsa tilsvarende en underreprasentation af respondenter med laeengerevarende uddannelser, samt re-

spondenter med folkeskoleeksamen som hgjeste niveau.

Tilfredshed med fgdevare- og madkvalitet

Figur 2 nedenfor viser fordelingen af svarene pa to udsagn, som blev brugt til at male tilfredsheden
med kvaliteten af fadevarer/mad (den mad respondenterne spiser, og de fgdevarer som er tilgeengelige
i de danske butikker). At de fleste respondenter har angivet svar over skalaens midtpunkt, kan tages
som udtryk for, at folk generelt er tilfredse med kvaliteten af de fgdevarer, der udbydes, og den mad de

spiser.

Tilfredshed

o

Jeg er tilfreds med kvaliteten af de fgdevarer, n
som jeg spiser. 5' 23,4 38,6 - m 1-Helt uenig

2
3
un4
5

6
=lle - Lz Zel - m 7-Helt enig

9¢

Jeg er godt tilfreds med kvaliteten af de fadevarer
man kan f& i danske butikker.

_—c
e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Figur 2. Forbrugernes tilfredshed.
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Svaret pa det farste spgrgsmal vil naturligvis i en betydelig udstraekning afhaenge af svaret pa det sid-
ste. Men dels kan forbrugerne fa fadevarer andre steder fra (egen produktion, udlandet etc.), dels
pavirker maden hvorpa vi behandler fadevarerne i hjemmet, forbrugerens endelige tilfredshed med
fedevaren/maden. Forbrugerne kan saledes godt veere tilfredse med det, de spiser og utilfredse med
de fadevarer, der udbydes — eller omvendt. Imidlertid viste en hgj Cronbach’s alpha veerdi (a= 0,81),
at de to udsagn har en steerk intern konsistens, og derfor kan sammenlagges til et variabel, som kan

bruges til at repraesentere et overordnet mal for forbrugernes tilfredshed.

Ved hjeelp af variansanalyse og t-tests blev der undersggt, om der er demografiske forskelle i forbru-
gernes tilfredshed med kvaliteten. De statistiske analyser viste, at forbrugere under 35 ar er mindre
tilfredse end de aldre forbrugere. Der var séledes statistisk signifikante (One-Way ANOVA, Tukey
post hoc test) forskelle pa tilfredshedsniveauet mellem den yngre (18-34 ar) og de to aldre grupper
pa 35-49 ar (p<0,05) og over 50 ar (p=0,001). Forskellene mellem grupperne fremgar af

Figur 3.

Tilsvarende tests viste, at der er signifikante (p<0,05) forskelle med hensyn til urbaniseringsgrad
saledes, at forbrugere, der bor i byer med befolkningstal over 100.000 indbyggere, er signifikant
mindre tilfredse end forbrugere, der bor i byer med en befolkning pd mindre end 10.000 indbyggere.

Forskelle mellem grupperne fremgar af Figur 4.

Tilfredshed - Alder
5,4
5,30
53
5,19
52
he)
251
[
o)
QL
<= 50
=
4,9
48
47
18-34 (a) 35-49 (b) (c) 50+ (C)
Alder

Figur 3. Tilfredshed og alder.
(Grupper med samme bogstavindeks har en forskel som ikke er statistisk signifikant).
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Tilfredshed - Antal indbyggere
54
53 5,28
53
5,2
5,2
51
51
5,0
5,0
4,9
4,9
4.8

Tilfredshed

4,97

0-10.000 (a) 10.000 - 100.000 (a) (b) Over 100.000 (b) (c)
Antal indbyggere

Figur 4. Tilfredshed og antal indbyggere.
(Grupper med samme bogstavindeks har en forskel, som ikke er statistisk signifikant).

Tilsvarende tests viste ogsd, at der ikke var statistisk signifikante forskelle p& niveauet af tilfredshed
med hensyn til ken, region, allergier i husstanden, uddannelsesniveau, indkomst, husstandsstarrelse,

samt med hensyn til i hvilken grad respondenten er ansvarlig for madindkgb/madlavning.

Viden om og erfaring med madlavning

Forbrugernes viden om madlavning blev vurderet pa baggrund af deres svar (sandt/falsk/ved ikke) pa
15 udsagn vedrgrende fgdevareprodukter, samt tilberedning og opbevaring af fadevarer (se Figur 5 og
Figur 6, nedenfor). En skala (0-15) for viden blev konstrueret ved at opsummere antallet af korrekte

svar (1 point for hvert korrekt svar).

Figur 5 viser fordelingen af viden blandt forbrugerne. Som det fremgar, er forbrugernes viden om
tilberedning og fadevarer generelt pa et hgijt niveau (hvad angar de kriterier, der indgar i undersggel-

sen), mens Figur 6 viser, at der er starre usikkerhed med hensyn til opbevaring.
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Viden om fgdevarer og tilberedning

Nar man koger kartofler, skal man bringe vandet i kog, og
derefter komme kartoflerne i.

Na&r man koger pasta, skal man bringe vandet i kog, og
derefter komme pastaen i.

De 5 grundsmage er: Surt, Sgdt, Salt, Peber og Umami
Kogetiden for et mellemstort blgdkogt aeg er 5% minut.

At blanchere er at stege i en blanding af smar og olie.
Grund-ingredienserne i mayonnaise er geg og flade.

Hvis der er lidt mug pa brgdet, kan man bare skeere det fra.

En melon skal veere blgd over det hele fgr den er spiseklar.

Magert kad smager af mere, end mere fedtholdige varianter.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mJa mNej mVed ikke

Figur 5. Forbrugernes viden om fadevarer og tilberedning.
(Fed skrift indikerer de rigtige svar).

Viden om opbevaring

Nar meelken lugter surt efter sidste salgsdato, er det fordi

mestkesukieret er gaet | oplasning [N I N N I A

Uden at smagen forringes kan fed fisk, fx laks opbevares |

fyseren{op il © mdr. [N I N N N N N

Uden at smagen forringes kan rugbrgd opbevares i fryseren |

til 1 ar.
wunA [N I N N N U O

Nar kernetemperaturen nar 68-70 grader er svinekammen

gennemsteg. | | | | |
Frysertemperaturen bar ikke vaere varmere end -2 grader. 7 T 1 T ]

Kgleskabstemperaturen bgr max veere 2 grader.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Angivet som rigtigt ~ m Angivet som forkert = Ved ikke

Figur 6. Forbrugernes viden om opbevaring.
(Fed skrift indikerer de rigtige svar).

Med henblik pa at afdeekke om der er forskel mellem respondenterne med hensyn til viden om madlav-
ning, blev der gennemfart en raekke variansanalyser og t-tests. Disse viste, at den yngre gruppe (18-34
ar) i gennemsnit har signifikant (<0.05) faerre korrekte svar vedrgrende viden om madlavning end de
&ldre respondenter. Respondenter fra bgrnefamilier har derimod signifikant (<0.05) mere viden om
emnet end respondenter uden hjemmeboende bgrn. At det samme gaelder for personer, der har hoved-
ansvaret for indkab og madlavning i forhold til de, som kun har medansvar, er i overensstemmelse med

forventningerne, og giver dermed tillid til besvarelserne.
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Respondenter med folkeskoleeksamen, som hgjeste uddannelse, har mindre viden om madlavning end
respondenter, der har en hgjere uddannelse, ellers var der ingen forskel i henhold til uddannelse. Der
var ingen forskelle med hensyn til ken, regioner, urbaniseringsgrad, og husstandsindkomst.

Deltagernes erfaring med madlavning blev vurderet ved, at de blev bedt om at svare be- eller afkrzf-
tende p&, om de i Igbet af det seneste ar havde udfgrt 23 forskellige aktiviteter, som f.eks.: "Jeg har

inden for det seneste ar bagt brgd og boller i mit eget kgkken".

Pa samme made som for viden om madlavning blev der konstrueret et indeks, hvor hver udfgrt mad-
lavningsaktivitet gav 1 point. Figur 7 og Figur 8 nedenfor viser, hvor stor en andel af respondenter,
der angiver at have udfart hver af disse aktiviteter inden for det sidste ar. Der er meget stor forskel
pa, hvor udbredte aktiviteterne er. Kun 25 % angiver saledes at have fileteret en fisk inden for det

sidste ar, mens 92 % har stegt en bgf, og vurderet om den er rgd, medium eller gennemstegt.

Madlavningserfaring- Del a

Bechamelsauce til lasagne.

Stegt kgd pa pande og vurderet om den er; rad, medium eller

gennemstegt. ' | | | | | |
0 ' | | | | [ |
' | | | | [ |
' | | | | | |

Smeltet chokolade over vandbad.
Bagt pandekager.
Kogt et aeg, blgdkogt, smilende, hardkogt.

Smuttet mandler.

Lavet en dressing af creme fraiche og krydderurter.
Lavet en grgn salat af iceberg, tomat, agurk ect.
Lavet rakostsalat.

Lavet lasagne.

Rgre en fars til frikadeller.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mNej mJa

Figur 7. Forbrugernes madlavningserfaring inden for det sidste ar — Del a.
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Madlavningserfaring - Del b

Blendet en suppe.

Paneret en hakkebgf, kotelet eller fiskefilet.
Filletteret en "rund" fisk som en torsk eller laks.
Filleteret en fladfisk.

Parteret en kylling.

Stegt en hel kylling.

Blancheret grgntsager.

Pisket aeggehvider stive.

Delt blomme fra hviden.

Rart en olie/eddike dressing.

Lavet opbagt sauce.

Bagt brgd og boller.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mNej mJa

Figur 8. Forbrugernes madlavningserfaring inden for det sidste ar — Del b.

Som det ogsa var tilfeeldet for viden, viste variansanalyser og t-tests, at de yngre (18-34 &r) havde signi-
fikant (<0,05) mindre erfaring/variation i deres madlavningsaktiviteter end de &ldre respondenter.
Tilsvarende tests viste, at kvinder, respondenter med hgje indkomster og lange eller mellemlange ud-
dannelser, men ogsa respondenter fra stgrre husstande, samt de, som havde hovedansvar for indkeb og
madlavning, havde signifikant (<0,05) stgrre erfaring end grupper uden disse karakteristika. Der var
derimod ingen forskelle med hensyn til urbaniseringsgrad og regioner. Sammen med at der var mindre
end 9 % af de adspurgte, der havde udfert syv eller faerre af aktiviteterne inden for det sidste ar, indike-
rer dette, at de undersggte aktiviteter er en god repraesentation af danskernes feelles madlavningserfa-
ring— eller i hvert fald en delmangde af denne. Den manglende variation i aktiviteter pa tveers af re-
spondenter betyder imidlertid ogsa, at det bliver vanskeligere at estimere, hvor meget erfaring og mad-
lavningskompetencer betyder for forbrugernes tilfredshed med den mad, de spiser.

Betalingsvillighed for kvalitetsmarker

Deltagerne blev bedt om at angive, om de, sammenlignet med de fgdevarer de normalt kaber, ville
betale mere (0,10, 25, 50,100 %) for fadevarer med syv forskellige typer af dokumenterede kvalitets-
meerker.

De syv kvalitetsmaerker:

e Er fremstillet uden brug af tilseetningsstoffer
e Erproduceret af mindre lokale producenter

e Sikrer god dyrevelferd
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e Erdanske eller nordiske
e Er gkologiske
e Har en optimal smagskvalitet

e Har en optimal erngringsverdi

Figur 9 viser betalingsvilligheden blandt forbrugerne for de syv undersggte kvalitetsmeerker. Pa tveers
af de syv meerker var der 38 % af forbrugerne, som ikke ville betale mere, nar der sammenlignes
med de fedevarer, de normalt keber. Ca. 29 % ville betale en mérpris pa op til 10 %, og ca. 23 % ville
betale op til 25 % mere. At under 10 % angav, at de ville betale en mérpris pa 50 % eller derover, er i
god overensstemmelse med, at det er vanskeligt at afsztte kvalitetsmearkede fadevarer (f.eks. gkolo-

giske), hvis prisdifferencen til konventionelle varer bliver for hgj.

Som det fremgar af Figur 9, er der flest forbrugere, der er villige til at betale mere for dyrevelfserd, og
feerrest der er villige til at betale mere for fadevarer med optimal smagskvalitet. Dette afspejler dog
ikke ngdvendigvis, at der blandt forbrugerne er starre efterspgrgsel efter fadevarer, der er produceret
under hensyntagen til dyrevelfserd, end for fedevarer med optimal smagskvalitet. Det kan ogsa skyl-
des andre forhold, som f.eks. at smag er en ’erfaringskvalitet’ (se teoriafsnittet), altsd noget som
forbrugerne i modsaetning til de andre seks kvalitetsaspekter, som markerne star for, selv har en
mulighed for at vurdere, far de kaber den samme vare igen. Sammenholdt med, at forbrugerne méa-
ske vil betvivle, at smagskvalitet kan bedgmmes objektivt (se teoriafsnittet), kan dette forhold
forklare, at incitamentet til at betale for et maerke for 'optimal’ smag er beskedent.

Betalingsvillighed

Sundeste neaeringsveerdi
Optimal smag

@kologiske varer
Nordiske varer

God dyrevelfeerd

Mindre lokale producenter

Uden brug af tilsaetningsstoffer

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m0% moptill0% moptil25% =optil50% = op til 100%

100%

Figur 9. Betalingsvillighed for de enkelte kvalitetsmeerker.

For at undersgge de demografiske variablers indflydelse pé betalingsvilligheden, blev der ogsa her
gennemfart en reekke variansanalyser og t-tests med fokus pa forskellen i den gennemsnitlige merpris,
som respondenterne ville betale: Analyserne viste, at respondenterne i gruppen med den laveste hus-

standsindkomst (<500.000 kr. /ar) vil betale mindre for alle kvalitetsmaerkede varer, pd naer de der
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vedrgrer dyrevelferd og gkologi. Ydermere viste analyserne, at de kvindelige respondenter ville betale
mere for fire af de syv marker: dyrevelferd, gkologi samt varer uden tilseetningsstoffer og nordiske
varer, og den yngre aldersgruppe (18-34 ar), respondenter, der har en lang videregdende uddannelse,
og bor i starre byer (>100.000), ville betale mere for dyrevelfeerd og gkologi. Allergikere ville betale
mere for de fleste kvalitetsmaerkede varer (pa naer de marker der vedrgrer optimal smag og neerings-
veerdi).

Segmentering i forhold til opfattelser af fgadevare- og madkvalitet og kva-
litetstid

Som det er omtalt i metodeafsnittet, er spgrgeskemaet blandt andet baseret pd modellen Fedevarerela-
teret Livsstil (FRL), som kan anvendes til at opdele forbrugerne i segmenter efter hvordan, de kaber
ind. Det har i andre undersggelser (se oversigt i Grunert et al., 2001) vist sig, at sddanne opdelinger
kan give et bedre grundlag for at forsta forskelle i forbrugernes opfattelser af fadevarekvalitet end
segmentering ved hjelp af traditionelle demografiske kriterier. Disse segmenter er en del af "Kvalitets-
indekset” og vil blive beskrevet hver gang, der laves en ny analyse ved hjalp af instrumentet (spgrge-
skemaet).

I den aktuelle undersggelse blev en K-Means klyngeanalyse brugt til at identificere fem forskellige for-
brugersegmenter (se Tabel 2 nedenfor). Analysen er baseret pa forbrugernes svar pa FRL spgrgsmale-
ne vedrgrende fgdevarekvalitet ('valgkriterier’, ’kgbsmotiver’, 'indkgbsvaner’), samt pa spgrgsmalene
vedrgrende deres engagement i madlavning (‘kvalitetstid’). Segmenteringen er udelukkende baseret pa
de holdningsmaessige spgrgsmal. Segmenterne (De Ubekymrede, De Konservative, De Kvalitetsbevid-
ste, De Uengagerede og De @kologisk-effektive) er navngivet ud fra, hvordan de afviger fra gennem-
snittet i spgrgeskemaundersggelsen (se Tabel 2 nedenfor). | Tabel 2 er de mest markante positive afvi-
gelser mellem gennemsnittet og de enkelte segmenter markeret med grgnt, mens de mest markante
negative afvigelser er markeret med rgdt. Nedenfor beskrives forskellene mellem de enkelte segmenter
i hovedtraek. En mere udfgarlig profilering af ssgmenterne findes i Bilag 3.
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Tabel 2. Forbruger segmenter med forskellig opfattelse af fadevare- og madkvalitet.

Ubekymret  Konservativ @ko-effektiv  Kvalitetsbevidst Uengageret ~ Gennemsnit
I butikken leeser jeg produktinformation for at bestemme, hvilken fadevare jeg vil kabe. SioT 3,75 5,03 5,24 S 4,25
Information fra reklamer hjelper mig til at tage bedre beslutninger, nar jeg keber fadevarer. 3,51 3,01 3,26 3,48 3,39 3,37
At kabe ind til aftensmaden er ikke noget, der har min store interesse. 3,44 4,95 3,8 2,29 4,74 3,63
At kgbe mad ind, er nermest en sport for mig. 3,57 2,32 3,49 4,65 2,79 3,54
Jeg kan ikke se nogen grund til at kebe mad i specialforretninger eller delikatesseafdelinger. 3,98 SO 4,94 5,77 3,43 4,51
Jeg skriver indkgbssedler til at stette mig til, nar jeg keber ind. 5,58 571 4,92 5,87 4,19 5,30
Jeg kaber helst naturlige produkter, dvs. mad uden konservering og tilssetning. 3,97 4,48 5,82 5,85 3 4,73
- Nar jeg kgber mad, er naturlighed en vigtig kvalitet. 4,6 4,85 5,87 6,1 3,48 5,08
% Jeg foretreekker mad uden kunstige aroma og smagsforsteerkere. 4,66 5,04 5,96 6,2 3,44 5,16
% Jeg praver altid at opna det bedst mulige forhold mellem pris og kvalitet. 5,72 5,61 5,89 6,31 4,31 5,66
% Jeg sammenligner priser p& mad for at f& s meget som muligt for mine penge. 5,95 5,79 5,51 5,82 4,8 5,62
§ Jeg elsker at prove nye retter og opskrifter fra andre lande. 511 2,55 4,72 6,29 3,51 4,75
Jeg kan godt lide at prave madvarer, jeg aldrig har provet far. 5,34 3,08 5,22 6,41 SEO5) 5,08
De kendte retter og opskrifter er nu engang de bedste. 4,05 4,88 4,09 3,23 4,15 3,98
Jeg kaber altid gkologisk dyrkede produkter, hvis jeg har muligheden. 2,33 2,96 5,24 4,79 2,48 3,64
Nar jeg laver mad, teenker jeg farst og fremmest pa, at det skal smage godt. 6,09 5,45 5,87 6,54 4,83 5,87
ﬁ;'t[i; \s/;gr;irgneerssz;tt.vaelge madvarer, man kan lide for deres smag, fremfor madvarer der er ernaerings- 456 4.46 4,06 422 457 436
Jeg kaber hellere friske ravarer end konserves eller frostvarer. 4,79 513 5,76 6,23 3,6 5,20
Jeg kaber hellere friskt udskéret kad og grent i lgs veegt end feerdigpakkede varer. 3,86 4,23 S 5,22 3,28 4,41
Madlavning er noget, der skal overstas. 3,46 5,52 3,98 1,98 4,99 3,70
Jeg kan godt lide at afprgve nye opskrifter. 5,62 2,86 4,87 6,53 3,81 5,06
Opskrifter og artikler om mad fra andre kulinariske traditioner far mig til at eksperimentere i kakke-
net 49 1,96 4,09 6,36 2,99 4,42
% Vi bruger mange ferdigretter i vores husholdning. 2,29 2,43 2,38 1,55 3,89 2,40
g
é Jeg bruger ofte bradmix, kagemix eller pulversupper. 2,41 1,72 2,42 1,56 3,44 2,29
2 | Hvad, vi skal have til aften, er ofte en spontan beslutning. 4,16 4,19 4,6 4 4,64 4,29
Man kan sagtens lave et velsmagende maltid pa 20 minutter. 6,03 5,33 5,74 6,31 5,05 5,80
Jeg s@ger ofte pa internettet efter specifikke opskrifter og inspiration. 5,26 2,77 4,82 5,78 3,78 4,76
Man snakker s& godt sammen over et maltid. 5,86 5,19 5,69 6,54 4,31 5,66
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Segment 1: De Kvalitetsbevidste — 24 % af fgdevareforbrugerne

Disse forbrugere ligger over gennemsnittet pa naesten alle de undersggte kriterier. De bruger produkt-
informationer og indkgbssedler, nar de kaber ind, og fadevareindkab er nsermest en sport for dem.
Ydermere anvender de specialforretninger og delikatesseafdelinger. De er interesseret i at kabe natur-
lige fadevarer uden konservering og tilsetning, samt gkologiske og friske fadevarer. De vil gerne prgve
nye opskrifter, og synes ikke at de kendte retter er de bedste. | forbindelse med den (kvalitets)tid de
dedikerer til madlavning, bruger de internettet til inspiration, og synes ikke at madlavning er noget,
som skal overstas. De betragter spisning som en eksplorativ oplevelse, hvor alle sanserne er med, og
nyder det sociale aspekt ved at spise, samt at fa ros for deres madlavning. Bemarkelsesveerdigt er det
dog, at de ogsd mener, at et godt maltid kan fremstilles pa 20 minutter.

Dette segment har i gennemsnit et bedre vidensniveau (10) end de andre segmenter og ligger generelt
hgjere end respondenternes gennemsnitlige viden vedrgrende opbevaring og tilberedning af fadevarer
(9,1). Det vil sige, at respondenterne i dette segment gennemsnitligt har svaret korrekt pa 10 videns-
spgrgsmal ud af 15. Det samme gaelder segmentets madlavningserfaring, som ligger pa 18,1, hgjere end
alle segmenterne, og respondenternes gennemsnitlige madlavningserfaring, som ligger pa 15,3 (se
Tabel 3).

I dette segment er ca. 59 % kvinder, og over halvdelen (56 %) har bgrn, hvoraf ca. 24 % er hjemme-
boende, og 30 % udeboende. Flest (ca. 23 %) har gennemfart en mellemlang videregdende uddannelse
(erhvervsuddannelse fglger teet efter med 21 %). Kun 25 % af dem vil ikke betale en mérpris for nogen
af de syv alternative kvalitetsmearkede fgdevarer, og segmentets gennemsnitlige betalingsvillighed for
kvalitetsmaerkede produkter ligger pa ca. 20 %. Det vil sige, at de ligger pa linje med de '@kologiske’
forbrugere, nar det drejer sig om betalingsvillighed.

Med hensyn til spgrgsmalet om bgrnenes involvering i madlavningen er de Kvalitetsbevidste i forhold
til de andre segmenter mindst enige i, at det kan veere vanskeligt at finde tid til dette. De synes, at det
er lettere at motivere bgrnene til at deltage, og de mener i hgjere grad, at det er ligesa vigtigt, at barn
leerer om mad og sundhed, som at de far rgrt sig i skoletiden. | lighed hermed, mener de kvalitetsbe-
vidste, i hgjere grad end alle de gvrige segmenter, at undervisning i hjemkundskab bgr prioriteres me-
get hgjere (med flere ars obligatorisk undervisning), end det sker i dag. Ydermere angav folk, som hg-
rer til dette segment, i gennemsnit, at de taler med bgrnene om ravarer og tilberedning, mere end de
andre segmenter. De er mere enige i, at nar bernene deltager i madlavningen, smager de oftere pa nye
ting. 28,8 % af forbrugerne i segmentet, hvilket er langt flere end i de andre segmenter, angav, at bgr-
nene deltager i madlavningen oftere end en gang om ugen. Dog angav 51,7 % af dem, at bgrnene aldrig
selv star for madlavningen alene i kgkkenet. De praktiske opgaver, bgrnene deltager mest i, er primaert
borddeaekning og afrydning. De opgaver som bgrnene deltager mindst i, er kogning og opvask. Segmen-
tets gennemsnitlige tilfredshed ligger pa 5,3 (se Figur 10 og Tabel 3).
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Segment 2: De Uengagerede - 16 % af fadevareforbrugerne

Disse forbrugere ligger under gennemsnittet pa naesten alle kriterier. De er ikke interesseret i fedevare-
indkab, og anvender ikke produktinformationer. De er ikke interesseret i at kabe friske fgdevarer, na-
turlige fadevarer, eller gkologiske fedevarer, og madlavning er for dem noget, der skal overstas. | for-
bindelse med den kvalitetstid de dedikerer til madlavning, bruger de mange feerdigretter, bradmix,
kagemix og pulversupper, nar de spiser. Endelig, er de ikke interesserede i at pragve nye retter og op-
skrifter, og leder ikke efter inspiration til nye retter.

Dette segment har i gennemsnit det laveste vidensniveau (7,8) end de andre segmenter og ligger gene-
relt lavere end respondenternes gennemsnitlige viden vedrgrende opbevaring og tilberedning af rava-
rer (9,1). Det samme gaelder segmentets madlavningserfaring, som ogsa ligger pa 11, lavere end alle
segmenterne, samt respondenternes gennemsnitlige madlavningserfaring, som ligger pa 15,3 (se Tabel
3).

I dette segment er ca. 43 % mellem 18 og 34 ar gamle, og ca. 60 % er mand. Langt over halvdelen har
ingen bgrn (62,5 %), og af de, der har, er ca. 20 % hjemmeboende og 15 % udeboende. De fleste (54 %)
har enten folkeskoleeksamen eller erhvervsuddannelse som deres hgjeste uddannelse. 62 % af dem vil
ikke betale mere for nogen af de syv alternative kvalitetsmarkede fgdevarer. Dette segments gennem-
snitlige betalingsvillighed for kvalitetsmarkede produkter ligger pa ca. 9 %, lavere end de andre seg-
menters gennemsnitlige betalingsvillighed, bortset fra De Ubekymrede forbrugere, hvis betalingsvillig-
hed ligger pa samme niveau, samt respondenternes gennemsnit, som ligger pa ca. 14 %. Segmentets
tilfredshed ligger pa 4,8, den laveste blandt alle segmenterne, og respondenternes gennemsnit som
ligger pa 5,2 (se Figur 10 og Tabel 3).

Med hensyn til spgrgsmalet om bgrnenes involvering i madlavningen, angav De Uengagerede forbru-
gere, mere end de andre segmenter, at de ikke har tid til at involvere bgrnene i madlavning. Desu-
denangives det at bgrnene har sa travlt, at de ikke har tid til dette. Folk i dette segment er mest enige i
at det er vanskeligt at motivere bgrnene til at deltage i madlavningen, og mindst enige i, at hvis bgrne-
ne deltager i madlavningen, smager de pa nye ting. Forbrugere i dette segment taler i gennemsnit
mindst med deres bgrn om fgdevarer og tilberedning, og har mindst tro pa, at det er vigtigt at leere
bgrn om mad og sundhed. Desuden er de mindst enige i, at hjemmekundskab bgr prioriteres meget
hgjere, og mest enige at det er skolens ansvar at lere barn om mad og sundhed.

De fleste, 36,4 %, angav, at bgrnene deltager i madlavningen en gang om ugen, og 25, 5 % at bgrnene
aldrig deltager i madlavningen. 56,4 % angav, at barnene aldrig star alene i kakkenet. De praktiske
opgaver bgrnene deltager mest i er primart borddakning og afrydning, og mindst er kogning, bagning

og opvask.
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Segment 3: De Jkologisk-effektive — 22 % af fedevareforbrugerne

De @kologisk-effektive forbrugere ligger pa samme niveau som befolkningsgennemsnittet for de
spgrgsmal, der vedrarer 'Kvalitetstid”. Men pé spgrgsmalene vedrgrende 'Fadevarekvalitet’ ligger de
generelt over gennemsnittet. Det vil sige, at de, med hensyn til 'Fgdevarekvalitet’, mest ligner de Kvali-
tetsbevidste forbrugere. De kaber i hgjere grad friske ravarer i stedet for konserves eller frostvarer, og
gkologisk, nar de har mulighed for det. Ligeledes foretraekker de i hgjere grad naturlige fedevarer uden
kunstige aromaer og smagsforstaerkere, og ser mere pa produktinformation, nar de keber ind.

Dette segment har i gennemsnit et vidensniveau pa 9,4, som er hgjere end respondenternes gennem-
snitlige viden vedrarende opbevaring og tilberedning af fadevarer (9,1). Det samme galder segmentets
kvalitetsfeerdigheder, som ligger pa 16, hgjere end respondenternes gennemsnitlige feerdigheder, som
ligger pa 15,3 (se Tabel 3).

I dette segment er ca. 42 % over 50 ar, og der er en jevn fordeling imellem mand og kvinder. 53,4 %
har bgrn, hvoraf ca. halvdelen (25,5 %) er hjemmeboende. | gennemsnit ville ca. 75 % af dem betale
mere for de syv alternative kvalitetsmarkede fgdevarer. Tilsammen geelder dette for ca. 60 % af hele
respondenternes. Det var specielt varer, der havde marker for dyrevelferd og lokal produktion, som
dette segment ville betale mere for. Generelt, ligger den gennemsnitlige betalingsvillighed i segmentet
pa 20 %, og tilfredsheden pa 5, hvilket er under respondenternes gennemsnit, som ligger pa 5,2 (se
Figur 10 og Tabel 3).

Med hensyn til spgrgsmalet om bgrnenes involvering i madlavningen er forbrugerne i dette segment
mest enige i, at nar barnene laver mad, laver de nasten altid deres livretter. Dette er det eneste punkt,
hvor dette segment skiller sig fra resten af befolkningens gennemsnit. De fleste, 35,2 %, angav at bgr-
nene deltager i madlavningen en gang om ugen, og 19,4 %, det laveste veerdi pa tveers af alle segmen-
ter, at bgrnene aldrig deltager i madlavningen. 52,4 % angav, at barnene aldrig selv star for madlav-
ningen. De praktiske opgaver bgrnene deltager mest i, er primart borddeekning og afrydning, og
mindst er kogning og opvask.
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Segment 4: De Konservative — 12 % af fadevareforbrugerne

Disse forbrugere synes, at de kendte retter er de bedste, de har ingen interesse i at prgve nye retter,
opskrifter fra andre kulinariske traditioner, eller retter de ikke har smagt fgr. Dette segment er ogsa
mindre interesserede i gkologiske fadevarer end gennemsnittet. Ydermere, i forbindelse med den kva-
litetstid de dedikerer til madlavning, bruger De Konservative forbrugere i mindre omfang internettet
til at fa inspiration fra, de er mindre enige i, at spisning er en oplevelse, hvor alle sanserne skal veere
med, og de er i mindre omfang opsatte pa at fa ros for deres madlavning. Interessant er det ogsd, at De
Konservative i hgjere grad end gennemsnittet ser madlavning som noget, der skal overstas.

Dette segment har i gennemsnit et vidensniveau pa 8, som er lavere end respondenternes gennem-
snitlige viden vedrgrende opbevaring og tilberedning af ravarer (9,1). Det samme gaelder segmentets
kvalitets faerdigheder, som ligger pa 12,2, lavere end respondenternes gennemsnitlige feerdigheder,
som ligger pa 15,3 (se Tabel 3).

Nesten halvdelen af forbrugerne i dette segment er +50 og ca. 60 % er mand. Ca. 59 % har en arlig
husstandsindkomst pa under 500.000 dkk. 55,8 % af dem har begrn, hvoraf 32,7 % er udeboende. Ca.
41 % - hvilket er teet pa gennemsnittet for hele spgrgeskemaundersggelsen - vil ikke betale en mérpris
for nogen af de syv kvalitetsmarkede fadevarer. Segmentets gennemsnitlige betalingsvillighed for kva-
litetsmeerkede fgdevarer ligger pa 12 %, som er lavere end respondenternes gennemsnit (14 %). Seg-
mentets gennemsnitlige tilfredshed med fadevarer ligger pa 5,2, som er den samme som responden-
ternes gennemsnitlige tilfredshed, som ligger ogsa pa 5,2 (se Figur 10 og Tabel 3).

Med hensyn til spgrgsmalet om bgrnenes involvering i madlavningen, er forbrugerne i dette segment
mindst enige i, at nar bgrnene laver mad, laver de nesten altid deres livretter, og i at barnene har stor
indflydelse pa, hvad hustanden spiser til hverdag og i weekenden. 50 % af dem, den stgrste gruppe pa
tveers af alle segmenter, angav, at barnene aldrig deltager i madlavningen. 69,1 %, den stgrste gruppe
blandt segmenterne, angav, at nar bgrnene deltager i madlavningen, star de aldrig selv for den. De
praktiske opgaver bgrnene deltager mest i, er primart borddakning, afrydning, og grgntsags skreel-
ning, og mindst, er kogning, og opvask.
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Segment 5: De Ubekymrede— 27 % af fgdevareforbrugerne

I forhold til respondenternes gennemsnit gar disse forbrugere mindre brug af produktinformation, nar
de kaber ind, og de har ikke nogen searlig interesse i at kabe fadevarer uden konserveringsmidler og
smagsforstarkere, og ej heller gkologiske og friske fadevarer. De er ikke interesserede i at kabe ind i
specialbutikker, men i forbindelse med den kvalitetstid de dedikerer til madlavning, vises de dog en vis
interesse i at afprgve nye opskrifter. De adskiller sig ikke fra respondenternes gennemsnit i forhold til
de andre spgrgsmal, der vedrarer kvalitetstid.

Dette segment har i gennemsnit et vidensniveau pa 9,3, som er hgjere end respondenternes gennem-
snitlige viden vedrarende opbevaring og tilberedning af fadevarer (9,1). Det samme galder segmentets
kvalitetsfeerdigheder, som ligger pa 16, som er hgjere end respondenternes gennemsnitlige faerdighe-
der, som ligger pa 15,3 (se Tabel 3).

I det ubekymrede segment er den starste (ca. 38 %) aldersgruppe de +504arige. Der er ca. lige mange
mend og kvinder i segmentet, og lidt over halvdelen har bgrn (51,2 %), hvoraf 24 % er hjemmeboende.
De fleste (ca. 29 %) har folkeskoleeksamen eller i tilleeg hertil gennemfgrt en erhvervsuddannelse. Nae-
sten 60 % har en arlig husstandsindkomst pa under 500.000 dkk. Ud af det ubekymrede segment vil
ca. 47 % ikke betale mere for nogen af de syv alternative kvalitetsmarkede fadevarer, der blev under-
sggt. Til sammenligning geelder dette for ca. 38 % af alle respondenterne fra spgrgeskemaundersggel-
sen. Segmentets gennemsnitlige betalingsvillighed for kvalitetsmarkede fadevarer ligger pa ca. 9 %,
som er lavere end respondenternes gennemsnit (14 %), men pa samme niveau som det uengagerede
segment. Segmentets gennemsnitlige tilfredshed med ravarer ligger pa 5,4, som er hgjere end respon-
denternes gennemsnitlige tilfredshed, som ligger pa 5,2 (se Figur 10 og Tabel 3).

Med hensyn til spgrgsmalet om bgrnenes involvering i madlavningen, er forbrugerne i dette segment
mest enige i, at barnene har stor indflydelse pa, hvad husstanden spiser i hverdagen og i weekenden.
Ydermere er de mindst enige i, at det er skolens ansvar at leere bgrnene om mad og sundhed. De fleste
angav, at bgrnene deltager i madlavningen en gang om ugen, dog angav 57,7 %, at bgrnene aldrig star
alene for det. De praktiske opgaver bgrnene deltager mest i, er primeart borddakning og afrydning, og
mindst, er kogning og opvask.
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Segmenternes tilfredshed med fgdevareudbuddet

En One-Way ANOVA med Tukey post hoc tests viste, at De @kologisk-effektive og De Uengagerede
forbrugere har en signifikant (p<0,01) lavere tilfredshed med fadevareudbuddet end de tre andre seg-
menter. Der er flere mulige forklaringer pa, at De @kologisk-effektive forbrugere er mindre tilfredse.
F.eks. kan det vaere, at deres over gennemsnitlige fokus pa tilseetningsstoffer og naturlighed har en
negativ effekt pa deres tilfredshed med de fadevarer, der udbydes i danske butikker. Det er ogsd mu-
ligt, at deres gennemsnitlige fokus pa madkvalitet (sam-produktion) betyder, at de bliver mindre til-
fredse med den mad, de spiser.

Med hensyn til De Uengagerede kan det umiddelbart virke underligt, at de er mindre tilfredse end de
andre segmenter. Hvorfor skulle man veare utilfreds med noget, man ikke er s& engageret i? Men her er
det vigtigt at huske analysernes relative karakter. De Uengagerede er ikke ligeglade med mad, selvom
der nok er andre ting i livet, der er vigtigere for dem. Det er sandsynligt, at De Uengagerede ved, at de
kunne blive mere tilfredse med den mad, de spiser, men at de blot ikke prioriterer dette hgijt nok til at
a&ndre adfeerd.

Tilfredshed - Segmenter

5,5
5,4
5,3
5,2
5,1
5,0
49
438
4,7
46
45
44

Tilfredshed

(a) - Ubekymrede (c) (b) - Konservative (e) (c) - Dko-effektive (a) (d) - Kvalitetsbevidste (e) - Uengageret (a) (b)
(e) (e) (d)

Figur 10. Tilfredshed med fadevareudbuddet p& tveers af segmenterne.

(Bogstaverne pa venstre side af et segment indikerer segmentets indeks. Bogstaverne pa hgjere si-
dendikerer hvilke af de andre segmenter, der adskiller sig statistisk signifikant fra det pageeldende
segment)
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Tabel 3. Segmenternes gennemsnit.

Segment Respondenternes gen-
nemsnit
Ubekymrede Konservative Dko-effektive Kvalitetsbevidste Uengageret
Indkgbsvaner 3,9 3,9 4,2 4,6 3,6 4,1
Fedevarekvalitet Kgbsmotiver 53 3,9 5,0 6,0 3,8 5,0
Valgkriterier 4,7 4,5 53 5,6 3,8 49
Viden 9,3 8,0 9,4 10,0 7.8 9,1
Madkvalitet Feerdigheder 16,0 12,2 16,0 18,1 11,0 15,3
Kvalitetstid a7 3,9 49 5,6 3,6 4,7
Betalingsvillighed 9% 12 % 20 % 20 % 9% 14 %
Tilfredshed 5,4 52 5,0 53 4.8 52

(Begreberne bortset fra Betalingsvillighed, Viden og Feerdigheder blev malt pa en skala fra 1 til 7. Betalingsvillighed blev malt p& en 5-trins skala fra 0 til 1 (0, 0,1, 0,25, 0,5, 1),

Viden blev malt pa en skala fra O til 15, og Feerdigheder blev malt pa en skala fra O til 23.
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Sammenhang mellem kvalitetsopfattelse, betalingsvillighed og
tilfredshed

Som det fremgar af diskussionen i afsnit teoriafsnittet og metodeafsnittet, er det en grundlaeggende
antagelse bag undersggelsen, at forbrugernes tilfredshed bade afhanger af opfattelsen af fedevarekva-
litet, og af forbrugernes kvalitets- kompetencer samt deres engagement i madlavningen (kvalitets-tid).
Med henblik pé at undersgge denne antagelse, og for at vurdere hvordan de forskellige dele af kvali-
tetsbegrebet pavirker forbrugernes tilfredshed med fadevarer og deres villighed til at betale for kvali-
tetsmerkede fadevarer (se Figur 11 pa naste side), er ved hjelp af analysesoftware AMOS estimeret en

strukturel ligningsmodel. Resultaterne af denne analyse fremgar af figur 11 pa neste side.

Figur 10 viser den integrerede model, hvor alle begreber og relationer mellem dem er tilfgjet. Hver
cirkel repraesenterer et begreb. Hvert rektangel repraesenterer begrebernes indikatorer linket til den
tilsvarende begreb. Denne relation er vist via en pil fra begrebet til hver indikator. Tallene pa pilene
viser, hvor steerk begrebets repraesentation af de enkelte indikatorer er. Relationer mellem begreberne
er vist med pile, som stammer fra hvert begreb til de andre, ifglge de teoretiske antagelser vedrgrende
deres relation til hinanden.

Af figuren fremgar det, at forbrugernes tilfredshed bade er pavirket af forbrugernes engagement i mad-
lavning (kvalitetstid) og af deres krav til og vurdering af fadevarekvalitet. Som det fremgar af figuren,
er forbindelsen mellem fgdevarekvalitet og tilfredshed dog indirekte og gar gennem ‘kvalitetstid, 'kvali-
tetskompetencer’ og ‘betalingsvillighed'.

Det var ogsa forventet, at der ville veere en direkte forbindelse mellem 'kvalitetskompetencer’ og til-
fredshed. At dette ikke er tilfeldet kan skyldes, at variationen i forbrugernes erfaringer/kompetencer, i
forhold til de undersggte aktiviteter (se ovenfor), var beskeden. At der er en negativ effekt af betalings-
villighed pa tilfredshed kan umiddelbart virke kontra-intuitivt. Men i betragtning af at der primeert er
tale om en maling af betalingsvilligheden for kvalitetsmaerker, der ikke er alment tilgeengelige, er det
naturligt, at forbrugere, der er mindre tilfredse med de fgdevarer, der udbydes i danske butikker, og
med det de spiser, er mere tilbgjelige til at ville betale ekstra for de marker, der er medtaget i undersg-
gelsen.

Selvom enkelte af de identificerede sammenhange saledes afviger fra det forventede, understreger
resultaterne af AMOS analysen, at det er hensigtsmaessigt at bygge fremtidige undersggelser af forbru-
gernes opfattelser af fadevarekvalitet pa det udvidede kvalitetsbegreb (jf. teoriafsnittet). Det er med
andre ord pavist, at et indeks for forbrugernes opfattelse af fadevarekvalitet bade bgr omfatte spargs-
mal vedrgrende fgdevarekvalitet og den 'samproduktion’ mellem forbrugere og producenter, der be-

stemmer madkvaliteten.
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Chi-square = 916,110, df.= 165, p<0,000, chi-square/df = 5,552, GFI = 0,908, TLI = 0,871, RMSEA = 0,069, Standard RMR = 0,0585, N=954.

Figur 11. Den statistiske analyse af Kvalitetsmodellen. Sammenhang mellem kvalitetsopfattelse, betalingsvillighed og tilfredshed.
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Delkonklusion pa spgrgeskemaundersggelsen

Spgrgeskemaundersggelsen viste, at danskerne generelt er tilfredse med den mad, de kan kagbe i dan-
ske butikker, og med den mad de spiser. Tilfredsheden afheéenger bade af, hvilke krav forbrugerne stil-
ler til fadevarevarer, og hvor meget de gar op i kebet af fedevarer (Fadevarekvalitet’), samt af deres

viden, feerdigheder og engagement i madlavningen ("Madkvalitet’).

Spgrgeskemaundersggelsen viser ogsa, at danskerne er villige til at betale en - om end beskeden - mer-
pris for nogle typer af kvalitetsmeerker. Dette resultat nuanceres af resultaterne af detailhandels-
analysen, der viser, at betalingsvilligheden er kategori-afhangig, og tyder pa at den er stgrst inden for

kategorier uden steerke producentmaerker.

Endeligt viste spgrgeskemaundersgagelsen, at fedevarebrugerne kan opdeles i fem nogenlunde lige
store grupper, der varierer mht., hvor meget de gar op i fadevare- og madkvalitet. De Kvalitetsbevidste
forbrugere gar meget op i alle aspekter af fadevarekvalitet og madlavning. De @kologisk-effektive gar
meget op i fadevarernes egenskaber, men er ikke specielt engagerede i madlavning. De Konservative
kan bedst lide traditionelle retter, og De Ubekymrede er ikke interesserede i fraveer af tilsaetningsstof-
fer eller andre produktkarakteristika. De Uengagerede er ikke szrligt interesserede i hverken fgdevare-

eller madkvalitet.
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Resultater af analysen af kvalitets-initiativer

I dette afsnit diskuteres resultaterne af en analyse af fem initiativer til kvalitetsfremme. Disse initiati-
ver omfatter bade statskontrollerede mearkningsordninger, merkningsordninger igangsat af detail-
handlen, og tiltag der er igangsat af landmand og fgdevareproducenter. Alle initiativerne omfatter i
dag et bredt udsnit af fedevarekategorier, om end de fleste oprindeligt kun fokuserer pa en enkelt kate-

gori (f.eks. fjerkree, mejeriprodukter eller is).

Initiativerne er udvalgt, dels fordi de reprasenterer en stor forskellighed, bade i forhold til nationalitet,
primaerkundegruppe, geografi, kriterier for optagelse under ordningen, og fordi de igennem deres sto-

re markedsandele og grad af nytzenkning har opnaet betydelig indflydelse pa deres hjemmemarkeder.

| Tabel 4 gives en introduktion til de fem kvalitetsinitiativer, hvor de beskrives i forhold til deres op-
rindelse, tildelingskriterier, kontrol, markedsfaring, geografisk deekning, produktkategorier, samt
kundegrupper. I det efterfglgende uddybes tabellens indhold, og gvrige forhold, for de fem initiativer

diskuteres.
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Tabel 4. Karakteristika for kvalitetsinitiativer.

Ikke-vildledende

Tilstraekkelig mangde karak-
tergivende ingredienser

Uden tilseetningsstoffer
(undtaget: pektin, bagepul-
ver) og mel- behandlings-
middel

Overlegen kvalitet
God smag

Dyrevelferd (fritgdende, godt
foder etc.)

Hgj fodevaresikkerhed
God hygiejne

Bedste i sin kategori.

En seerlig historie som skaber
merveerdi

Gerne fra sma producenter

Et produkt man ikke kan fa
andre steder.

Fedevaresikkerhed
Dyrevelferd
Miljgbeskyttelse
Sporbarhed

Bedste i sin kategori

Produktet skal ligge i top-
pen af det, der udbydes

Special opskrift, unik rava-
re, eller unik produktions-
metode

Producenterne indsender
billeder af varedeklaration og
skal afbillede for- og bagside
af produktet

Akta Vara kontrollerer pro-
dukterne, og vurderer om
produktet er vildledende

Ekstra kontroller ved speci-
fikke ingredienser

Sensoriske analyser i certifice-
rede laboratorier

Sensoriske test, om produktet,
u-informerede forbrugere

Deskriptive tests af eksperter

Smags og teknisk vurdering ved
indkgbsafdelingerne

Varer med merker som Fair
Trade, @kologi eller lignende
opnar en hgjere rangering, end
dem uden

Kvaliteten kontrolleres lgbende
ved butiksbesag

Hvis en Principvare ses mar-
kedsfert under andet navn
stoppes den med at fares som
Princip.

Inspektion og dokumentation
herfor af en uafthangig kontrol
som akkrediterer hvert enkelt led
i forsyningskeeden

Opgive opskriften og be-
skrive hvad der anses som
vaerende unikt

Deklaration jeevnfar lovgiv-
ningen
Billede forside og bagside.

Kontrolleres af en kontrol-
lgr samt ved et besag

Sensorisk test i fagudvalget
(op imod relevante produk-
ter i kategorien)

| begyndelsen blev merket
markedsfart gennem tv-
reklamer og annoncer i
dagblade af City Gross

Gennem bgger og foredrag

Bedst kendt for kvalitetskyllin-
ger og &g

Der markedsfares ikke meget,
men nar man ggr, kommunike-
rer man, hvad merket star for.

Koncept baseret pa research af
kundegruppens gnsker og be-
hov.

Separat hjemmeside
Fremhavet i tilbudsaviser

Startede som B2B marke men
blev i &r 2000 rettet mod forbru-
gerne.

Inden for de seneste 3-4 ar
er der reklameret i butikker
og i madmagasiner for
meerket

Opsggte producenter som
kunne leve op til merket

Maerket beeres af 720 pro-
dukter, der szlges i Sverige

Repraesenterer ca. 15 % af det
franske kyllingemarked

Eksport af kylling (5 % - flest til
Belgien og Tyskland)

Alle de andre produktkategorier
er meget sma. F.eks. er kedpro-
duktionen mindre end 1 % af
det samlede marked.

Market eksisterer kun i Dan-
mark og salges kun i keederne
Bilka og Fatex

Kun i Storbritannien

Meget udbredt i primerprodukti-
onen (ca. 80 % af det samlede
landbrug)

Meerket beeres kun pa pro-
dukter, der sxlges i Norge
(ca. 200 produkter)




Principielt findes der ingen
primarkunde-gruppe.

Den starste kundegruppe er
kvinder, som er fadt i

Har et ry som et gammelmands
meerke

Folk med en bedre gkonomi, da
produkterne er lidt dyrere end

Primarkundegruppen har en
hgjere indkomst end gennem-
snittet, ingen bgrn, og er 35-
40+ ar gamle

almindelige forbruger

Primarkundegruppen er den helt

Primarkunde-gruppen er
madinteresserede voksne,
med interesse for norsk
mad

1960erne gennemsnittet De 25 % af markedet der
kaber ind efter kvalitet
Hele Sverige Hele Frankrig Hele Danmark Storbritannien Hele Norge
Tyskland
Belgien
Danmark
Kolonialvarer Kylling Kylling (Label Rouge) Malkeprodukter Bageprodukter
Is Ag Fisk Ag Drikkevarer
Paleeg Mel Chokolade Svinekgd Fisk
Melkeprodukter Udvalgt frugt/grent Most Oksekad Mejeriprodukter
Brad Honning Frugt/gront Lam Frugt/grant
Pasta Ost Ris/pasta Kylling g
Feerdigretter Udvalgte fiskeprodukter Feerdigvarer/pizza Frugt/gront Pélaeg
Udvalgte urter Ost/smgr Sukker Sauce, geléer, olie
Charcuteri Olie, eddike, salt Is og andre sgde produkter

NGO

Meerket startede som en NGO
af landmeend i 1965, der op-
dreettede kyllinger og er siden-
hen blevet et statskontrolleret
meerke

Meerket har sit udgangspunkt i
Dansk Supermarked.

Et privat label

Merket er ejet af landbrugs-
organisationer, fgdevarehandels
organisationer og fgdevarepro-
duktions-organisation

Statskontrolleret marke
initieret af landbrugs-
ministeren i 2001




Akta Vara (Sverige)

Akta vara er en forening, som blev grundlagt i 2009 af brgdrene Bjérn og Mats-Eric Bernhardson. Der
er tale om et forbruger-initieret tiltag, der arbejder for bedre madkvalitet, som en modpol til det steerkt
industrialiserede fadevaremarked, som efter brgdrenes mening kommer alt for mange tilsetningsstof-

fer i maden.

"Alting begyndte p& Gotland i 2005. Min bror og jeg lavede selv is, nar vi var pa Gotland. Vi inds3, at
nar vi handlede i butikkerne, sa var de fulde af isprodukter, hvor der ikke var overensstemmelse
imellem, hvad is burde besta af, og hvad den faktisk bestod af. Listen var lang, af alle mulige ingre-
dienser, ud over; flade, meelk, eg, sukker og jordbaer. Sa ideen var at skabe et marke, som definere-
de is eller andre madprodukter. I 2007 skrev min bror bogen "Den hemmelige kok”, og i 2008 skrev
han Akta Vara. | slutningen af bogen listede han en reekke hypotetiske merkninger, heri blandt Akta

Vara og skrev at disse markninger burde findes. ("Bjérn Bernhardson).

Efter bogen Akta Vara udkom i 2008, blev bradrene kontaktet af CityGross, som gnskede at etablere et
maerke med dette navn. Brgdrene startede en forening med forbrugere som medlemmer. Og CitiGross
begyndte at anvende merket Akta Vara, p& deres hyldeforkanter. Formalet med maerket er at ggre det
lettere for forbrugere at veelge fadevarer, der er fri for tilseetningsstoffer. Market hjeelper med at synlig-
gere de producenter, der fremstiller fadevarer pa traditionel vis. Fravaeret af tilseetningsstoffer og kon-

servering er det vigtigste kvalitetsparameter i Akta Vara.
Fedevarer, der baerer Akta Vara merket, er generelt lidt dyrere end andre produkter.

Merket kan, efter en godkendelsesprocedure, anvendes til salg og markedsfgring af produkter, der
opfylder kriterierne udstukket af foreningen. Market ma ikke anvendes pa uforarbejdede produkter

som frugt og grgntsager.

Vi gnsker, at inden for hver enkelt forarbejdet varegruppe skal der kunne findes en Akta Vara.”

(Bjarn Bernhardson).

Maerket kan kun anvendes pa produkter, der har et hgjt indhold af karakteriserende ingredienser, som
f. eks. indhold af kad i pglser, baerindhold i marmelade og jordbar i jordbeeris. Produkterne, der baerer

et Akta Vara marke, skal ligne et produkt, du kan lave hjemme i den private husholdning.
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Label Rouge (Frankrig)

Label Rouge blev initieret af de franske landmeands organisation i 1965 som en modreaktion pa den
tiltagende industrialisering af fadevareproduktionen og pa kyllingekgdets darlige ry. Ordningen deekker
i dag en lang raekke fradevare-kategorier1 herunder ogsa fisk og skaldyr. Merket kan saledes fungere
som en generel kvalitetsvejviser for den franske fadevareforbruger. Det er dog stadig kun for &g og
fjerkree, at produkter med Label Rouge har dominerende markedsandele.

Label Rouge er i dag et statsligt kontrolleret marke, som administreres af Synalaf, der bade or-

ganiserer Label Rouge producenter og den franske gkologiske fjerkraesproduktion.

Maerket blev en stor succes for kyllingekad og senere hen ogsa for &g. | dag er 51 % af alle solgte,
hele kyllinger i Frankrig market med "Label Rouge”, selvom Label Rouge kyllinger er dyrere end an-
dre kyllingeprodukter. Maerket er blevet mainstream i en grad, sa det ikke har appel til alle forbruger-

grupper.

"De unge mennesker kender ikke sd godt Label Rouge og kaber gkologisk, hvis de har rad. Label
Rouge har et ry for at veere lidt af et "gammel-mands marke” De har en marketingsudfordring i for-

hold til at promovere sig overfor yngre generationer.” (Marie Guyot, Synalaf).

For hvert enkelt Label Rouge produkt findes et identifikationsnummer, som kan bruges til at spore
kyllingen. Betingelserne for Label Rouge akkreditering er gget dyrevelfeerd, hgj kvalitet af produkter-
ne og stor gennemsigtighed i hele produktionskaeden. Herudover gennemfgres der omfattende sen-
soriske tests i certificerede laboratorier, der bade involverer hedoniske tests med forbrugere, som
intet forhandskendskab har til varen, og deskriptive tests foretaget af eksperter. Der er en meget
steerk forbrugertillid til Label Rouge, og det er nok denne tillid, der gar, at merket har vundet sa stor

en andel af det franske marked og fortsat er i veekst pa trods af den gkonomiske krise.

Den gode smag og den hgje dyrevelferd er de vigtigste parameter. Men nast efter respekten for den
gode ravare, handler Label Rouge om hgj fadevaresikkerhed og hygiejne.

“God smag er det Vigtigste. Det er arsagen til, at jeg ville kgbe et produkt. Dernast et hgjt fadevare-
sikkerheds- og hygiejneniveau. ... | Frankrig og resten af Sydeuropa kommer smagen fgrst, mens
leengere nordpéd, som i f.eks. Danmark, kommer fgdevaresikkerheden farst. Der er stor forskel pa,
hvordan vi gnsker vores fadevarer”. Men | Frankrig taler man ogsad meget om "Local food”, og da
forbrugeren har stor interesse i god smag, og man ikke kan producere kyllinger med en god smag, hvis
ikke man har behandlet dem godt, s& markedsfgrer man den gode smag ferst.” Marie Gyout, Label

Rouge.

! P& det seneste er Label Rouge ogs& godkendt til anvendelse pa andre ikke fadevarerelaterede landbrugsprodukter sdsom
snitblomster.
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Princip (Danmark)

Baggrunden for at etablere Princip i 2009 var, at kunne tilbyde Dansk Supermarkeds kunder nogle
lzekre produkter pa en overskuelig made. Inspirationen kom fra tilsvarende meerker i britiske detail-
handelskader. Der er tale om sakaldte anden generations private labels, hvor fokus til forskel fra
farste generation ikke er pa pris, men pa kvalitet, og hvor formalet er at tage konkurrencen op med

leverandgrernes (fedevareproducenternes) markevarer.

Dansk Supermarkeds meerke Princip har til formal at tilbyde kvalitetsfadevarer til alle, som efterspar-
ger stgrre madoplevelser. Princip er saledes skabt p& grundlag af hgje krav til varens kvalitet, fremstil-
ling og oprindelse, for at kunne give en smagsoplevelse ud over det seedvanlige.

”Det skal veere den bedste varei sin kategori, tilgeengelig i den danske dagligvarehandel. Der skal veere
en szrlig historie, det skal veere muligtat forklare forbrugeren, hvorfor man skal betale mere for den.
Historien skal skabe en mérvaerdi. Meget gerne atvaren er fraen lille producent, en seerlig virksomhed
eller et produkt, som man ikke kan f& nogen andresteder .... Tanken bag er, at mad ikke bare er noget,
vi spiser for at blive matte. Det er noget, som vi dag efter dag glaeder os til at nyde. Men nydelse kraver

smag, og smag kreever kvalitet.” (Are Ellingsve, Dansk Supermarked).

Princip er et kvalitetsmerke, som gar pa tveers af flere fadevarekategorier og kvaliteter. Maden
hvor pd, Dansk Supermarked sikrer kvaliteten af Princip, er tekniske vurderinger og smagstest.

Den tekniske vurdering foretages af den enkelte indkgbsafdeling, som har ekspertise inden for netop
deres felt. Hvis f.eks. et chokolademarke skal vurderes, og det har en bestemt slags kakaobgnner og

70 % kakao, sa skal det undersgges, om der er et bedre produkt pd markedet. Princip-produkter skal
altid have hgjere eller samme kvalitet som det bedste i markedet — jf. ovenstdende bemarkninger om

konkurrencen med fgdevareproducenternes markevarer.

"Det giver ikke mening at tale om kvalitet, med mindre vi taler om det i forhold til noget. | Kina er
det for eksempel kvalitet, hvis maelken er frisk, altsd ikke sddan noget UHT noget. Mens vi i Dan-
mark tager frisk som en selvfglge. Det giver mening, nar det har en hgjere standard end det geengse

inden for kategorien.” (Are Ellingsve, Dansk Supermarked).

Ud over smagstest og teknisk kvalitet inddrages produktets historie, herunder procesmaerker, som Fair
Trade, @kologisk, Biodynamisk og lignende. Et produkt med en god historie eller et af disse meerker,
der vurderes smagsmaessigt og teknisk p& hgjde med de bedste, vinder retten til at baere Princip-

meerket.
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Red Tractor (Storbritannien)

Red Tractor blev startet i fgrst i 1990’erne, som et marke rettet mod detailhandlen. Det var en reaktion
pa en reekke fadevaresikkerhedsproblematikker, der stammede fra landbruget. Problemet med fadeva-
reskandalen BSE (Kogalskab i besaetninger, 2000) gjorde, at Red Tractor i 2000 blev transformeret til
et merke, der blev rettet mod forbrugerne. Baggrunden for merket er saledes bl.a. industriens util-
fredshed med den offentlige kontrol pad omradet. Denne bekymring blev yderligere styrket, da man i

nogle Europaiske fadevarevirksomheder i 2013 fandt hestekad deklareret som oksekgd.

"Vores forbrugere bekymrer sig. Vi merker fadevaren, for at forbrugeren skal vide, at de lever op til
visse standarder. Forbrugeren faler sig snydt af de offentlige foranstaltninger i forhold til fadevare-
sikkerhed. Det er sket igennem arene med skandaler som f.eks. hestekgdsskandalen. Kunderne kan
stole pa os, og derfor giver market mening”. (David Clarke, Adm. Direkter for Assured Food Stan-
dards).

Red Tractor ejes af de Britiske Landbrugs- og fgdevarehandelsorganisationer, men administreres og
kontrolleres af et uafhaengigt bureau (Assured Food Standards). Market fokuserer pa fadevaresikker-
hed, dyrevelfeerd, miljgbeskyttelse og sporbarhed. Produkter, der bzrer dette logo, skal inspiceres og
dokumenteres i hvert enkelt link i forsyningskeeden. Den uafhangige kontrol, som akkrediterer hvert

enkelt led i forsyningskaeden, gentages en gang om aret.

Ca. 80 % af det samlede landbrug er med i Red Tractor meaerket, og 95 % af malk i UK kommer fra
garde, der er med i ordningen. Ikke al melken er ngdvendigvis maerket med Red Tractor. Kvalitets
sikres i alle led i forsyningskeeden, og derfor kan meelk fra en Red Tractor gard ende i kaledisken uden
meerket. Den primaere kundegruppe er den almindelige forbruger. Red Tractor gar ikke efter et niche-

marked.

"Vi vil levere mad, som gennemsnitsforbrugeren efterspgrger. Vi vil levere mad med de attributter,
som den almindelige engelske forbruger vil have. De vil have, at dyrene skal vaere behandlet rime-
ligt, og at man har taget rimelige hensyn til miljget, men vi forsgger ikke at endre normerne for fg-
devarer over de lovmassige standarder. Vi sikrer, at de bliver mgdt.” (David Clarke, Adm. Dir for
Assured Food Standards ).

Maerket er opstdet pa grund af en fadevaresikkerhedsbristi det engelske kontrolsystem, og der kraeves
ingen markedsfagring af maerkningsordningen. Markets berettigelse bliver cementeret, hver gang en

ny fadevareskandale rammer nyhedsstrgmmen.

Vi har jeevnligt fadevareskandaler, og s& kan vi ga i pressen og udtale, at "Hvis | havde kgbt Red
Tractor produkter, s& havde | ikke haft dette problem”. Det har holdt os relevante. Man taler ogsa
konstant om pesticider, antibiotika osv., og det giver meget medieomtale. Vi er jo en respons pa dis-
se issues. Vores marke dakker jo disse issues. Det styrker vores merke.”(David Clarke, Adm. Dir
for Assured Food Standards).
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Spesialitet (Norge)

Spesialitet blev initieret af den norske landbrugsminister, der gnskede at skabe et norsk merke, der 1a
teet op af Label Rouge, Godt Norsk og EU’s oprindelsesmerker. Malet var at lgfte norske produk-
ter og tilgodese smaproducenter og dermed skabe en gget stolthed over norske produkter og traditio-

ner.

Spesialitet-market i Norge har siden 2001 gerne villet vise vejen til de unikke smagsoplevelser.
Produkter med dette kvalitetsmaerke, er lavet i Norge og opfylder fastsatte krav til fadevarer, produkti-
onsmetoder og /eller opskrift; bedste lokale ravarer, bedste lokale opskrifter og lidenskabelige og
stolte fagfolk. Oprindelse og ensartethed er de vigtigste kvalitetsparametre for Spesialitet.

Market administreres og kontrolleres af den uafhangige stiftelse MatMerk, som har til formal at
styrke konkurrenceevnen i Norsk fgdevareproduktion, og har flere forskellige markningsordninger
under sig. Spesialitet er et maerke for norske produkter, der er udvalgt pa grundlag af smag og andre
kriterier. Hvis en fgdevare bliver vurderet til at have en unik smagsoplevelse sammenlignet med an-
dre produkter i samme kategori, s kan det tildeles maerket. Denne udvalgelse bliver foretaget af et
fagpanel i MatMerk.

Spesialitet-market findes i mange mad- og drikke kategorier. Nogle varer distribueres bredt over hele

landet, mens andre kun szlges i et lokalomrade eller i butikker med stort varesortiment.

Ud over smagen og oprindelsen, vurderes de produkter, der aspirerer til merket pa en reekke andre
kriterier:

"Det skal veere rene produkter. Der skal veere mindst muligt gjort med produktet, feerrest mulige til-
seetningsstoffer, Mange vil gerne kgbe den slags produkter, nar de laver mad til deres gaster, sa de
kan fortaelle det til deres gaester. Vi promoverer ravarernes egenskaber, opskriften og processen.
Man kunne ogsa inkludere dyrevelfeerd. Det er relevant for mange forbrugere. Vi forteller, at det er
produceret af lidenskabelige producenter. Mest muligt handlavet. Kort vej til producenten. Man skal
vide, hvor det kommer fra, og producenter skal forteelle om deres filosofi. Gennemsigtighed og
sporbarhed er vigtigt. S det ikke er skummelt.” (Agneta Moén, Fagchef for Spesialitet).

Hos Spesialitet ser man, at folk sgger efter en bedre kvalitet. Men de skal vide, hvad maerket star for, og
s skal de stole pa det. Der laegges vaegt pa at organisationen MatMerk er uafhangig. Kendskabsgraden
ligger i dag pa ca. 5 %, men malet er at nd en kendskabsgrad pa 25 % inden for de kommende to ar.

"Akkrediteringen ma ikke veere kabt og betalt. Vi er en uafhaengig stiftelse, og produkterne udvalges
af et fagpanel. Folk er meget positive overfor det. Det ser vi via fokusgrupper”. (Agneta Moén, Fag-
chef for Spesialitet).
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Delkonklusion

Som det fremgar af ovenstaende, er der kun et af de fem tiltag (Spesialitet), der er resultatet af et
myndighedsinitiativ. Det er desuden interessant, at de gvrige tiltag har sin oprindelse i forskellige
dele af fgdevarekaeden. Princip er et detailhandelsinitiativ, Label Rouge ordningerne er oprindeligt
producentdrevet, Red Tractor er startet af foraedlingsledet, mens tilblivelsen af Akta Vara skyldes to
utilfredse forbrugere. Drivkraften til fremme af kvalitetsfedevarer og til at etablere succeser pa omra-

det kan altsa stamme mange steder fra, og er langt fra altid kun et resultat af offentlig kvalitetsfremme.

Det er ogsa interessant, at det myndighedsinitierede tiltag (Spesialitet) er det mindst udbredte (pa de
respektive hjemmemarkeder), og at flere af de gvrige initiativer (Red Tractor, Label Rouge, Akta Vara),
synes at vaere drevet af en uhensigtsmaessig samfundsudvikling, som folkene bag market har gnsket at
reagere pa. Serligt Red Tractor er séledes drevet af forskellige skandaler i fadevareindustrien, ligesom
mediernes konstante omtale af pesticider og antibiotika i fedevarer, gar arbejdet med at brande Red
Tractor forholdsvist nemt. Det ggr meerkerne relevante, ogsa i Sverige, hvor Akta Vara, ogsé oplever, at
skandaler i fadevareindustrien giver forretning til deres maerke.

Ikke alle succeserne er reaktioner pad negative forhold. Initiativernes succes skal naturligvis ogsa ses i
lyset af den trend, der samtidig pagar rundt omkring i verden om lokal og langsom mad (slow-
food). Slow-food bevagelsen blev startet i Italien i 1986, og har siden vokset fra at veere en enkelt
mands veerk til at vaere en verdensomspandende beveagelse. Slow-Food bevagelsen arbejder for, at
mad skal anerkendes som vaerende kulturbzarer for tallerkenen, planeten, mennesker, politik og kultur
(www.slowfood.com). Slow-food bevaegelsen er kendetegnet ved at veere opstaet bottom-up. Det sam-
me kendetegner bade Label Rouge, som blev skabt af franske fjerkreelandmaend, og Akta Vara, som
blev stiftet af to madinteresserede brgdre, og maske i nogen grad ogsé Red Tractor, der blev skabt af
industrien som et modsvar pa alle fadevareskandalerne i UK.

I dag dominerer Label Rouge det Franske fjerkraeesmarked, ligesom Red Tractor gar pa markedet for
melkeprodukter i UK. Tiden har arbejdet for disse marker, som har eksisteret hhv. siden 1960’erne og
siden 1980’erne, og de skandaler og den kritik, der jeevnligt opstar, har haft en stor indflydelse pa
merkernes succes. Alle de fem initiativer har samtidigt selv undgaet skandaler. Desuden har de fleste
af organisationerne bag disse initiativer arbejdet intensivt med kommunikationen om, hvad de star for.
Dette med undtagelse af Spesialitet fra Norge, som selv mener, at deres beskedne udbredelse sandsyn-
ligvis skyldes, at de har varet utydelige i deres kommunikation og ikke har haft nok fokus pa at veere
markedsorienteret. Grunden til at de s& alligevel har overlevet tilskrives en sterk politisk vilje til at
have et sddant merke, samtidigt med at market er intuitivt letforstaeligt.

Som i slow-food bevaegelsen og inden for Local food (se, Martinez, et. al., 2010), sa laegges der ogsa
veegt pa narhedsprincippet i flere af de beskrevne kvalitetsmerker, ligesom smaskalaproducenter (nar
og fjern) nasten automatisk synes at veaere garant for hgj kvalitet. B&de Akta Vara, Label Rouge og Spe-
sialitet beskriver, at en af succeserne ved markerne netop er, at kvalitetsmaerket hjelper disse sma
producenter/lokale producenter med at komme ind pa hylderne hos de store supermarkeder, og
dermed sikrer dem et eksistensgrundlag. I nogen tilfeelde ville alternativet for producenten sand-
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synligvis vaere salg i gardbutikker eller igennem den lokale kebmand. Det betyder overlevelse og ek-
spansion for smaskalaproducenterne og et langt mere varieret udbud i supermarkederne. Samarbej-
det mellem Akta Vara og CitiGross er saledes et godt eksempel pd, hvor langt man kan komme, nar

der formes et steerkt partnerskab.

Nar man sammenligner informanternes udsagn om fgdevarekvalitet, ser man mange ligheder om-
kring smagskvalitet, sundhed, pris og fedevaresikkerhed. Og i interviewene fremgar det, at de er helt

enige om, at prisen pa en kvalitetsvare er den stgrste barriere i afsettelse af flere hgj-kvalitetsvarer.

Sammenfattende kan det pa baggrund af informanternes udsagn ogsa konstateres, at tillidsaspektet
er afggrende for, om initiativer til kvalitetsfremme har succes. Denne tillid kan opnas gennem lang-
sigtet markedsbearbejdning, og ved at markerne udstedes, kontrolleres og administreres af statslige
eller uafheengige organisationer som Assured Food Standards, der organiserer Red Tractor eller
MatMerk, som organiserer Spesialitet, og Synalaf som star for ”Label Rouge”. Men tilliden kan
ogsa opnés af initiativrige forbrugere (Akta Vara) eller detailhandlere (Princip), som handler om at

bygge pa den tillid, kunderne i forvejen har til detailhandelskaeden.
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Scanner data fra detailhandlen

Der blev indsamlet scanner-data for fire maneder (en maned i hvert kvartal i 2014) vedrgrende en
supermarkedskades salg af tre fadevarekategorier (kylling, kaffe samt frugt & grgnt). Da det pa trods
af positiv interesse fra andre danske supermarkedskader, ikke var muligt at tilvejebringe data fra dis-
se, inden for projektets tidsramme, holdes afrapporteringen af denne del af projektet i en kortfattet
form. Det er med andre ord usikkert, hvorvidt de nedenfor omtalte analyser, giver et deekkende billede

for hele Danmark.

Formalet med undersggelsen af detailhandelsdata var, at fa et indblik i brugen af kvalitetsmerker pa
individuelle produkter inden for de tre kategorier, samt i hvordan kvalitetsmarkning haeenger sammen
med gennemsnitlige salgspriser og afsaetning af produkterne. | udgangspunktet er et kvalitetsmaerke
her defineret som et aspekt ved 'fgdevare-’ eller 'madkvalitet’ (se teoriafsnittet), der giver veerdi for
forbrugeren. Ideelt set bagr en operationalisering af denne definition indebare, at den enkelte forbruger
spgrges om, hvorvidt de anvendte kvalitetsmaerker giver veerdi for vedkommende. Da dette ikke er
praktisk muligt, har vi valgt kun at medtage merker, der pa baggrund af en gennemgang af sekundere

data (websites etc.) vurderes som serigse og velunderbyggede.
Proceduren for at tilvejebringe de relevante data var:

a) At kadens butikker blev besggt med henblik pa at liste alle potentielle kvalitetsmarker
inden for de tre udvalgte kategorier

b) At listen pa baggrund af sekundzre data, f.eks. websites, blev screenet for ikke relevante/
userigse emner med henblik pa at konstruere en liste for kvalitetsmaerker inden for de tre
kategorier

c) At butikkerne blev besggt endnu en gang med henblik pa at scanne stregkoderne for
alle de shortlistede kvalitetsmerker

d) At keden pa baggrund heraf blev bedt om manedlige omsatningstal pa produkt-
nummerniveau for de kvalitetsmarkede produkter samt for hele kategorien.

De fire hyppigste merker inden for hver af kategorierne fremgar af Tabel nedenfor.

Tabel 5. De fire kvalitetsmarker der hyppigst bruges pa Fersk kylling, Kaffe samt Frugt & Grant.

Fersk Kylling Kaffe Frugt og grant
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Nedenstdende Figur 12 viser andelen af mearker og den gennemsnitlige salgspris for kvalitets-
markede og ikke-kvalitetsmarkede produkter inden for de tre kategorier.

Som det fremgar af figuren, har ca. halvdelen af kaffeprodukterne kvalitetsmarker, mens dette geel-
der for ca. 20 % af kyllingeprodukterne og kun 5 % af frugt & grent-produkterne.

Der er ikke et entydigt billede med hensyn til forskelle i salgspriser, men det er tydeligt, at fersk kyl-
ling med et eller flere kvalitetsmaerker er solgt til en hgjere pris end de ikke kvalitetsmarkede produk-
ter. For frugt & grant (hvor fordelingen pa produkter med og uden kvalitetsmaerker ggr sammenlig-
ningen mere usikker) betales der ogsa en beskeden merpris for kvalitetsmerkede produkter, mens
det modsatte gar sig geeldende for kaffe.

Sidstnaevnte kan veere et resultat af, at producent og detailhandels-brands er vigtigere for kaffe end for
de to andre kategorier. Altsd med andre ord, at den merverdi forbrugerne far ud af et kvalitetsmeerke
er mindre, fordi de bruger de forskellige brands som kvalitetsindikatorer.

| forhold til spgrgeskemaundersggelsens resultater vedrgrende betalingsvillighed, understreger resul-
taterne af scannerdata analysen, at betalingsvillighed i lige s& hgj — og maske | hgjere grad afhaenger
af produktkategorien, som af kvalitetsmaerkets fokus (f.eks. oprindelse eller dyrevelfeerd)

Gennemsnitlig pris/procentdel af produkter med og uden kvalitetsmaerker

50
45,41

45
40 38.78 37,73 37,29
35
30
25
20 14,95 15,67
15
10
5
0

0 meerker (94,1%) Meerker (5,9%) |0 meerker (50,1%) Maerker (49,9%) |0 meerker (79,7%) Maerker (20,3%)

Danske Kroner

Frugt og Gragntsager Kaffe Fersk kylling

Figur 12. Gennemsnitlig pris (kr.) og procentdel af produkter med og uden kvalitetsmaerker.

47



Tilsammen tyder de indsamlede detailhandelsdata og malingen af betalingsvillighed i spargeskema-
undersggelsen pa, at forbrugerne i hvert fald i et mindre omfang er villige til at betale mere for kvali-
tetsmaerkede fgdevarer. At detailhandlen (eller i al fald den supermarkedskeade, hvis data er analyse-
ret her) har en god forstaelse af dette og omfangets starrelse, fremgar af nedenstaende Figur 13, der
viser, at det for kaffe og fersk kylling (frugt & grgnt er undtaget pa grund af det beskedne datamateri-
ale) geelder, at der er tilneermelsesvis overensstemmelse mellem fordelingen af antallet af produkter i
butikken med 1, 2, 3, 4 eller flere kvalitetsmerker, og den tilsvarende fordeling pa antallet af afsatte

produkter.
Procentdel af produkter med Procentdel af transaktioner
kvalitetsmaerker
100%
100% 90%
90% 80%
80% 70%
70% | 59,1% 60%
60% 50% | 40,2%
50% .
40% 0% 23,9%
30% 30% 20,5% J70
15,9% 15,9% 0,
20% 4,5% 20% 45% 4,7% 6,1%
10% l l 270 23% 2,3% 10% I 70 170 ’
0% 0% | |
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 ﬁ
maerke maerker maerker maerker maerker maerker maerke meerker maerker maerker maerker maerker
Formalet kaffe/ hele bgnner Formalet kaffe/ hele bgnner
Procentdel af produkter med Procentdel af transaktioner
kvalitetsmeerker 100,0%
100,0% 90,0%
90,0% 80,0%
80,0% 70,0%
70,0% 58,3% 60,0% 51,7%
28'822 50,0%
40’0% 40,0%
30,0% . . 30,0% 23,5%
2000 | 167% 16,7% 8.3% 20,0% | 11,3% 13,5%
10,0% . . ' 10,0% I
0,0% -_\ 0,0% _. ._\
1 meerke 2 meerker 3 maerker 4 maerker 1 meaerke 2 meerker 3 meerker 4 maerker
Fersk kylling | Fersk kylling |

Figur 13. Andel af produkter med kvalitetsmeerker og af transaktioner for kaffe og fersk kylling.
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Konklusioner og perspektivering

Formalet med rapporten har veeret at udvikle et instrument (websurvey) til kortleegning af forbruger-
nes kvalitetsopfattelse i forhold til fadevarer. Instrumentet er udviklet pa baggrund af teori vedrgrende
kvalitetens rolle i fadevarekab og i madlavningen og afprgvet ved hjeelp af en web-baseret spgrgeske-
maundersggelse, hvis resultater er perspektiveret ved en undersggelse af fem forskellige initiativer til
kvalitetsfremme og ved en analyse af detailhandelsdata for fedevareprodukter med og uden kvalitets-

meerker.

I teoriafsnittet blev der beskrevet forskellige former for kvalitetsbegreber og lavet en sondring imellem
fodevarekvalitet og madkvalitet, hvor der argumenteres for, at madkvalitet er et resultat af en sam-

produktionsproces, som bade fadevareleverandgrer og de private husholdninger har del i.

Spgrgeskemaundersggelsen viste, at danskerne generelt er tilfredse med den mad, de kan kgbe i dan-
ske butikker, og med den mad de spiser. Tilfredsheden afhenger bade af, hvor meget forbrugerne gar
op i kebet af fadevarer, hvilke af fadevarens attributter de gar op i, samt af hvad de kan (viden og feer-
digheder) og ger (den tid de bruger pa at sgge inspiration og pa at tilberede maden). Forbrugernes
kvalitetsopfattelser er med andre ord et resultat af en samproduktionsproces mellem fgdevare-

leverandgrerne og forbrugerne selv.

I forhold til udviklingen og anvendelse af et indeks for forbrugernes opfattelse af fadevarekvalitet, be-
kraefter resultaterne af undersggelsen, at et sddant bade bgr omfatte selve fadevarekvaliteten og den
samproduktion, der bestemmer den oplevede madkvalitet. Den del af instrumentet, der vedrgrer
sidstnaevnte, kraever yderligere udvikling. Dette kan f.eks. gares ved, at instrumentet udvides med
aspekter, der vedrarer de sociale (f.eks. hvem man spiser med hvornar) faktorers indflydelse pa for-
brugernes madoplevelser. Dette vil ogsa kunne &bne op for en mere preaecis analyse af, hvad der issr
pavirker bgrnefamiliernes opfattelse af og tilfredshed med kvaliteten af de fedevarer, de spiser.

Som det er diskuteret i teoriafsnittet, er der elementer (f.eks. kabsmotiver og indkabsvaner) i det ud-
viklede Kvalitetsindeks, som under normale forhold kun vil &ndre sig pa leengere sigt. Principielt giver
det derfor kun mening at male disse hvert tredje eller hvert femte ar. Imidlertid bgr den naste imple-
mentering af instrumentet (uanset om denne gennemfares i 2015 eller senere) af hensyn til en vurde-
ring af reliabilliteten, omfatte alle de enkelte elementer, der indgar i Kvalitetsindeks-instrumentet.

Spergeskemaundersggelsen viser ogsa, at danskerne er villige til at betale en - om end beskeden - mer-
pris for nogle typer af kvalitetsmeerker. Dette resultat nuanceres af resultaterne af detailhandels-
analysen, der viser, at betalingsvilligheden er kategoriafheengig og tyder p4, at den er stgrst inden for
kategorier uden staerke producentmeerker. De indsamlede scannerdata viser ogsa, at anvendelsen af
kvalitetsmaerker varierer meget mellem forskellige fedevarekategorier, og tyder pa at detailhandlen har
en ret precis opfattelse af deres kunders betalingsvillighed for kvalitetsmerkede varer.
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I forhold til diskussionen af gennemfarelse af senere anvendelser af Kvalitetsindeks-instrumentet er
det relevant at undersgge mulighederne for en bedre integration af scanner-data og spgrgeskema-

undersggelserne, og at udvide analysen af scannerdata til et bredere udsnit af detailhandelskader.

| forbindelse med undersggelsen af kvalitetsfremmeinitiativer blev der gennemfgrt interviews med fem
reprasentanter fra de organisationer, som administrerer markningsinitiativerne. De fem initiativer
daekker et bredt udsnit af kvalitetsdimensioner (smag, oprindelse, sikkerhed, dyrevelferd, sundhed),
men er alle rettet mod forbrugerne. Tilsammen demonstrerer de fem cases, at afseettet til kvalitets-
fremme kan komme fra mange forskellige aktarer. Det vil sige bade producenter, forbrugere, myndig-
heder og detailhandel, men ogsa at tillidsaspektet og den langsigtede indsats er afggrende for initiati-
vernes succes. Disse fem cases tjener som en kilde til inspiration for fremtidige indsatser, ligesom de er
en padmindelse om, at levedygtige initiativer kan komme mange steder fra. Derfor kan det give mening

for statslige organisationer at facillitere sadanne initiativer med tillidsskabende foranstaltninger.

Som afslutning kan det i forbindelse med den aktuelle debat om danskernes tilgang til kvalitets-
fadevarer og madlavning konstateres, at de undersggelser, der er gennemfgrt i forbindelse med udvik-
lingen af Kvalitetsindeks instrumentet, viser, at det hele ikke er sa skidt endda. Forbrugerne er overve-
jende tilfredse med de fadevarer, de kaber, og med det de spiser. De fleste forbrugere har ogsa en bety-
delig viden og et ret bredt set af ferdigheder vedrgrende madlavning. Ca. halvdelen af forbrugerne gar
rigtigt meget op i fadevarekvalitet (om end feerre gar op i bade fadevare- og madkvalitet). Pa den anden
side er det ogsa nasten halvdelen forbrugerne, der enten er ubekymrede eller uengagerede i fedevare-
indkgb og madlavning. Med andre ord eksisterer der altsa et potentiale for at forbedre madoplevelser-
ne for en betydelig gruppe af danske forbrugere. Eftersom denne gruppe ikke er engageret i fgdevare-
indkgb- og madlavning, er det imidlertid ikke sa ligetil at opna sadanne forbedringer. Det er sandsyn-
ligvis muligt at pavirke bade fadevareholdninger og madllavningsferdigheder for en del af forbrugerne
i denne gruppe. Men det kraever en langsigtet indsats, der involverer bade fedevareindustrien, detail-
handlen, myndighederne og uddannelsesinstitutionerne.
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Bilag 1 — Interviewguide til nggleinformanter

Denne undersggelse har til forméal at undersgge dokumenterede, offentlige og private initiativer ved-

rgrende fremme af kvalitetsfedevarer pa baggrund af interviews med best practice informanter og

eksperter.

Interviewperson

Hvad er din uddannelses- og erhvervsmassige baggrund?

Hvad er din erfaring med fadevarekvalitet?

Hvad er din funktion i forhold til "meerket”?

Merket

de?

Hvad er markets baggrund?

Hvem er initiativtageren?

Hvad er kriterierne for at opna maerket?
Hvordan kontrolleres disse kriterier?
Hvordan blev market implementeret?

- Markedsfgrt

- Udbredt

Hvad er "markets” geografiske marked — lokalt, nationalt, eksport? Hvis eksport: hvilke lan-

Hvis merket har en primar kundegruppe: hvad er sd den relative betydning af de for-

skellige kundegrupper (%)

Succesfaktorer

Hvorfor er det gdet netop dette meerke sa godt
Kan du navne andre eksempler/virksomheder/brands/kategorier...?
Er der ogsa eksempler pa fejlsldede/ successrige anvendelser af merket?

Er der andre grunde til, at det gik, som det gik?
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Bilag 2 — Spgrgeskema

1/26/2015 Qualtrics Survey Software

Default Question Block

Spergeskema om danske forbrugeres holdning og krav til fadevarekvalitet.

Velkommen til denne undersggelse om fedevarekvalitet, som gennemfares for Fadevareministeriet af Aarhus
Universitet.

Undersagelsen tager ca. 20 minutter at gennemfare.

OBS! Nar testen er igang ma du ikke trykke pa "tilbage-knappen" i din browser-menu.
Vigleeder os til at here din mening.

Skulle du have spsrgsmal til underssgelsen, er du velkommen til at kontakte:
Trine Mark pa tmork@badm.au.dk

Med venlig hilsen

MAPP Centeret
Aarhus Universitet

Baggrund

Hvad er din alder?

v

Hvad er dit ken?
Mand

Kvinde

I hvilken region bor du?

Hvor mange indbyggere bor der i det omrade/by du bor i?

v

Har en eller flere i husstanden nogle former for allergi?

Fadevareallergi
Anden form for allergi
Nej

@nsker ikke at oplyse

Hvad er din hejest gennemferte uddannelse?

\J

Hvad er din husstands arlige indkomst fer skat?

v
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Er du hovedansvarlig for husstandens madindkeb?

v

Er du medansvarlig for husstandens madindkeb?

v

Er du hovedansvarlig for husstandens madlavning?

v

Er du medansvarlig for husstandens madlavning?

v

Default Question Block

Hvor mange voksne (Over 18 ar) bor der samlet set i din husstand?

v

Har du bern?

v

Hvor mange bern (under 18 ar) bor der i husstanden?

v

Hvor gammel er dit/dine bern?
0-3 ar
4-8 ar
7-12 ar
13-18 ar

Over18 ar

Spergsmal om indkeb, madlavning & spisesituationer

Nedenfor listes nogle udsagn. Markér pa skalaen for hver udsagn, hvor godt dette passer pa dig og din
husstand.

Helt enig Helt uenig
1 2 3 4 5 6 7

| butikken leeser jeg
produktinformation for at
bestemme, hvilken fedevare
jeg vil kebe.

Information fra reklamer
hjeelper mig til at tage bedre
beslutninger, nar jeg keber
fadevarer.

At kebe mad ind, er naermest
en sport for mig.

Jeg skriver indkabssedler til at
stette mig til, nar jeg keber ind.
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Jeg kan godt lide at afpreve
nye opskrifter.

Helt enig Helt uenig
1 2 3 4 5 6 7

Opskrifter og artikler om mad
fra andre kulinariske traditioner
far mig til at eksperimentere i
kekkenet.

Madlavning er noget, der skal
oversties.

Jeg bruger ofte bredmix,
kagemix eller pulversupper.

Jeg spiser noget, sa snart jeg
feler sult.

At fa ros for min madlavning
betyder rigtig meget for min
selviillid.

Helt enig Helt uenig
1 2 3 4 5 6 7

Det at spise er for mig et
spergsmal om at rgre, smage,
dufie og se. Alle sanserne er
med. Det er virkelig en
spaendende oplevelse.

Jeg kan ikke se nogen grund til
at kebe mad i
specialforretninger eller
delikatesseafdelinger.

At kebe ind til aftensmaden er
ikke noget der har min store
interesse.

Markér i hvor hej grad du er enig eller uenig i disse udsagn?

Helt enig Helt uenig
1 2 3 4 5 6 7

Mindst 2 gange om ugen tager
vi os tid til at lave mad fra
bunden med brug af friske
ravarer.

Man snakker sd godt sammen
over et maltid.

Madkvalitet er et spergsmal om
smag og behag.

Prisen pa fedevarer siger
meget om kvaliteten.

Man kan sagtens lave et
velsmagende maltid pa 20
minutter.

At lave god mad svarer til at
man hopper over gardet hvor
det er hgjest.

Det kreever stor viden og
erfaring at tilberede et godt
maltid.

Fedevarer fra sma lokale
producenter hargenerelten
bedre smag end fedevarer fra
de store producenter.

Vi bruger mange feerdigretter i
vores husholdning.

Hvad vi skal have til afien, er
ofte en spontan beslutning.

De kendte retter og opskrifter
er nu engang de bedste.

Det er vigtigere at veslge
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madvarer, man kan lide for
deres smag, fremfor madvarer,
der er ernazrings-rigligt
sammensat

Ordentlig mad er lavet fra
bunden med brug af friske
ravarer

Indkeb til husholdningen

Markér venligst i hvor hej grad de felgende udsagn ligner dig.

Helt enig Helt uenig
1 2 3 4 5 6 7

Nér jeg keber mad, er
naturlighed en vigtig kvalitet.

Jeg keber helst naturlige
produkter dvs. mad uden
konservering og tilseetning.

Jeg prever altid at opnd det
bedst mulige forhold mellem
pris og kvalitet.

Jeg keber hellere friske ravarer
end konserves eller frostvarer.

Jeg sammenligner priser pa
mad for at f s meget som
muligt for mine penge

Jeg foretreekker at kabe frugt
og grent uden emballage.

Jeg keber hellere friskt
udskaret ked og grent i les
vaegt end feerdigpakkede varer.

Jeg keber altid gkologisk
dyrkede produkter, hvis jeg har
muligheden.

Madlavning
Markér venligst i hvor hej grad de felgende udsagn ligner dig.

Helt enig Helt uenig
1 2 3 4 5 6 7

Jeg kan godt lide at prave
madvarer, jeg aldrig har pravet
far.

Nar jeg laver mad, teenker jeg
farst og fremmest p4, at det
skal smage godt.

Jeg foretreekker mad uden
kunstige aroma og
smagsforsteerkere.

Hvis man er stresset og
uoplagt, kan man ikke lave god
mad.

Jeg elsker at prave nye retter
og opskrifter fra andre lande.

Det er noget vravl, at mad, som
er lavet med keerlighed smager
bedst.

Jeg ser ofte madprogrammer
pé TV, for at finde inspiration, til
den daglige madlavning.

Jeg bruger ofte en eller flere
kogebeger, for at finde
inspiration og specifikke
opskrifter.
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Jeg seger ofte pa internettet
efter specifikke opskrifter og
inspiration.

Holdninger til ravarer
Markér venligst i hvor hej grad de felgende udsagn ligner dig.

Helt enig Helt uenig
1 2 3 4 5 6 7

Mad der kommer fra dyr, der er
blevet behandlet ordentligt
smager bedre.

Mad der er produceret af
mennesker, der har ordentlige
vilkar, smager mig bedre.

Feerdigretier kan smage ligesa
godt, som mad vi har lavet fra
bunden.

Feritiden spiste danskeme
mad af en hgsjere kvalitet end
de gar idag.

Fedevarekvalitet er helheden
af gode ravarer, tilberedning
og det feelles maltid - deter
ikke noget man kan mdle.

Hvis man bruger arstidens
ravarer far man det bedste
maltid.

Jeg er godttilireds med

kvaliteten afde fadevarer man
kan fa i danske butikker.

Jeg er tilfreds med kvaliteten af
de fedevarer, som jeg spiser.

Barn
Nu kommer der en raekke udsagn omkring bgrn og mad. Markér i i hvor hgj grad du er enig/uenig i
disse udsagn.

Helt enig Helt uenig
1 2 3 4 5 6 7

Vi har sjeeldent tid til at
involvere barnene |
madlavningen.

Hvis bernene deltager|
madlavningen smagerde
oftere pa nye ting.

Nar bernene laver mad, laver
de naesten altid deres livretter.

Bernene har stor indflydelse pa
hvad vi spiser il hverdag.

Bernene har stor indflydelse pa
hvad vi spiser | weeekenden.

Jeg taler ofte med barnene om
madens ravare-kvalitet og
tilberedning.

Det er vanskeligt at motivere
bernene til at deltage |
madlavningen.

B@rmene har sa travlti fritiden,
at de ikke hartid til at deltage |
madlavningen.

Det er ligesa vigtigt, at
leere bsrn om mad og
sundhed, som at de far rert sig.

| skolen bar hjemkundskab
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prioriteres meget hajere, med
flere ars obligatorisk
undervisning.

Det er skolens ansvar at leere
bsmene om mad og sundhed.

Hvor ofte deltager bernene i madlavningen?
Aldrig
En gang om méneden
En gang om ugen

Oftere

Hvilke praktiske opgaver deltager barnene i? (sa&t gerne flere krydser)

Borddaskning
Skreelle/snitte grantsager
Stegning/kogning
Bagning

Afrydning

Opvask

Hvor ofte star barnet/bernene selv for madlavnigen? (Alene i kekkenet)

Aldrig
1 gang om maneden
1 gang om ugen

Et par gange om aret

Samvaer og pavirkning
Markér venligst i hvor hgj grad disse udsagn passer pa dig

Helt enig
1 2 3

Jeg far lyst til at prave nye
retler, nar nogen jeg kender
introducerer mig for dem.

Det har stor betydning for min
livskvalitet at spise sammen
med andre.

Jeg far lyst til at
eksperimentere, nar jeg ser
nye fadevarer i supermarkedet.

Jeg feler mig ensom, hvis jeg
spiser alene.

Jeg far lyst til at
eksperimentere, nér jeg
tilfeeldigt steder pa nye
opskrifter.

Betalingsvillighed

Nu vil vi bede dig om at tage stilling til, hvorvidt du er villig til at betale en mérpris for en raekke
forskellige kvalitetsmarkede fedevarer i forhold til den pris, du betaler for en almindelig fedevare uden

kvalitetsmaerker.

F.eks bliver du spurgt om du vil betale 25% mere for (XX), hvis du svarer "Ja", bliver du spurgt om du
vil betale 50% mere. Hvis du ogsa svarer "Ja" her, bliver du spurgt om du vil betale 100 % mere.

Derefter bliver du ledt videre til det naeste maerke.
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Der er 7 maerker i alt.

Hvis du svarer "Nej" til at ville betale 25 % mere, bliver du spurgt om du vil betale 10% mere og bliver
ledt videre til naste maerke.

Tilsaetningsstoffer

For fedevarer, der barer et kvalitetsmarke om at det er fremstillet uden brug af tils@tningsstoffer,
betaler jeg gerne op til 25 % mere.

Ja

Nej

For fedevarer, der barer et kvalitetsmarke om at det er fremstillet uden brug af tilsaetningsstoffer,
betaler jeg gerne op til 10 % mere.

Ja

Nej

For fedevarer, der barer et kvalitetsmarke om at det er fremstillet uden brug af tilsaetningsstoffer,
betaler jeg gerne op til 50 % mere.

Ja

Nej

For fedevarer, der baerer er kvalitetsmarke om at det er fremstillet uden brug af tilsaetningsstoffer,
betaler jeg gerne op til 100 % mere.

Ja

Nej
Lokale producenter

For fedevarer, der bzerer et kvalitetsmarke om at det er produceret af mindre lokale producenter,
betaler jeg gerne op til 25 % mere.

Ja

Nej

For fedevarer, der bzerer et kvalitetsmarke om at det er produceret af mindre lokale producenter,
betaler jeg gerne op til 10 % mere.

Ja

Nej

For fodevarer, der baerer et kvalitetsmarke om at det er produceret af mindre lokale producenter,
betaler jeg gerne op til 50 % mere.

Ja

Nej

For fedevarer, der baerer et kvalitetsmarke om at det er produceret af mindre lokale producenter,
betaler jeg gerne op til 100 % mere.

Ja
Nej
Dyrevelfaerd

For fedevarer der barer et kvalitetsmarke om at det sikrer god dyrevelfeerd,
betaler jeg gerne op til 25 % mere.
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Ja

Nej

For fadevarer der barer et kvalitetsmaerke om at det sikrer god dyrevelfserd, betaler jeg gerne op til 10
% mere.

Ja

Nej

For fedevarer der baerer et kvalitetsmaerke om at det sikrer god dyrevelfsrd, betaler jeg gerne op til 50
% mere.

Ja

Nej

For fodevarer der barer et kvalitetsmaerke om at det sikrer god dyrevelfserd, betaler jeg gerne op til 100
% mere.

Ja

Nej
Nordiske fodevarer

For danske eller andre nordiske fedevarer betaler jeg gerne op til 25 % mere.
Ja

Nej

For danske eller andre nordiske fodevarer betaler jeg gerne op til
10 % mere.

Ja

Nej

For danske eller andre nordiske f@devarer betaler ieg gerne op til 50 % mere.
Ja

Nej

For danske eller andre nordiske fodevarer betaler jeg gerne op til 100 % mere.
Ja

Nej
@kologi

For okologiske fedevarer betaler jeg gerne op til 25 % mere.
Ja

Nej

For okologiske fedevarer betaler jeg gerne op til 10 % mere.
Ja

Nej

For okologiske fadevarer betaler jeg gerne op til 50 % mere.
Ja

Nej
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For okologiske fedevarer betaler jeg gerne op til 100 % mere.
Ja

Nej
Optimal smag

For fadevarer der baerer et kvalitetsmarke om at det har en optimal smagskvalitet, betaler jeg gerne op
til 25 % mere.

Ja

Nej

For faedevarer der barer et kvalitetsmarke om at det har en optimal smagskvalitet, betaler jeg gerne op
til 10 % mere.

Ja

Nej

For faedevarer der barer et kvalitetsmarke om at det har en optimal smagskvalitet, betaler jeg gerne op
til 50 % mere.

Ja

Nej

For faedevarer der barer et kvalitetsmarke om at det har en optimal smagskvalitet, betaler jeg gerne op
til 100 % mere.

Ja

Nej
Naeringsvaerdi

For fedevarer der barer et kvalitetsmarke om at det har den sundeste naringsvaerdi, betaler jeg gerne
op til 25 % mere.

Ja

Nej

For fadevarer der barer et kvalitetsmarke om at det har den sundeste neeringsveerdi, betaler jeg gerne
op til 10 % mere.

Ja

Nej

For fadevarer der barer et kvalitetsmarke om at det har den sundeste naeringsveerdi, betaler jeg gerne
op til 50 % mere.

Ja

Nej

For fadevarer der barer et kvalitetsmarke om at det har den sundeste neeringsveerdi, betaler jeg gerne
op til 100 % mere.

Ja

Nej
Block 10

Nu kommer der en raekke udsagn om kompetancer
Fedevaresikkerhed
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Rigtigt Forkert Ved ikke

Keleskabstemperaturen bar
max veere 2 grader.

Frysertemperaturen bar ikke
vaere varmere end -2 grader.

Nar kernetemperaturen nar 68-
70 grader er svinekammen
gennemsiegt.

Uden at smagen forringes kan
rugbrad opbevares i fryseren |
optil1 ar.

Uden at smagen forringes kan
fed fisk, fx laks opbevares |
fryseren | op til 6 mdr.

Nar meelken lugter surt efter
sidste salgsdato, er det fordi
meelkesukkeret er gdet |
oplasning.

Kekkenkompetancer
Jeg har indenfor det seneste ar lavet dette i mit eget kekken

Ja Nej
Bagt brad og boller.
Lavet opbagt sauce.
Rert en olie/eddike dressing.
Delt blomme fra hviden.
Pisket &2ggehvider stive.
Blancheret grentsager.
Ja Nej
Stegt en hel kylling.
Parteret en kylling.
Filleteret en fladfisk.

Fillettereten "rund” fisk som en
forsk eller laks.

Paneret en hakkebaf, kotelet
eller fiskefilet.

Blendet en suppe.
Ja Nej
Rere en fars til frikadeller.
Lavet lasagne.
Lavet rakostsalat.

Lavet en gran salat af iceberg,
fomat, agurk ect.

Lavet en dressing af creme
fraiche og krydderurter.

Smuttet mandler.
Ja Nej

Kogt et &g, bladkogt,
smilende, hardkogt.

Bagt pandekager.

Smeltet chokolade over
vandbad.

Stegt ked pa pande og
vurderet omden er; red,
medium eller gennemstegt.

Bechamelsauce til lasagne.
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Jeg mener at
Ja Nej Ved ikke

Magert kad smager af mere,
end mere fedtholdige varianter.

En melon skal vaere bled over
det hele fer den er spiseklar.

Hvis der er lidt mug pa bradet,
kan man bare skeere det fra.

Grund-ingredienserne i
mayonnaise er &g og flade.

Blanchere er at stege i en
blanding af smer og olie.

Kogetiden for et mellemstort
bledkogt eeg er 5% minut.

De 5 grundsmage er: Surt,
Sedt, Salt, Peber og Umami

Nar man koger pasta, skal man
bringe vandeti kog, og derefter
komme pastaen i.

Nar man koger kartofler, skal
man bringe vandet i kog, og
derefter komme kartoflerne i.

Hvad skal man spise mindst af, ifelge de offentlige anbefalinger?
Ris, pasta og brad
Ked og fede mejeriprodukier

Rodfrugter, kil og andre grentsager

Hvor mange retter kan du lave, uden at kigge i en kogebog?

v

Hvor gammelt er dit/jeres kekken?
1-3 ar gammelt
4-7 ar gammelt
Aldre

Ved ikke/Husker ikke

Har du/l spiseplads i kekkenet eller kekken/alrum?

v

Har du/l udekekken?

Hvor ofte spiser du pa restaurant i forbindelse med dit arbejde?
1 gang om ugen
1 gang om maneden
1 gang om aret
Aldrig
Flere gange omugen
6 gange om aret
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Hvor ofte spiser du med kniv og gaffel pa restaurant med din familie?
1 gang om ugen
1 gang om maneden
1 gang om aret
Aldrig
Flere gange omugen

8 gange om aret

Dyrker du selv?

Hardetihaven og

brugerdeti Hardetihaven men Dyrker/harikke nogeti
husholdningen bruger det sjaeldent haven Haringen have
Gregntsager
Krydderurter
Beer
Frugt
Ansvar
Hvis ansvar er det, at kvaliteten af fedevarer, er hej?
Helt enig Helt uenig
1 2 3 4 5 6 7

Fedevareindustriens
Landmendenes
Forbrugemes
Interesseorganisationernes
Supermarkedernes

EU’s

Regeringens

Afslutning

Tak for deltagelsen i unders@gelsen. Det er en stor hjaelp for vores videre arbejde. Nu mangler du blot at klikke
pé afslut (pilen) for at komme til afslutningssiden.

Closing

Tak for din deltagelse. Du medte desvaerre ikke vores kriterier for deltagelse i projektet, men takker dig for din
indsats.

Block 12
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Bilag 3 — Profilering af segmenter

Ubekymret forbruger
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Figur 14. Den Ubekymrede forbruger.
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Konservativ forbruger
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Kvalitetsbevidst forbruger
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69



Uengageret forbruger
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AARHUS UNIVERSITET

DCA - Nationalt Center for Fedevarer og Jordbrug er den faglige indgang
til jordbrugs- og fedevareforskningen ved Aarhus Universitet (AU). Centrets
hovedopgaver er videnudveksling, rddgivning og interaktion med myn-
digheder, organisationer og erhvervsvirksomheder.

Centret koordinerer videnudveksling og rddgivning ved de institutter, som
har fedevarer og jordbrug, som hovedomrdde eller et meget betydende
delomréde:

Institut for Husdyrvidenskab

Institut for Fedevarer

Institut for Agrogkologi

Institut for Ingeniarvidenskab

Institut for Molekylcerbiologi og Genetik

Herudover har DCA mulighed for at inddrage andre enheder ved AU, som
har forskning af relevans for fagomrédet.
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