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Forord

‘Kvalitetsindeks 2021’ er en fortscettelse af de arlige undersegelser af danske fedevareforbrugeres kvali-
tetsopfattelser, kompetencer i kakkenet, betalingsvillighed og tilfredshed. Det er den ottende rapport i en
serie, hvor formdlet er at bidrage med viden til politikudvikling, der kan fremme madkvalitet og danskernes

forbrug af kvalitetsfedevarer.

| dette d&rs rapport er der fokus pd& danske forbrugeres forstéelse af og holdninger til klimaanprisninger p&
fedevarer. Dette er motiveret bag Ministeriet for Fedevarer, Landbrug og Fiskeris, ensker om at fremme sund

og klimavenlig mad.

Med udgangspunkt i en analyse af forbrugersegmenterne 'de kvalitetsbevidste’, 'det moderate flertal’ og
'de uengagerede’ giver rapporten bdde grundlag for at vurdere udviklingen i de danske fedevareforbru-
geres kvalitetsopfattelser samt for at vurdere, hvordan de forskellige segmenter forholder sig til klimaanpris-
ninger. Samlet set giver analyserne saledes et nuanceret billede af de forskellige holdninger og opfattelser,

der ger sig geeldende blandt danske fedevareforbrugere.

Rapporten bygger pd& en online spargeskema-undersegelse, der er gennemfert i juni 202 1. Hertil kommer
indeksdata, der er indsamlet en gang drligt siden 2014, samt andre tidligere undersegelser om kvalitetsop-

fattelser og klimaanprisninger.
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1. Baggrund og formdl

Denne rapport fortscetter den drlige kortleegning af danskernes opfattelser og forbrug af kvalitetsfedevarer,
som Aarhus Universitet gennemfarer p& bestilling af Ministeriet for Fedevarer, Landbrug og Fiskeri (FVM).
Formadlet med undersegelserne er at bidrage med viden til politikudvikling, der skal fremme madkvalitet og
danskernes forbrug af kvalitetsfedevarer. Undersegelserne tager saledes afscet i eksisterende viden og bi-
drager med ny viden om, hvordan danske forbrugere opfatter kvalitet i forbindelse med keb og tilberedning

af mad.

Med henblik p& at afklare hvordan forbrugernes kvalitetsopfattelser udvikler sig over tid, indeholder de en-
kelte ars undersagelser bdde et afsnit med faste spargsmal og et afsnit, hvor spergsmdalene stilles med ud-
gangspunkt i de enkelte ars tema. | lebet af drene har der veeret fokus pd spergsmdal vedrerende forbruger-
nes: madlavningskompetencer (2015), prceferencer for convenience-produkter, herunder feerdigretter
(2016), opfattelser af familiemedlemmernes ansvar for indkeb og madlavning (2017) interesse for udespis-
ning (2018), opfattelser af fadevareforbruget i forhold til baeredygtighed (2019), samt forbrugernes hold-
ninger, motiver og oplevede barrierer i forhold til reduktion af kedforbruget (2020). | lighed hermed er te-
maet for 2021 vedrerende danskernes forstéelse af og holdninger til klimaanprisninger, relateret til FVMs

arbejde med at fremme klimavenlig mad.



2. Teori: kvalitet- og kvalitetsopfattelser

De kvalitetsindeks-rapporter, der er publiceret hvert &r siden 2014, bygger pd relevant forskning om subjek-

tive kvalitetsopfattelser, madlavning, betalingsvillighed og forbrugertilfredshed.

En foregelse af kvalitetsopfattelsen af de fedevarer, der udbydes og forbruges, er betinget af, at der gen-
nemferes undersagelser, der tager udgangspunkt i mdlinger af forbrugernes egne kvalitetsopfattelser. |
forhold til dette, er det vigtigt at sondre mellem objektiv kvalitet, for eksempel pH vcerdier i kad eller celletal
i meelk, og subjektive kvalitetsopfattelser, fordi de objektive kvalitetsparametre er ukendte for den alminde-
lige forbruger, og fordi sammenhcengen mellem objektiv og subjektiv kvalitet ofte er lille eller ikke eksiste-
rende (Brunsg, Fjord, & Grunert, 2002).

Sperger man forbrugerne om, hvad deres motiver er for at veelge fedevarer af hej kvalitet, s& kredser sva-
rene om kriterier som god smag, sundhed samt i stigende grad bekvemmelighed og naturlighed (Grunert,
2005). Sidstncevnte vedrarer blandt andet forhold, der ikke direkte er relateret til oplevelsen af fadevarens kvali-
tet, men til dens miljgmcessige aftryk og produktionsmdde. Det er en vigtig pointe, at forbrugerne béde varie-
rer med hensyn til deres generelle interesse for feadevarekvalitet, samt i forhold til hvilke af de ncevnte krite-
rier, som de er mest interesserede i. Derfor er det relevant at inddele forbrugerne i segmenter, der er nogen-
lunde ensartede med hensyn til disse forhold. Opgaven for fedevareproducenter er at forsege at overscette
de forskellige segmenters kvalitetsopfattelser til objektive parametre, der kan anvendes i forbindelse med pro-

duktudvikling, produktionsstyring og markedsfering.

Forbrugeren baserer sine opfattelser af fedevarekvalitet pd de kvalitetssignaler og indikatorer (for eksem-
pel mcerkningsordninger), der er tilstede i kabssituationen. | den forbindelse skelner akonomisk teori (Darby
& Karni, 1973; Nelson, 1970) mellem: (1) segekvaliteter, som kan bedemmes i indkebssituationen (for ek-
sempel et cebles udseende), (2) erfaringskvaliteter, som farst kan bedemmes i forbindelse med forbrugssi-
tuationen (for eksempel ceblets smag) og (3) troskvaliteter, som er et spargsmal om tillid og troveerdig kom-
munikation (for eksempel om en fadevares klimaeffekt). Selvom erfarings- og troskvaliteter ikke kan vurde-
res i selve indkabssituationen, indgdr de stadig i forbrugernes kebsbeslutninger. Det ger de blandt andet
ved hjcelp af producentmcerker, offentlige meaerkningsordninger, emballagedesign, pris, butikkens/kcedens
image og/eller fra specialbutikkens personale (Grunert, 2005; Steenkamp, 1989). Fedevarekvalitet opfattes
i stigende grad ud fra troskvaliteter, som f.eks. sundhed, baeredygtighed, der ikke kan be- eller afkrceftes

efter kebet (Tudoran, Olsen, & Dopico, 2012).

Den kvalitet forbrugeren oplever, nér der spises, er sjceldent bestemt alene af de indkebte fedevarer. Udover
pavirkningen fra kvalitetssignaler, der ikke kan be- eller afkrceftes, er det velkendt, at madens tilberedning
og servering pavirker den samlede opfattelse af madkvalitet (Scholderer, Brunsg, Bredahl, & Grunert, 2004). For-
brugernes oplevelse af mad og maltider pdvirkes sdledes ikke blot af de indkebte fedevarer men ogsd af;

hvordan maden er tilberedt, hvor, hvordan, hvorndr og med hvem den spises (Olsen & Mai, 2013). Dette
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gcelder specielt, nar der laves mad fra bunden, men ogsd ved et take-away mdiltid vil kvalitetsoplevelsen

afhcenge af andre ting som for eksempel, om mailtidet serveres pd tallerkener eller direkte fra en papcaeske.

2.1 Kvalitetsindeksmodellen

Den model (Kvalitetsindeksmodellen), der ligger til grund for undersegelsen bygger pd tre hovedkompo-
nenter: 'fedevarekvalitet’, 'mdltidskvalitet og ‘'markedsindikatorer’. De to ferste komponenter vedrerer for-
brugernes subjektive kvalitetsopfattelser og preeferencer i kabs- henholdsvis tilberedningssituationen, mens

den tredje komponent handler om forbrugernes tilfredshed og betalingsvillighed.

'Fedevarekvalitet’, vedragrer de faktorer, der tilsammen udger forbrugernes opfattelse af kvalitet i forbindelse
med indkaebet af fedevarer. Denne kvalitetsopfattelse pavirkes af de fedevarer der udbydes, de kriterier,
som forbrugeren anvender i valget af fedevarer, samt de motiver og vaner, der kendetegner forbrugerens

kebsadfcerd.

Som ncevnt tidligere er den kvalitet, der opleves, ndr man spiser, sjceldent alene bestemt af de indkebte
fedevarer. Komponenten 'mdltidskvalitet’ centrerer sig derfor om de kompetencerelaterede faktorer, der
pavirker, hvordan forbrugerne omdanner fedevarer til mad og mdltider. Det drejer sig om forbrugernes fcer-
digheder og erfaringer i forbindelse med madlavning. Dertil kommmer det, som vi kalder 'blede kompeten-
cer, der handler om de fysiske og sociale rammer, der omgiver madlavningsprocessen. Det er blandt andet

opfattelsen af samarbejde og samvcer i kakkenet og af kekkenets fysiske udformning.

Den tredje komponent, ‘'markedsindikatorer’, vedrgrer betalingsvillighed og tilfredshed. Viden om hvordan
opfattelserne af fedevare- og mdltidskvalitet pévirker disse markedsindikatorer, er en forudsaetning for, at

kvaliteten af de fedevarer, der udbydes og eftersperges i Danmark, kan @ges.

Figur 1: Kvalitetsindeksmodellen - Opfattet fedevarekvalitet

Fedevarekvalitet Maltidslovalitet Markedsindikatorer

Kebsmotiver

Viden P - Feerdigheder Betalingsvillighed

=) X 7 —> i
Valgkriterier L

« ¥ Tilfredshed
Indkebsvaner Blede
kompetencer




Kvalitetsindeksmodellen bygger med andre ord p& en antagelse om, at forbrugernes tilfredshed og beta-
lingsvillighed afhcenger af, hvordan udbuddet af fedevarer spiller sammen med forbrugernes opfattelser i
s@vel indkabs- som i tilberednings-konteksten. Denne antagelse er en gennemgdende prceemis i moderne

marketing- og forbrugerforskning (Lusch & Vargo, 2014) og altsé ogsd i ncerveerende rapport (figur 1).

2.2 Arets tema: Klimaanprisninger

Temaet for 2021 er forbrugernes opfattelse af klimaanprisninger af produkter og virksomheders klimamces-
sige fortrin, samt opfattelse og forstdelse af anprisningsbegreber sédsom "klimaneutral”, "klimareduceret”
CO2-reduceret” og "klimavenligt”. Klimaanprisninger er et af de kriterier som forbrugeren bruger i valget af
fedevarer i en indkebssituation, som det ogsd tidligere blev beskrevet i forbindelse med komponenten 'fa-
devarekvalitet’ i kvalitetsindeksmodellen. Anvendelsen af klimaanprisninger kan dermed ogsd have be-
tydning for betalingsvillighed oq tilfredshed i forbindelse med indkeb af fedevarer, joevnfer beskrivelsen af

kvalitetsindeksmodellen.

Af en rapport bestilt af Forbrugerrddet Teenk fra oktober 2021, omhandlende danske forbrugeres viden,
holdninger og vaner omkring bl.a. klima, fremgdr det bl.a., at ca. 60% af forbrugere i nogen eller hgj grad
teenker over, hvordan deres indkebs- og madvaner pdvirker klimaet, mens kun 12% af forbrugere oplever,
at information pd& indpakninger i hgj- eller meget heoj grad hjcelper dem til at veelge klimavenlige fedevarer.
Den starste barriere for at kabe klimavenlige fedevarer er ifglge rapporten, at det er sveert at gennemskue

klimaanprisningerne.

Mens der foreligger anbefalinger og retningslinjer for hvordan virksomheder og myndigheder kan gare kli-
maanprisningerne mere retvisende (Holmbeck, 2020), fokuserer naervaerende rapport pd forbrugernes for-
stdelse af og holdninger til klima-anprisninger. Herunder belyses forbrugernes opfattelse af rimelighed i

forbindelse med klimakompensation versus reduktion af emissioner i virksomheders egen vaerdikcede.



3. Metode og data

| lighed med tidligere ar er viden om de forhold og sammenhcenge, som kvalitetsindeksmodellen reprce-
senterer, samt i forhold til arets fokus pd& klima-anprisninger, indsamlet data via et spergeskema i 2021.
Ligesom ved den seneste rapport, ber det tages i betragtning, at COVID-19-restriktioner i 2021, ogsd kan

have pdvirket de rapporterede resultater i ncervcerende rapport.

Tabel 1: Spergeskemaet

Spergeskema

Antal besvarelser 1025
Udvcelgelse Kvotebaseret (ken, alder og bopcel)
Tidspunkt for indsamling Juni 2021

Link til spergeskema

Med hensyn til undersggelse af danskernes kvalitetsopfattelser, svarer opbygningen af spgrgeskemaet til
de spergeskemaer, der ligger til grund for de tidligere rapporter i denne serie (se f.eks. Hansen et al. 2017).
Det vil sige, at respondenterne har taget stilling til, hvorvidt de er enige i en rcekke eksplicitte udsagn ved-

rerende de variable, der indgdr i kvalitetsindeksmodellen.

P& samme mdde som ved kvalitetsindeksmodellen er drets tema undersegt ved, at respondenterne har
taget stilling til en rcekke udsagn om klima-anprisninger, der er udviklet i denne forbindelse. Udsagnene
handler bl.a. om forbrugernes opfattelse af klimaanprisninger af produkter og forbrugernes opfattelse og
forstdelse af anprisningsbegreber. Respondenterne er desuden blevet bedt om at tage stilling til, om de
ville kebe mere inden for forskellige produktkategorier, hvis klimaaftrykket for varerne var vaesentligt lavere.
Endelig er respondenterne blevet bedt om at vurdere forskellige metoder, som virksomheder kan anvende

til at nedbringe CO2z-udledningen.


https://bit.ly/3EWsjaV

3.1 Datagrundlag

3.1.1 Stikpreve og vaegtning

Dataindsamlingen er, som ovenfor ncevnt, gennemfert ved hjcelp af et spergeskema. Indsamling af sper-
geskemadata er foretaget af rekrutteringsbureauet Userneeds, med henblik pd at opnd en repraesentativ

stikpreve i forhold til ken, alder og bopcelsomrdde.

3.1.2 Analyse og statistik

Hovedparten af de spergsmdal, der danner grundlag for denne rapport, er mdlt pd en Likert-skala, hvor re-
spondenten angiver, hvor enig vedkommende er i en rcekke udsagn pd en skala fra 1 til 7, hvor 1 angiver
‘meget uenig’ og 7 angiver ‘'meget eniq’. | rapportens analyser er 7-trinsskalaen omdannet til tre typer af
svar, der daekker den positive side af skalaen, den negative sideog det neutrale midtpunkt. De tre svartyper
navngives: 'overvejende uenig’ (1-3 pd skalaen), 'neutral’ (4) og 'overvejende enig’ (5-7). | nogle tilfeelde

angives svarene som middelvcerdier baseret p& den fulde 7-trinsskala.

De statistiske analyser er udfert i databehandlingsprogrammet SAS version 9.4, og der er lavet statistisk test
af forskellen p&d middelvaerdier p& tveers af grupper (anova ved mere end 2 grupper, t-test ved 2 grupper).
Ved krydstabulering er sammenhcenge testet ved hjcelp af Chi i anden-test. Vi har fastsat signifikansni-
veauet til 95 % og medmindre andet er angivet, er forskellene/sammenhcengene statistisk signifikante.
Segmentering af forbrugergrupper er udfert ved brug af en latent klynge-analyse i programmet Latent-
GOLD version 6.0. Sammenhcenge i kvalitetsindeksmodellen, er undersegt ved hjcelp af en strukturel lig-

ningsmodel i programmet SmartPLS version 3.3.3.

3.1.3 Grupper af forbrugere

| lighed med tidligere &r arbejdes der med tre grupper af forbrugere, ogsd kaldet forbrugersegmenter, som
er gennemgdende i hele rapporten. Grupperne er baseret pd data (n= 8548) fra 2014-2021, og beskrives
yderligere i den farste del af rapporten (se ogsd segmenteringsmodellen i bilag 1). De tre forbrugergrupper

kaldes:

e 'De kvalitetsbevidste’ (n=2252; n2021=240)
e 'Det moderate flertal’ (h=5100; Nn2021=648)

e 'De uengagerede’ (n=1196; n2021=137)

| rapporten beskrives ferst udviklingen i de tre forbrugergrupper. Herefter gennemqgds resultaterne vedre-
rende drets tema om klimaanprisninger. Og endelig prcesenteres resultaterne vedrerende kvalitetsindeks-

modellen.
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4. Udvikling 2014 - 2021

4.1 Forbrugersegmenter

Som ncevnt i forrige afsnit, tages der i denne rapport udgangspunkt i tre forbrugergrupper, ogsd kaldet
segmenter, da de er identificeret pd baggrund af en segmentanalyse. Formdlet med segmentanalysen er
at f& et mere preecist billede af, hvordan forskellige typer af forbrugere forholder sig til fire parametrer, der
relaterer sig til kvalitetsopfattelse, og hvordan det udvikler sig over tid. De fire parametre er baseret p& en
faktoranalyse (tabel 2) og bestdr af: nyhed, naturlighed, convenience (bekvemmelighed) og engagement.
P& baggrund af disse fire parametre identificeres og dannes segmenterne ud fra en statistisk model, der
ligesom tidligere &r (Hansen & Bech-Larsen, 2019; Jeppesen, et al., 2018), gennemfares ved en latent klyn-
geanalyse. Forbrugersegmenterne kaldes som ncevnt for henholdsvis ‘de kvalitetsbevidste’, 'det moderate

flertal’ samt 'de uengaqgerede’.
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Tabel 2: Faktorerne 'nyhed’, 'naturlighed’, 'convenience’, 'engagement’ og deres tilhgrende items og
cronbachs alpha-veerdier. (n=8548)

Cronbachs
alpha

Nyhed 1. Jeq elsker at prave nye retter og opskrifter fra andre lande. 0,88
2. Jeqg kan godt lide at afpreve nye opskrifter.

3. Opskrifter og artikler om mad fra andre kulinariske traditio-
ner f&r mig til at eksperimentere | kakkenet

4. Jeg kan godt lide at preve madvarer jeqg aldrig har prevet
for.

5. Jeg seger ofte pd internettet efter specifikke opskrifter og
inspiration.

Naturlighed 1. Nér jeg keber mad er naturlighed en vigtig kvalitet. 0,85
2. Jeq keber helst naturlige produkter, dvs. mad uden konser-
vering oq tilscetning.

3. Jeq foretreekker mad uden kunstig aroma og smagsforstcer-
kere.

4, Jeg keber hellere friske ravarer end konserves eller frostva-
rer.

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

Engagement 1. At kebe ind til aftensmaden er ikke noget der har min store 0,70
interesse. (omkodet)

2. Madlavning er noget der skal overstds. (omkodet)
3. At kebe mad ind er ncermest en sport for mig.
0,53

Convenience 1. Jeqg bruger ofte kagemix, pulversovs (fx bearnaise), dinner
kits (fx Knorr lasagne)
2. Information fra reklamer hjcelper mig til at tage bedre be-
slutninger ndr jeg kebe

3. Jeg bruger mange fcerdigretter i husholdningen.
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4.1.1 Profiler for de tre forbrugergrupper

Resultater af segmenteringen viser, at de tre forbrugergrupper er forskellige hvad angdr parametrene 'ny-
hed', 'naturlighed’ og 'engagement’, mens de ligger mere tcet med hensyn til ‘convenience’ (i bilag 1 findes
parameterestimater for de tre segmenter). | ncervaerende afsnit beskrives de tre forbrugergrupper med hen-
syn til deres madrelaterede adfcerd, og vi profilerer forbrugergrupperne ud fra sociodemografiske karakte-

ristika.

Figur 2: Oversigt over de 3 forbrugssegmenter og deres hovedtraek

De kvadlitetsbevidste Det moderate flertal De uengagerede
(24%) (63%) (13%)
Det segment, der er mest parat til Scorer mere jeevnt pd alle para- Det.segmentz derviserc;len mind-.
at eksperimentere i kekkenet og metre og befinder sig derfor mel- ste interesse i at eksperimentere i
forsege sig med nye opskrifter. lem de kvalitetsbevidste og de uen- kekkenet.
gagerede. L .
Gar mere op i 'naturlighed’, her- $egmentet gdrmindstop i natur-
under gkologi og fedevarer uden Det er her, man er mest positiv lige fedevarer, herunder ekologi
tilscetningsstoffer. stemt overfor "de lette l@sninger”. og tilscetningsstoffer.
Er de mest engagerede i indkeb Segmentet har det mindste en-
og madlavning og mindst til- qoqer_nent og den mlndstv_e inte-
haengere af "de lette lasninger”. resse i indkab og madlavning.

4.1.1.1 'De kvalitetsbevidste’ forbrugere

Denne gruppe af forbrugere er identificeret ved generelt at score hajere pd faktorerne 'nyhed’, 'naturlighed’
og '’engagement’ sammenlignet med de resterende forbrugere. Gruppen scorer samtidig lavere pd ‘con-
venience’-faktoren. Denne gruppe af forbrugere navngives 'de kvalitetsbevidste’ forbrugere, fordi de er den
gruppe, der er mest engageret i bdde madlavning og indkaeb. Hertil kommer, at de i hejere grad end de
ovrige grupper foretraekker 'naturlige’ fadevarer, og er mere eksperimenterende og interesserede i nye ret-
ter, opskrifter og fedevarer. Endelig er denne gruppe af forbrugere mindre tilbgjelige til at bruge sdkaldte
convenience-produkter i deres madlavning sdsom fcerdigretter, pulversovs eller kagemix (figur 3 og bilag
1). 'De kvalitetsbevidste’ forbrugere udger 24 % i modellen, hvilket betyder, at cirka en fjerdedel af de

voksne forbrugere over 18 dr, kan betragtes som kvalitetsbevidste ud fra vores definition.
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Sandsynligheden for at tilhere den kvalitetsbevidste forbrugergruppe stiger, hvis man er kvinde og/eller
hvis man er over 50 &r. Uddannelse er umiddelbart den vigtigste sociodemografiske parameter, til at for-
udse en persons tilhgrsforhold til en af de tre forbrugergrupper: sandsynligheden for at vaere en ’kvalitets-
bevidst’ forbruger, stiger i takt med uddannelseslcengde. Det vil sige, at en person med en lang videregd-
ende uddannelse har sterre sandsynlighed for at veere en ’kvalitetsbevidst’ forbruger sammenlignet med
en person, der for eksempel har folkeskoleeksamen, en erhvervsuddannelse eller en kort videregdende

uddannelse, som den hgjeste fuldferte uddannelse (bilag 1).

4.1.1.2 'De uengagerede’ forbrugere

Denne gruppe af forbrugere scorer generelt lavest pda faktorerne 'nyhed’, 'naturlighed’, og 'engagement’.
Med hensyn til convenience-faktoren scorer forbrugergruppen hojere end de kvalitetsbevidste forbrugere
og ligger pd niveau med det moderate flertal. P& den baggrund navngives gruppen 'de uengagerede’
forbrugere. Til forskel fra de resterende forbrugere, er denne specifikke gruppe mindre engageret i mad-
lavning og indkeb, og de g&r mindre op i, at deres mad og fedevarer er naturlige. Den sterste forskel finder
vi for faktoren 'nyhed’, hvor de 'uengagerede’ forbrugere, er vaesentligt mindre interesserede i nye retter,
opskrifter og fedevarer, og de eksperimenterer i mindre grad i kekkenet. 'De uengagerede’ forbrugere ud-

ger 13 % i modellen og er den mindste af de tre forbrugergrupper.

Sandsynligheden for at vcere en 'uengageret forbruger’, er sterre, hvis man er mand og/eller hvis man er
mellem 30-49 &r. Med hensyn til uddannelse, der som ncevnt tyder pd at veere den vigtigste sociodemo-
grafiske parameter, er sandsynligheden starre for at vcere en 'uengageret forbruger’ jo kortere uddannelse
forbrugerne har. Personer med en folkeskoleskoleeksamen har séledes den sterste sandsynlighed, mens
personer med en lang videregdende uddannelse, har den laveste sandsynlighed. Herimellem finder vi per-
soner med en erhvervsuddannelse, gymnasial uddannelse, kort videregdende uddannelse og mellemlang

videregdende uddannelse.
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4.1.1.3 'Det moderate flertal’

Som navnet antyder, kan den starste andel af forbrugerne (63 %) betegnes som moderate forstdet pa den
mdde, at de med hensyn til faktorerne 'nyhed’, 'naturlighed’ og 'engagement’, placerer sig imellem 'de
kvalitetsbevidste’ og 'de uengagerede’ forbrugere. Starstedelen af forbrugerne er séledes mere engage-
rede i madlavning og indleb sammenlignet med 'de uengagerede’ forbrugere men er samtidig mindre
engagerede i sammenligning med 'de kvalitetsbevidste’ forbrugere. P& samme mdde veegter de, i hejere
grad end 'de uengagerede’ forbrugere, naturlighed som en vigtig kvalitet for deres mad og fedevarer men
ikke i ligesd hej grad som 'de kvalitetsbevidste’ forbrugere. Det samme ger sig gceldende med hensyn til at
eksperimentere i kakkenet og udforske nye retter, opskrifter og fedevarer. De moderate forbrugere bruger i
hejere grad convenience produkter i deres madlavning til sammenligning med bdade 'de kvalitetsbevidste’
0q 'de uengagerede’ forbrugere. Det skal dog siges, at forbrugergruppernes adfcerd ligner hinanden mere

med hensyn til brugen af convenience-produkter sammenlignet med de andre kvalitetsfaktorer.

Sammenscetningen af den moderate gruppe af forbrugere er mindre tydelig med hensyn til ken og uddan-
nelse. Med hensyn til alder, er der generelt starre sandsynlighed for at vcere blandt det moderate flertal, jo

yngre man er.

Figur 3: Forbrugergruppernes gennemsnitlige scorer p& faktorerne ’convenience’, 'nyhed’, 'naturlighed’ og
'engagement’ (n=8540)
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4.1.2 Forbrugergruppernes udvikling 2014-2021

| tabel 3 ses udviklingen i forbrugergruppernes, dvs. segmenternes, starrelse fra &r 2014-2021. Sterrelsen pd
grupperne har veceret relativt stabile siden 2016. Det er gennemgdende, at gruppen af 'uengagerede’ for-
brugere udger den mindste andel, 'det moderate flertal’ er den suvercent sterste gruppe af forbrugere, mens
andelen af ’kvalitetsbevidste’ forbrugere er midt i mellem. Siden sidste madling i 2020, er andelen af 'kvali-
tetsbevidste’ forbrugere faldet lidt, mens andelen af ‘'moderate’ forbrugere er steget tilsvarende. Udsvin-

gene er dog sd& beskedne, at der er valgt ikke at sege begrundelser herfor.

Siden 2018 er testet en sékaldt udvidet segmenteringsmodel, der bygger pd samme grundmodel. Den ud-
videde model @ger antallet af udsagn, som respondenterne skal forholde sig til og tilfejer samtidig faktoren
'madspild’. Ved at udvikle modellen kan vi tage hgjde for fedevaretrends over tid. Resultaterne for testning

af den udvidede model findes i bilag 2.

Tabel 3: Udvikling i forbrugergruppernes starrelse fra 2014-2021 (n=8548)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
'De kvalitetsbevidste' 38% 31% 26% 22% 24% 24% 27% 24%
'Det moderate flertal' 52% 52% 61% 63% 64% 60% 60% 63%
'De uengagerede' 10% 17% 14% 15% 13% 16% 13% 13%
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5. Arets tema: Klima-anprisning

5.1 Klima-anprisning: Forbrugernes forstdelse og holdninger

| dette afsnit beskrives danske forbrugeres forstdelse af og holdninger til klimaanprisninger for forskellige
fedevarekategorier og specifikke produkter inden for disse. Som grundlag for undersegelsen er responden-
terne blandt andet blevet bedt om at vurdere klimaeffekten af forskellige fedevare-kategorier og spurgt
om deres holdninger til og forstéelse af klima-anprisninger pa specifikke fedevareemballager. De er ogsa
blevet spurgt om, hvilken type af klima-tiltag (reduktion af klima-effekt i fedevarevirksomhedernes egne
veerdikaeder og/eller kompensation ved investering i aktiviteter med positive klimaeffekter), de foretragk-

ker.

For vi rapporterer resultaterne af disse undersegelser, ser vi pd hvorvidt og hvordan de forskellige forbru-
gergrupper (de kvalitetsbevidste, de uengagerede og det moderate flertal) adskiller sig med hensyn til de-

res involvering i klimaet, nér de keber fadevarer.

5.2 Klima-overvejelser og kebspdvirkning

For at kunne vurdere forbrugersegmenternes involvering i klimaet, nar de keber fedevarer, er responden-
terne blevet bedt om at svare pd, hvorvidt de er enige (7=fuldstaendig enig, 1=fuldstcendig ueniqg) i 6 ud-
sagn om klimavenligt indkeb (se tabel 4). Nedenfor ser vi pd, hvordan de forskellige forbrugersegmenter
og demografiske grupper adskiller sig med hensyn til dette engagement. Denne analyse er baseret pd de
enkelte respondenters gennemsnitlige svar pd de 6 udsagn (Da Cronbach alpha for de 6 udsagn er 0,93
er det forsvarligt og hensigtsmaessigt at betragte dem, som udtryk for den samme bagvedliggende ten-

dens).

Af tabel 4 fremgdr det, at forbrugerne gennemsnitligt set er ret uinvolverede i klimaet, nér de keber fade-
varer. Né&r man ser pd de tre segmenters gennemsnitlige enighed i de 6 engagementsspargsmadal i tabel 4,
er der dog betydelige forskelle i klimainvolveringen, séledes, at de uengagerede er betydeligt mindre in-
volverede (gns. =2,41) end bade det moderate flertal (gns.=3,57) og de kvalitetsbevidste (gns.=4,17). Alle
gennemsnit er signifikant forskellige (p<0.01), men som det fremgdr, er det de forholdsvis f& uengagerede

der traekker mest ned i den generelle klimainvolvering.

17



Tabel 4.: Segmenternes gennemsnitlige enighed i en reekke udsagn om klimainvolveret keb af fedevarer

Gennemsnit
De kvalitetsbevidste =~ Det moder- De uen-
ate flertal gagerede
Jeg vil vaelge en fedevare, hvis den er mere klimavenlig
4.76 3.97 2.86
Jeg ser mig selv som klimamaessig ansvarlig, ndr jeg keber fadevarer
4.45 4.05 3.02
Jeqg forsager at kebe fodevarer, der er klimavenlige
473 3.95 279
Jeg er villig til at betale mere for en fedevare, der er mere klimavenligt
4.40 3.60 2.39
Jeg sammenligner klimaaftryk pd fodevarer, inden jeg vaelger, hvilket pro-
aukt jeg keber 3.38 3.02 1.81
Jeg seger ofte information om fedevarers klimaaftryk
3.31 2.83 1.60
Gennemsnit for Klimaengagement
417 3.57 2.41

Som det fremgdr af metodekapitlet, er respondenterne endvidere blevet bedt om at vurdere en raekke
forskellige fedevarekategorier i forhold til klimapavirkning og i forhold til hvorvidt de selv teenker over denne
pdvirkning, ndr de keber fedevarer inden for de respektive kategorier. Resultaterne fremgdar af tabel 5 ne-
denfor. Som det fremgdr, vurderer store andele af forbrugerne at oksekad (73%) og feerdigretter/takeaway
(63%), har en haj klimaeffekt. P& dette punkt ser forbrugerne sdledes ud til at vaere forholdsvis veloriente-

rede (se ogsd Hesselberg et al., 2021).

Det er dog kun mindre andele af de som kaber oksekad (34%) og fcerdigretter/takeaway (16%), der siger
at de tcenker pd klimaet, nér de keber disse varer. Endvidere tyder resultaterne pd, at tankerne om klima-
effekt ved kab af nogle typer af fedevarer kan veaere positive, mens de for andre kan vaere negative. Dette
indikeres f.eks. ved, at mens kun 7% af forbrugerne vurderer at klimaeffekten af frugt- og grentsager er hgj,

er der 33% som tcenker over denne effekt, ndr de kaber varer inden for denne kategori.

Tabel 5 viser ogsd den andel af forbrugerne, der ikke keber inden for de forskellige kategorier. Der kan
veere mange grunde (for eksempel sundhed og generelle praeferencer) til at fraveelge en kategori men
det kan forventes, at nogle forbrugere ger det, fordi visse kategorier vurderes at vcere specielt skadelige for
klimaet. De kategorier, der vurderes at have den sterste effekt pd klimaet, f.eks. oksekad, fravaelges dog kun
af en lille andel (6% for okseked) af forbrugerne, og da der pd tvcers af forbrugerne ikke er signifikant sam-

menhceng mellem vurderingen af klimaeffekten og fravalget af kategorier, viser undersegelsen i lighed
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med tidligere undersegelser (se Hesselberg et al., 2021), at det kun er en beskeden andel af forbrugerne,

der helt fraveelger bestemte fedevarer pd grund af vurderingen af disses klimaeffekt.

Tabel 5: Vurdering af klimaeffekt (Lav, Middel, Haj) og kabspavirkning

Klima-

Type Lav Midde/ Hoj tanker Kaober aldrig
Okseked 4% 22% 73% 34% 6%
Feerdigretter/takeaway 4% 32% 62% 16% 13%
Snacks og sede sager 7% 45% 46% 16% 6%
Svinekad 6% 48% 45% 28% 8%
Sodavand/saftevand 10% 45% 43% 16% 9%
Mejeriprodukter 9% 62% 27% 26% 3%
Fjerkrce 26% 63% 10% 28% 5%
Fisk 48% 41% 10% 20% 9%
Vegetariske produkter 56% 33% 10% 20% 26%
Bred 23% 68% 8% 17% 2%
Frugt og grent 48% 44% 7% 33% 2%

Note: Kolonnen ‘klima-tanker’ anviser delen af respondenterne der tacenker over klimaet, ndr de kaber produktet.
Kaber aldrig’-kolonnen viser andelen af respondenterne der aldrig keber disse typer produkter.

Tabel 6 viser den andel af forbrugerne, der kgber inden for de forskellige kategorier mere end 1 gang om
ugen. Endvidere fremgdr resultaterne af et spergsmdl om hvorvidt respondenterne vil kebe mere af de
forskellige kategorier, hvis klimaeffekten reduceres. Svarene pd dette spergsmdal, kan ikke anvendes til at
estimere forbrugseffekter, men de kan tages som udgangspunkt for at vurdere, hvor relevant forbrugerne
mener det er at reducere klimaeffekterne af de forskellige kategorier. Det fremgdr, at mellem 12 og 28% af
forbrugerne siger, at de vil kebe mere af de forskellige kategorier, hvis klimaeffekten nedbringes. Det er
interessant at okseked pd dette punkt ikke adskiller sig fra fisk og vegetariske produkter (som jf. tabel 5
ovenfor er nogle af de kategorier, forbrugerne vurderer har den laveste klimaeffekt). Dette indebcerer, at
det er relevant at arbejde med reduktion af klima-effekter (og anprisning heraf) for alle kategorier af fade-
varer altsd ikke kun for de, der i udgangspunktet opfattes som veerst for klimaet. Det er dog karakteristisk, at
de kategorier, der md betegnes som nydelsesmidler (snacks, sede sager og sodavand/saftevand), men
ogsd fcerdigretter og take-away, ser ud til at blive opfattet som mindre relevante i forhold til en reduktion

af klimaeffekterne end de resterende kategorier (der kan betegnes som nceringsmidler).
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Tabel 5: Kebshyppighed og intention om at spise mere ved reduceret klimaeffekt for forskellige fedevare-
kategorier

Mere end 1 gang
Type om ugen Vil kebe mere
Fisk 17% 25%
Fjerkrce 25% 28%
Vegetariske produkter 22% 23%
Mejeriprodukter 75% 24%
Frugt og grent 82% 29%
Okseked 38% 26%
Bred 84% 20%
Svineked 38% 20%
Snacks og sede sager 47% 14%
Feerdigretter/takeaway 11% 14%
Sodavand/saftevand 40% 12%

En reduktion af klimaeffekterne for bestemte fedevarekategorier, kan pdvirke det generiske forbrug af disse
kategorier, samt fordelingen af fedevareforbruget mellem kategorierne. Generelt er det dog vanskeligere
at pavirke forbruget af en bestemt kategori, end at f& forbrugerne til at skifte til andre, f.eks. mere klimaven-
lige, varer inden for kategorierne. Forbrugere der er involverede i klimaet, ndr de keber ind, kan sdledes
veere interesserede i at veelge de mest klimavenlige alternativer inden for de enkelte kategorier. Forbru-
gerne kan gere dette pd baggrund af klimaanprisninger eller ud fra deres opfattelser/viden, herunder om

produktions- og/eller transportformen.

Nedenfor bliver der ferst set pd forbrugernes vurderinger af klimaeffekten af fedevarer, der ikke er klima-
anprist - altséd hvor vurderingen udelukkende er baseret pd forbrugernes viden og opfattelser. Derefter un-

derseges hvordan specifikke klima-anprisninger forstés og vurderes af forbrugerne.

Som omtalt ovenfor, kan forbrugerne for eksempel vurdere en fadevares klimaeffekt ud fra antagelser om,
hvordan produktet er fremstillet og transporteret. Figur 4 nedenfor, angiver hvor store andele af responden-
terne, der mener at forskellige typer af tomater, mcelk og ceg er "veerst for klimaet”. For tomaternes ved-
kommende fremgdr det, at de fleste (55%) af respondenterne mener, at det er de spanske, der er veerst for
klimaet. For ceg er det burceqg, der af de fleste (55%) opfattes som veerst for klimaet, mens det for mcelk er
det konventionelle (ikke okologiske) alternativ, der opfattes som veaerst (62% af respondenterne). For maelk
er det endvidere igjnefaldende at 21% af respondenterne opfatter det klimakompenserede "CO2 neutrale”
okologiske alternativ som veerst for klimaet, hvilket er en stgrre andel end de 17%, der opfatter det ikke-
kompenserede gkologiske alternativ, som veerst. Dette resultat kan vcere foranlediget af forbrugernes ge-

nerelle holdninger til klimakompensation (se mere herom i det afsluttende afsnit af dette kapitel).
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Tilsammen tyder ovenstdende pd, at forbrugernes antagelser om produktions- og transportformer, pavirker
deres vurderinger af fedevares klimaeffekt, men at disse antagelser er mangelfulde. Saledes viser analyser
af tomaters klimapdavirkning f.eks., at effekten af transport fra Sydeuropa er marginal, mens effekten af op-
varmning af veeksthuse i lande som Danmark og Sverige er betydelig (Masanet et al.,, 2021). Det har ogsé
veeret fremfort, at konventionelle og intensive produktionsformer, pga. det starre udbytte, kan vaere mindre
klimabelastende end akologisk og 'naturlig’ produktion (Muller et. al,, 2017). Nyere undersegelser har dog
tildels afvist dette. Séledes er der ikke forskel pé klimabelastningen af 1 liter okologisk og 1 liter konventionel
meelk (Trydeman-Knudsen et al., 2019). Uanset, at disse forhold er til konstant debat, peger resultaterne af
ncervaerende undersegelse pd, at de dilemmaer, der kan vaere mellem mere klimarigtige og lokale/natur-

lige produktionsformer, forstcerker behovet for entydig og veldokumenteret klimakommunikation.

Figur 4: Andel der mener at forskellige typer af tomater, mcelk og ceg er veerst for klimaet
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Klimakommunikation om fedevarer foregar via mange typer medier, for eksempel fadevarernes embal-
lage, pd skilte i butikken, pd internettet osv. Nedenfor beskrives resultaterne af forbrugernes forstéelse af og
holdninger til konkrete klimanprisninger for 9 fedevarer. Forstdelsen er bdde undersagt ved eksplicitte
spergsmal, hvor respondenterne selv vurderer, om de forst&r anprisningerne, og Multiple Choice (MC) me-
toden, hvor de blev bedt om at udvaelge den korrekte forklaring’ pd& de enkelte klimaanprisninger blandt
4 mulige. Nedenfor vises de korrekte svar, samt den andel af respondenterne der svarede korrekt (alle svar-

muligheder samt deres svarprocent findes i bilag 4). P& nceste side vises de 9 klimaanprisninger.

1. Laks: ”Hvad betyder 70 % mindre CO; fra emballage = 5 procent mindre CO; fra dette produkt?
Den nye emballage ger, at det samlede klimaaftryk for produktet er 5 % mindre end tidligere (51 %)

2. Tomater: "Hvad betyder” 65 % reduktion i CO; udledning fra transport = 4 % mindre C02"?
Ved at reducere CO, udledningen med 65 % via transporten, bliver den samlede CO, udledning 4 % mindre (64 %)

3. Kylling: "Hvad betyder det, at produktet er “Klimasmart”?
Kylling har et lavere klimaaftryk end andre kadtyper (32 %)

4. Vegetarisk fars: "Hvad betyder “2,1 KG CozE/ KG - Climate Footprint”?
Produktets samlede klimaaftryk er 2,1 kg CO, pr kilo (62 %)

5. Meelk: "Hvad betyder det, at produktet er "CO,e neutral kompenseret med klimakreditter”?
At der er fuldt kompenseret for CO,-emissioner i egen veerdikcede, via investeringer i klimaprojekter (61 %)

6. Oksekad: "Hvad betyder "mindre emballage?”
At emballagen indeholder 70 % mindre plastik og derfor udleder mindre CO, (67 %)

7. Tortilla: "Hvad betyder ”35 % lower CO, impact ”?
Den nye emballage har 35% mindre CO, pdvirkning sammenlignet med den tidligere emballage (56 %)

8. Svineked: Hvad betyder "klimakontrolleret gris”?
Det viser at svinekad har et lavere klimaaftryk end tidligere (48 %)

9. Snacks og sade sager: Hvad menes med “smart recycle me?”
Emballagen er lavet af genanvendeligt materiale (83 %)

T Det er forskningsgruppen, der har vurderet hvilke svarmuligheder, der er korrekte. Forskningsgruppens vurdering in-
deholder ikke en vurdering af, hvorvidt de pdgceldende virksomheder lever op til de kriterier, der ligger til grund for
anprisningen. Fodevarestyrelsen har ikke foretaget juridiske vurderinger af svarmulighederne i henhold til gaeldende
fodevarelovgivning.
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Klimanprisning 1: Laks

Klimanprisning 2: Tomater

Klimanprisning 3: Kylling
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Klimanprisning 4: Vegetarisk fars

Klimanprisning 7: Tortilla

Dansk gris har 25%
mindre klimaaftryk
pr. kg ked siden 2005.
Og vi skal videre.

klimakontrolleret.dk
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Klimanprisning 9: Snacks og sede sager




| tabel 7 nedenfor er andelen af respondenter, der har valgt den korrekte betydning af de 9 undersegte
anprisninger angivet i den everste raekke. De efterfelgende raekker viser, hvor stor en andel af respondenter,
der er enige (har svaret 5, 6 eller 7 pd en skala fra 1-7 hvor 7=helt enig og 1=helt ueniqg) i en rcekke udsagn

om de enkelte anprisninger.

Det fremgdr af tabellen, at mellem 32 og 83% af forbrugerne veelger det korrekte svar for de enkelte an-
prisninger. | tillceq til MC-testen er der ogsa spurgt eksplicit til forbrugernes forstdelse af de enkelte anpris-
ninger. Her er mellem 16 og 34%, enige i, at "det er nemt at forstd hvad klima-anprisningen betyder”. For
mindre end halvdelen (4 ud af 9) af anprisningerne, er der signifikant sammenhceng (p<0,05) mellem selv-

vurderet forstéelse (Enig, Uenig) og valg af korrekt betydning i MC-testen.

Det mé& antages at forstdelsen af anprisningerne ikke kun afhcenger af deres ordlyd, symbolik og emne,
men ogsd af forbrugernes motivation, evner og erfaringer i forhold til deres afkodning. P& baggrund af de
korrekte besvarelser i MC-testen er der beregnet et indeks (0-9) for de enkelte respondenter. P& den bag-
grund har vi undersggt, om der er sammenhceng mellem antallet af korrekte besvarelser og demografiske
variable. Af denne analyse fremgdr det, at der er signifikant samnmenhceng til uddannelsesniveau og bo-
pcel, séledes at forbrugere med hojere uddannelser, der bor i storbyerne, har lettere ved at forstd de 9 kli-
maanprisninger. At dette ikke gcelder for svaret p& det eksplicitte forstdelsesspargsmal viser dog, at ogsd

disse forbrugergrupper er forvirrede omkring betydningen af anprisningerne.

De nederste 5 raekker i tabel 7 viser respondenternes enighed (svar 5, 6 eller 7) i en raekke udsagn om de
enkelte anprisninger. Som det fremgdr af tabellen, er det for alle anprisninger et mindretal af forbrugerne,
der er enige (score 5-7) i at anprisningerne er troveerdige oq tilstraekkelige. Hvis forbrugerne ikke forstar
anprisningerne, eller ikke mener de er trovcerdige oq tilstraekkelige, er det heller ikke sandsynligt, at anpris-
ningerne styrker forbrugernes interesse for at kebe de anpriste fedevarer (Grunert, et. al.,, 2014; Emberger-
Klein & Menrad, 2018). Dette bekraeftes af den aktuelle undersagelse, der f.eks. viser at 84% af de forbru-
gere, der har lav forstdelse (score 1-3), ogsa har lav interesse (score 1-3) i at kebe det anpriste lakseprodukt,
mens dette gaelder for 59% af dem, der har god forstdelse (score 5-7). Generelt gcelder det, at de respon-

denter, der har en lav forstdelse af de 9 anprisninger, ogs& har en lavere kabsintention.

Endelig er det undersagt, om de tre kvalitetsindeks-segmenter er forskellige med hensyn til forstdelsen af
de undersagte anprisninger. Mht. MC-testen er der signifikant forskel mellem de kvalitetsbevidste og de to
andre segmenter (det moderate flertal og de uengagerede), s@ledes at de kvalitetsbevidste scorer hgjere
(p<0,001) pd& indekset for forstaelse. Der er ikke signifikant forskel mellem det moderate flertal og de uen-

gagerede.

Med henhold til det eksplicitte mal for forstaelse er der signifikante forskelle mellem segmenterne, séledes

at de uengagerede har mindst selvoplevet forstdelse (2,7) i forhold til bdde det moderate flertal (3,2) og de
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kvalitetsbevidste (3,2). Det relativt lave niveau hos alle tre segmenter i forhold til selvoplevet forstdelse vid-

ner om, at pd trods af et hgjere uddannelsesniveau og en hojere grad af involvering af klimaet ved fede-

vareindkeb blandt de kvalitetsbevidste, har forbrugere generelt sveert ved at forstd klimaanprisningerne.

Tabel 6: Andel korrekte svar og enige* i udsagn om klimaanprisninger for 9 forskellige fedevarekategorier

Vegetarisk

Laks Tomater  Kylling  fars Mcelk  Oksekeod  Tortilla  Svineked
Andel korrekte svar (MC) 51% 64% 32% 62% 62% 67% 56% 48%
Anprisningen styrker min interesse  22% 22% 15% 15% 16% 21% 17% 16%
for at kebe produktet
Det er bedre for klimaet at kebe 35% 34% 19% 21% 23% 34% 24% 26%
dette produkt frem for et tilsvarende
produkt uden anprisning
Jeq vil sege efter mere information  21% 20% 19% 19% 17% 19% 18% 17%
om produktets klimaaftryk
Klimaanprisningen er trovcerdig 23% 24% 16% 19% 19% 31% 21% 22%
Klimaeffekten er tilstraekkelig 16% 17% 13% 15% 15% 20% 16% 15%
Det er nemt at forstd hvad klimaan-  28% 27% 19% 16% 19% 38% 24% 26%

prisningen betyder

Snacks

og
sode
sager

83%

16%

28%

17%

27%

17%

34%

Som det fremgdr af resultaterne ovenfor, er det sveert for forbrugerne at forstd klima-anprisninger pd fede-
varer. Ud over anprisningernes manglende prcecision, kan dette som ncevnt ovenfor skyldes at responden-
ternes mangel pd& viden om hvordan produktionen, markedsferingen og forbruget af fedevarer pdavirker
klimaet. Dette er ikke s& overraskende, da eksperterne ogsd kan vcere uenige om dette, samt om hvilke
typer af tiltag, der derfor, er mest effektive (Holmbeck, 2020). For at undersage forbrugernes holdninger til

forskellige typer af klimatiltag, har vi ferst informeret respondenterne om nogle hovedtyper af klimatiltag:

Der er flere metoder fedevarevareproducenter kan veelge, nér de vil nedbringe CO2 udledningen. De kan
reducere CO2 udledningen fra deres egne produkter, emballager og/eller transporten af disse. Og/eller de
kan helt eller delvist kompensere for deres egen CO2 udledning, ved at betale for klimagunstige tiltag, som

f.eks. ved at kebe klimakreditter for skovplantning og gren energi.

Derefter er respondenterne blevet bedt om at svare pd hvilken type de foretraekker, hvilken de mener er

mest rimelig, hvilken de mener er mest effektiv, og hvilken de mener er nemmest at implementere.
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Af tabel 8 nedenfor fremgdr respondenternes vurderinger af de beskrevne hovedtyper af tiltag. Det er ty-
deligt, at flertallet af respondenter foretraekker og finder det mest rimeligt, at fedevareproducenterne im-
plementerer tiltag i virkksomhedens egen vcerdikcede. At mange respondenter ogs& mener, at 'Kompensa-
tion’ er den nemmeste mdade for virksomhederne, kan derfor tages som udtryk for, at i hvert fald nogle af
respondenterne mener at kompensation er fornemt. Dette er mest tydeligt for hejtuddannede, idet en starre
andel af de hgjtuddannede sammenlignet med de lavt-uddannede foretrcekker "reduktion af klimaaftryk-
ket for virksomhedens egne produkter” som klimatiltag og finder, at det er den mest rimelige og mest ef-

fektive made, virksomheden kan reducere klimaaftrykket pa.

Tabel 7: Forbrugernes vurdering af forskellige typer af klima-tiltag

En kombina-
Reduktion af kfimaaf-  Kompensation tion af reduk-
trykket for virksomhe-  ved keb af kli-  tion og kom-

dens egne produkter makreditter pensation
Jeq foretrcekker denne metode til at reducere klimaaftrykket 58% 11% 31%
Det er den nemmeste mdéde virksomheden kan reducere klimaaftrykket 31% 45% 24%
Det er den mest rimelige mdde virksomheden kan reducere klimaaftrykket pd 54% 12% 34%
Det er den mest effektive mdade virksomheden kan reducere klimaaftrykket p& 53% 14% 33%

5.2 Klimaanprisninger - sammenfatning og diskussion

| dette kapitel har vi gennemgdet resultaterne af en undersegelse af danske fedevareforbrugeres forstdelse
og holdninger i forhold til klimaanprisninger. Sammenfattende fremgar det, at mange forbrugere, specielt

i det kvalitetsbevidste segment er involverede i, og taenker over klimaet, nér de keber fadevarer.

Undersagelsen viser at forbrugernes vurderinger af hvilke fedevarekateqgorier, f.eks. okseked og fcerdigret-
ter, der har de sterste klimaeffekter, i en vis udstrcekning, stemmer overens med eksperternes vurderinger.
Det er sandsynligt, at dette kan virke befordrende for klima-initiativer, der har til formdl, at f& forbrugerne til
at skifte deres fedevareforbrug fra kategorier, der har en hgj klimabelastning til kategorier, der har en min-
dre belastning pd klimaet. Saledes Nettos forseg med "Klimaskyen”, hvor 18% af kunderne i to butikker
angav, at skyen havde féet dem til at veelge en mindre klimabelastende vare, end de oprindeligt havde
taenkt sig (Shoptimizer, 2021). Men selvom sddanne forseg, i lighed med ikke-kommercielle tiltag, kan veere
effektive i forhold til et reduceret forbrug af nogle af de mest klimabelastende fedevarekateqgorier, tyder
det pd at det er vanskeligere at fa forbrugerne til at nedscette dette forbrug (se f.eks. Hesselberg, 2021).
Ligesd kan det veere vanskeligt, at f& forbrugerne til at nedscette forbruget af steerkt klimabelastende ny-

delsesmidler, som alkohol, slik og sodavand (Futtrup & Bech-Larsen 2021). Derfor er det ogsd nedvendigt
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at fokusere pd& hvordan man kan f& forbrugerne til at vaelge de mest klimavenlige alternativer inden for de

enkelte kategorier.

I modscetning til den ncevnte overensstemmelse mellem forbrugernes og eksperternes vurderinger af hvilke
fedevarekategorier, der er vaerst for klimaet, tyder undersegelsen pd, at forbrugernes opfattelse af klimaef-
fekterne af forskellige produktionsformer (lokalt/@kologisk vs. udenlandsk/konventionel) er mangelfuld, og
somme tider direkte forkert. Samtidig viser undersggelsen, at forbrugerne har svecert ved at forstd klimaan-
prisninger pd fedevarernes emballage. Undersegelsen dokumenterer altsé med andre ord, at det er meget
vanskeligt for forbrugerne at veelge mere klimarigtige alternativer inden for de enkelte kategorier, og derfor

at der er et stort behov for udvikling af retvisende og letforstaelige klimaanprisninger.
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6. Kvalitetsindeksmodellen

6.1 Komponenter i kvalitetsindeksmodellen

| dette kapitel beskrives ferst resultaterne vedrarende de enkelte komponenter (fadevarekvalitet, mdltids-
kvalitet og markedsindikatorer) af kvalitetsindeksmodellen. Derncest beskrives estimeringen af sammen-

hcengene i modellen ud fra en strukturel ligningsanalyse.

6.2 Fedevarekvalitet

Farste del i kvalitetsindeksmodellen er komponenten "fadevarekvalitet” (Figur 5). "Fedevarekvalitet” bestar,
som tidligere angivet i denne rapport, af en reekke spergsmdl om indkebsvaner, valgkriterier og kebsmoti-
ver, der tilsammen udger forbrugernes opfattelse af kvalitet i forbindelse med indkeb af fedevarer. | tabel
9 ses de spergsmal, der indgdr i komponenten "fedevarekvalitet” i forbindelse med estimeringen af den

samlede kvalitetsindeksmodel (se figur 15, s. 44).

Figur 5: Afsnittets fokus i Kvalitetsmodellen - Fedevarekvalitet

Fedevarekvalitet

Kebsmaotiver Q—l

I Valgkntener

h
Indkebsvaner QJ

Af tabellen fremgdr det ogsd, hvordan respondenterne indenfor og pd tveers af de tre forbrugersegmenter
har svaret pd disse spargsmdl. Sammenligner man segmenterne i forhold til indkebsvaner, valgkriterier og
kebsmotiver ses det, at der er tydelig forskel pd alle tre parametre, hvor 'de kvalitetsbevidste’ scorer hajest,
mens 'de uengagerede” scorer lavest’. Det er her vigtigt at erindre, at nogle af de speargsmdal, der indgdr i
estimeringen af kvalitetsindeksmodellen, ogsd har dannet grundlag for segmenteringen. Derfor fokuseres

der i det folgende pd de spergsmal, der ikke har vceret involveret i sidstncevnte.

Det fremgar af tabel 9, at 'De kvdlitetsbevidste’ er det segment, som har sterst interesse i at kebe ind til
aftensmaden. Reklamer og produktinformation er ikke forhold, somn nogen af segmenterne tillcegger scerlig
betydning i forhold til valg af fedevarer, idet flertallet af respondenterne i de tre segmenter enten er neutrale

eller uenige i forhold til disse spargsmal.
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| forhold til spergsmdlene vedr. valgkriterier scorer 'de kvalitetsbevidste’ generelt hajest sammenlignet med
de to andre segmenter, mens "de uengagerede” scorer lavest. Dog er der nogle forhold, hvor der er en
storre grad af enighed pd tvcers af segmenterne, bl.a. i forhold til spergsmalet om pris kontra kvantitet, hvor
alle tre segmenter er overvejende enige i spergsmalet: "Jeg sammenligner priser pd mad for at f& sd meget

som muligt for mine penge”.

Meget tyder imidlertid pd, at de tre segmenter ikke har den samme opfattelse af hvad der er kvalitet”. S&-
ledes er der markant forskel segmenterne imellem i forhold til spergsmdlene omhandlende vigtigheden af
naturlighed, fraveer af tilscetningsstoffer, friskned og gkologi i relation til fedevarer, forhold som specielt 'de
kvalitetsbevidste’ lcegger veegt pd. Der er til gengceld ingen forskel mellem segmenterne mht. udsagnet

om at madvarer skal smage godt fremfor at veere ernceringsmaessigt korrekt sammensat.

Med hensyn til kebsmotiver er det iscer spergsmdlet om, at det at spise er en sanselig oplevelse, der deler
vandene mellem de tre segmenter, hvor 'de kvalitetsbevidste’ er overvejende enige, 'det moderate flertal’
er neutrale og 'de uengagerede’ er uenige i spergsmadalet. Der er starre enighed i forhold til det sociale om-
kring et maltid jeevnfer spergsmdlet: "man snakker s& godt sammen over et maltid”, hvor béde 'de kvali-

tetsbevidste’ og 'det moderate flertal’ er overvejende enige, mens 'de uengagerede’ er neutrale.
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Tabel 8: Forbrugergruppernes gennemsnitlige scores pd spergsmal om Indkebsvaner, valgkriterier og
kebsmotiver relateret til fedevarekvalitet i den strukturelle ligningsmodel (n=1025)

Fedevarekvalitet De
kvalitetsbevidst Det moderate De uengagerede
e flertal
Indkebsvaner 46 4,2 3,2
Valgkriterier 5,6 4,6 3,6
Kebsmotiver 5,6 4,9 3,4

Spergsmdl som indgdr i "Indkebsvaner"

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

Information fra reklamer hjcelper mig til at tage bedre be-
slutninger, ndr jeq keber fadevarer

At handle ind er ncermest en sport for mig 3,9 3,7 2,1
At kebe ind til aftensmaden er ikke noget, der har min

4,6 3,9 2,9

29 3,9 2,9

. 5,2 4,2 2,7
store interesse (omkodet)
Jeqg kan ikke se nogen grund til at kebe mad i specialfor-
. . . 5,3 4,0 3,4
retninger eller delikatesseafdelinger
Jeg skriver indkebssedler til at stette mig, ndr jeg keberind 5,6 53 53
Spergsmdl som indgdr i "valgkriterier"
Nar jeg keber mad er naturlighed en vigtig kvalitet 6,1 4,7 3,7
Jeg keber helst naturlige produkter, dvs. mad uden kon-
. : ; 6,0 4,3 3,2
servering oqg tilscetning
Jeqg foretrcekker mad uden kunstig aroma og smagsfor- 6.4 47 3.6
staerkere
Jeq prever altid at opnd det bedst mulige forhold mellem
. ; 6,1 5,5 52
pris og kvalitet
Jeg sammenligner priser pd mad for at f& s& meget som
. . 5,2 5,4 53
muligt for mine penge
Jeqg kaeber hellere friske r&varer end konserves eller frost- 6.2 49 41
varer
Jeg keber hellere friskt udskdret kad og/eller grent i les
: 5,2 4,2 3,0
veegt end feerdigpakkede varer
Jeqg keber altid gkologisk dyrkede produkter, hvis jeg har
. 5,3 3,6 2,4
muligheden
De kendte retter er nu engang de bedste 4,8 3,6 2,9
}J@e:; kan godt lide at preve madvarer, jeqg aldrig har prevet 6,0 47 2.7
Jeq elsker at prgve nye retter og opskrifter fra andre lande 6,1 4,7 2,4
Det er vigtigere at veelge madvarer man kan lide for deres
smag fremfor madvarer, der er ernceringsrigtigt sammen- 4,6 4,7 4,8
sat®
Spergsmadl som indgar i "kebsmotiver"
At fq_ ros for min madlavning betyder rigtig meget for min 47 Yy 2.7
selvtillid
Det at spise er for mig et spergsmdl om at rere, smage,
dufte og se. Alle sanserne er med. Det er virkelig en spcen- 5,8 47 2,9
dende oplevelse
Man snakker s& godt sammen over et maltid 6,2 54 4,5

*= ikke signifikant
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6.3 Mdaltidskvalitet

Anden del af indekset omhandler komponenten 'maltidskvalitet’ i Kvalitetsindeksmodellen. Her preesente-
rer vi resultater, der handler om madrelateret viden og kompetencer. Formdlet er at udvide billedet af for-
brugernes kvalitetsopfattelse ved ogsd at kigge pd deres muligheder og ensker i processen med at om-

danne fadevarer til mad og maltider (figur 6).

Figur 6: Afsnittets fokus i Kvalitetsindeksmodellen - Mdltidskvalitet.

Mdltidskovalitet

Viden -~ Foerdigheder

N/

Elede

kamnatencar

6.3.1 Viden om hygiejne og mad

Viden om madlavning kan have indflydelse pd forbrugerens oplevelse af madkvalitet - det er indsigtsgi-
vende for, hvordan mad kan tilberedes og kan gere forbrugerne mere kritiske i forhold til kvaliteten af de
fedevarer, der udbydes (Hansen et al., 2019). Begge disse forhold pavirker sammenhcengen mellem for-
brugernes forventninger til og oplevelser af mad og maltider og bidrager dermed til forbrugerens tilfreds-

hed med sit fedevare-relaterede liv (Hansen et al.,, 2019).

| kvalitetsindeks-undersegelserne mdles viden ud fra en reekke udsagn om hygiejne, smag og sundhed,
som respondenten skal vurdere som sande eller falske. Scoren for viden stiger med antallet af rigtige svar.

Emneinddelingen i tabel 10 er baseret pd fortolkning af udsagnene.
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Tabel 9: Emneinddeling af videns relaterede spargsmdal

Hygiejne

1. Frugt og grentsager, som ikke skrcelles, skal vaskes fgr man bruger dem
(sandlt)

2. En hakkebgf er gennemstegt, nér den er fast i midten (sanadt]

3. Salmonella er et fedtstof, som findes i laks (salmon) (falsk)

4, Mad der har overskredet "mindst holdbar til", skal straks smides ud (falsk]

5. Man skal vaske haender inden man starter pd madlavningen (sandt/

Smag og sundhed

1. 1 dl. sukker vejer ca. 85 gram (sandlt]
2. Magert ked smager af mere end andre mere fedtholdige varianter (falsk)

3. Ifelge de officielle anbefalinger ber man spise mange rodfrugter, kdl og
andre grentsager (sandt/
4, Rugbred kan opbevares i fryseren i op til et &r uden at miste smagqg (falsk)

Resultaterne viser, at der er beskeden variation i forbrugergruppernes viden (figur 7). P& tveers af forbruger-
grupperne finder vi flest forkerte svar p& spargsmdlene "1 dl. sukker vejer ca. 85 gram” og "rugbred kan
opbevares i fryseren i op til et &r uden at miste smag” (henholdsvis 36% og 37% forkerte svar i 2021). Som

det fremqdr af figur 5, er niveauet for viden om hygiejne, smag og sundhed stabilt over drene 2015-2021.

For 2021 er der dog statistisk signifikante forskelle mellem forbrugergrupperne, séledes at 'de kvalitetsbe-
vidste’ i gennemsnit scorer hgjest pd madrelateret viden sammenlignet med 'det moderate flertal’ og 'de

uengagerede’. Gennemsnittene er imidlertid sé tcette, at der i praksis kun er marginale forskelle mellem

forbrugergruppernes viden om hygiejne, smag og sundhed.
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Figur 7: Variation af forbrugergruppernes gennemsnitlige scores pd& videns-relaterede spargsmal over
drene 2015-2021. (n=7612)

'De kvalitetsbevidste' 'De uengagerede’

. Eemm
2

Smag og sundhed Hygiejne og opbevaring

Note: Kassernes hajde illustrerer, i denne og tilsvarende figurer, spaendet for de dr-
lige gennemsnit. Hajden af hver kasse angiver sdledes variationen inden for hvert
segment over de ncevnte dr.

6.3.2 Feerdigheder i kokkenet

Forbrugernes faerdigheder i kekkenet har ogsd indflydelse p& deres oplevelse af madkvalitet. Feerdigheder
vedrerer bade erfaringer med forskellige retter og ravarer, og det hadndelag, der krceves for at tilberede
dem. Kategorien "forberedelse” daekker over forberedelse af ingredienser sdsom at filetere en fisk eller
temperere chokolade. Til maling af feerdigheder bruges et afprevet og valideret mal (Bech-Larsen & Tsalis,
2018). Mdlet er baseret pd respondenternes erfaring med at tilberede 14 retter inden for de fire kategorier:
tilbehegr, hovedretter, desserter og forberedelse. Her antages det, at de retter, der er tilberedt af fcerrest re-
spondenter, ogsd er dem der er mest kraevende med hensyn til feerdigheder (bilag 3 illustrerer andelen af

respondenter, der har erfaringer med de forskellige retter og aktiviteter).

| figur 8 er resultaterne for forbrugergruppernes gennemsnitlige faerdigheder illustreret. Som det fremgdr
heraf, cendrer de tre segmenters faerdigheder sig ikke vaesentligt over drene 2016-2021. Det er ogsa tyde-
ligt, at 'de kvalitetsbevidste’ ligger hgjest pd alle fire feerdighedskategorier. Herefter kommer 'det moderate
flertal’, mens 'de uengagerede’ ligger nederst. Resultaterne peger sdledes pd, at der er en systematisk for-
skel pé forbrugergruppernes feerdigheder i kakkenet, hvor gruppen af ‘'uengagerede’ forbrugere har min-

dre erfaring med retter, og det hdndelag det kraever, sammenlignet med de resterende forbrugere.
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Figur 8: Variation i forbrugergruppernes gennemsnitlige scores pd feerdigheder over arene 2016-2021
(n=6622)
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6.3.3 Blede kompetencer

Foruden feerdigheder i kakkenet, kan der veere andre madrelaterede kompetencer og aktiviteter, der har

betydning for den oplevede madkvalitet. | indekset arbejder vi med et scet af 'blede kompetencer’, der

vedrgrer samarbejdet og samveceret med andre familiemedlemmer samt opfattelsen af de fysiske rammer

for madlavning. For at mdle de blede kompetencer sparges respondenterne til, hvordan de inspireres, age-

rer i de fysiske omagivelser, afskaffer og genanvender mad, og hvorvidt tilberedning af mad er et socialt

anliggende for dem.

| lighed med tidligere &r (Hesselberg et al., 2021; Hansen & Bech-Larsen, 2019; Hansen et al., 2017; Mark,

et al, 2015) kan blede kompetencer grupperes i fem emner: selvtillid, samarbejde, kontekst, ansvarsbe-

vidsthed og inspiration (tabel 11).
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Tabel 10: Faktorerne ’selvtillid’, 'samarbejde’, '’kontekst’, ‘ansvarsbevidsthed’, 'inspiration’ og deres tilhg-
rende items og Cronbachs alpha-veerdier. (n=7612)

Cronbachs
alpha

1. Jeg har héndelag for madlavning. Jeg behaver
ikke tcenke over det

2. Jeg er god til at finde pd nye retter

3. Jeqg kan skelne imellem de forskellige smage i en
ret

Selvtillid . o , 0,78
4. Nér jeg laver mad efter en opskrift, justerer jeg

efter hvad jeq i forvejen har i mit kekken af ingredi-
enser

5. Ndr jeg laver mad, er det ferst og fremmest sma-
gen der er vigtig

1. Bernene eller andre familiemedlemmer hjcelper
altid i kekkenet; for eksempel skrceller de kartofler
og ordner grgntsager

Samarbejde 2 Jeg inddrager mine omgivelser i beslutninger der 0,77
vedrgrer maltidet

3 Jeg inddrager andre i kekkenet og Icerer fra mig

1. Jeg har god afscetningsplads (for eksempel.
bordplads til forretter/desserter)

Kontekst 2. Jeg har et dejligt kekken hvor jeq feler mig veltil- g 73
pas

3. Mit kekken er altid rent og hygiejnisk

1. Jeg ger alt hvad jeg kan for at undgdé at smide
mad ud

Ansvarsbevidsthed 2. Jeg udnytter mine ravarer godt. Der gdr ncesten 74
ingenting til spilde

3. Jeq er god til at styre madbudgettet

1. Jeg bruger kogebgager eller magasiner for at
finde inspiration og specifikke opskrifter

2. Jeg bruger ofte nye opskrifter fra madprogram-
Inspiration mer pa TV, kogebgger, internettet eller madmaga- 069
siner
3. Jeg sperger ofte mine venner eller min familie
om rdd vedrerende madlavning
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Ligesom for fcerdigheder, er niveauet for forbrugergruppernes blede kompetencer, hierarkisk og forholds-
vist stabilt (figur 9). 'De kvalitetsbevidste’ har det hgjeste gennemsnit og 'de uengagerede’ har det laveste.
Den sterste forskel mellem forbrugergrupperne ses for emnerne selvtillid, samarbejde og inspiration, hvor
‘'de uengagerede’ forbrugere ligger vaesentligt under 'de kvalitetsbevidste’ og 'det moderate flertal’. For-
brugerne i den uengagerede forbrugergruppe er altsa scerligt udfordret med hensyn til selvtillid - for ek-
sempel i forhold til at variere og justere pd smag og indhold i en ret - og med hensyn til at sege inspiration

og samarbejde i kakkenet.

Figur 9: Variation af forbrugergruppernes gennemsnitlige scorer pd blede kompetencer over drene 2015-
2021 (n=7612)
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6.4 Markedsindikatorer

| denne sidste del om de subjektive kvalitetsopfattelser, er der fokus pd betalingsvilligheden hos forbrugerne
ogq tilfredsheden af fedevareudbud og egen mad. Farstncevnte, betalingsvillighed, vedrgrer forbrugernes
interesse i at betale en merpris for fedevarer med forskellige kvalitetsmcerker. Sidstncevnte, tilfredshed, ved-
rorer forbrugernes tilfredshed med udbuddet af fedevarer i de danske detailbutikker samt tilfredsheden
med fedevarer i relation til deres hverdagsliv. Afsnittet om markedsindikatorer har séledes til formal at be-
lyse, hvordan tilfredshed og betalingsvillighed pdvirkes af forbrugernes opfattelse af fedevare- og maltids-

kvalitet (figur 10).
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Figur 10: Afsnittets fokus i Kvalitetsindeksmodellen - Markedsindikatorer

Markedsindikatorer

Betalings
vilighed

I

Tilfredshed

Betalingsvillighed

Indikatoren 'betalingsvillighed” males for en raekke kvalitetssignaler for fedevarer: 'uden tilscetning’, "lokal-
produceret’, 'danske fadevarer’, 'okologiske fedevarer og 'optimal smagssammenscetning’. Respondenten
indikerer, om vedkommende er villig til at betale henholdsvis 0, 10, 25, 50 eller 100% mere for en fedevare

med det givne kvalitetssignal.

Resultaterne (figur 10) pdpeger, at betalingsvilligheden anno 2021 overordnet set, er den samme pd tveers
af kvalitetssignalerne. Der er ikke vcesentlig forskel, nar der kigges pé& eksempelvis 'uden tilscetning’, 'dansk’
eller 'gkologi’. Dog peger resultaterne pd, at flere forbrugere er villige til at betale mere for fedevarer, der
fremhcever god dyrevelfcerd. P& tveers af kvalitetssignalerne finder vi, at langt flertallet af forbrugere er
villige til at betale maksimum 25% mere for fedevarer med kvalitetssignaler, mens de fcerreste er villige til

at betale 50 eller 100% mere.

‘De kvalitetsbevidste’ forbrugere er generelt mere villige til at betale mere for fedevarer med kvalitetssig-
naler, mens det modsatte er tilfceldet for 'de uengagerede’, som generelt er mindre villige til at betale en

merpris. Det 'moderate flertal’ placerer sig imellem de to andre segmenter (figur 11).
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Figur 11: Betalingsvillighed for fadevarer med kvalitetssignaler ar 2021 (n=1025)

Ingen merbetaling | 10 % merbetaling | 25 % merbetaling | 50-100 % merbetaling

Uden tilsostning 24%
Lokalproduceret 26%
Dyrevelfcerd 26%
Dansk 26%

Dkologi 20%

Smag 17%

Klima 19%

Figur 12: Variation af forbrugergruppernes gennemsnitlige scores pd betalingsvillighed over drene 2014-
2021 (n=7551)

'De kvalitetsbevidste' | 'Det moderate flertal' | 'De uengagerede'

“m o . - “mm h- -

U. tilscetning Lokal Dyrevelfcerd Dansk @kologi Smag Klima

— N W > O,

Note: Skalaen angiver: 1=0%; 2=10%; 3=25%, 4=50% og 5=100%. Der bruges ikke data fra 2016, da betalingsvil-
lighed ikke var en del af undersagelsen. ‘Klima’ er kun mdit i 2020 og 2021.
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6.4.2 Tilfredshed

Forbrugerne er overvejende tilfredse - bade i forhold til de fedevarer, der kabes i butikkerne, og opfattelsen
af disse efter tilberedning (figur 13). Nar respondenterne tilkendegiver, hvorvidt de er tilfredse med den
mad de spiser, skal det ses i sammenhceng med de forventninger, der skabes i indkabssituationen pd bag-
grund af de sege-, erfarings-, og troskvaliteter som et produkt appellerer til hos forbrugeren (se figur 1 og
tilherende forklaring). Henholdsvis 82% og 89% indikerer, at de er tilfredse med kvaliteten af de fedevarer,

der udbydes i danske butikker og med kvaliteten af den mad, de spiser.

Figur 13: Tilfredshed med henholdsvis fedevarer i butikker og egen mad i 2021 (n=1025)

Overvejende utilfreds Overvejende tilfreds

'Jeq er godt tilfreds med kvaliteten af de fedevarer, man kan f& i...

‘Jeq er tilfreds med kvaliteten af den mad, jeqg spiser’

- T

Tilfredshed males yderligere ved hjcelp af en valideret skala, der mdéler forbrugernes generelle opfattelse
af den rolle, som mad spiller i deres liv. Skalaen, og de spergsmal den er opbygget af, kaldes ’satisfaction
with food-related life’ (SWFL) (se Grunert et al., 2007, og beskrivelse i tabel 12). Den hgje cronbachs alpha-

veerdi (0,9) viser, at skalaen er konsistent.

Tabel 11: Mdl for 'SWFL' og tilherende items og Cronbachs alpha-veerdi (n=7612)

Cronbachs
alpha

1. Mad og mdltider er lyspunkter i mit liv
2. Generelt set er jeg meget tilfreds med min mad

3. Ndr det geelder mad og madltider, er mit liv tcet
SWFL pd at veere ideelt 09

4, Ndr det gcelder mad, har jeg en fortrinlig tilvae-
relse

5. Mad og madiltider giver mig en masse tilfredsstil-
lelse i hverdagen
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Figur 14 illustrerer hvordan gennemsnittene af de tre tilfredshedsmal for de tre forbrugergrupper har varieret
henover drene. For alle tre mal, er det de uengagerede, der har varieret mest. Med hensyn til tilfredsheden
med udvalget af fedevarer i danske butikker, har de tre grupper i alle &rene lignet hinanden. 'De kvalitets-
bevidste’ har i hvert enkelt af de &r (se f.eks. Hesselberg et. al., 2021) undersegelsen er gennemfert, vaeret
mere tilfredse med den mad de spiser og med madens rolle generelt (SWFL) sammenlignet med 'det mo-
derate flertal’ og 'de uengagerede’. Men som det fremgar af figuren, har 'de uengagerede’ i mindst et af
de ar, hvor de har vaeret mest tilfredse med den mad de spiser, veeret lige sd tilfredse, som 'de kvalitetsbe-
vidste’ har veeret i mindst et af de dar, hvor de har vceret mindst tilfredse. Af figuren fremgar det altsé med
andre ord, at tilfredshedsmalet (SWFL) i forhold til de to andre tilfredshedsmdl er bedre, ndr der skal sondres
mellem forbrugere, der er hejt engagerede i fedevarekvalitet og andre forbrugere. Derfor er det SWFL-

madlet, der anvendes, ndr sammenhcengene i kvalitetsindeksmodellen, skal estimeres (se nceste afsnit).

Figur 13: Variation af forbrugergruppernes gennemsnitlige scorer pd tilfredshedsmal over drene 2015-
2021 (n=7612)
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6.5. Sammenhcenge i kvalitetsindeksmodellen

| dette afsnit analyseres sammenhcengene i kvalitetsindeksmodellen. Her estimeres en strukturel lignings-
model (figur15), der viser, hvordan forbrugernes opfattelser af 'fedevarekvalitet’ og 'mdltidskvalitet’ pavirker
tilfredshed’ og 'betalingsvillighed'. Figuren er sGledes det empiriske modstykke til kvalitetsindeksmodellen
(figur 1). Ud over de komponenter, der indgdr i kvalitetsindeksmodellen?, indeholder ligningsmodellen ogsa
en komponent, der beskriver praktiske barrierer (skonomiske og tidsmaessige) for fedevareindkeb og mad-
lavning. S&danne barrierer kan have negativ indflydelse pd forbrugernes tilfredshed med deres fedevare-

relaterede liv.

| det felgende forklares hvordan (pilene mellem cirklerne) og hvor meget (de tal, der stér ud for pilene)

hovedkomponenterne pdavirker hinanden. Solide pile i figuren angiver signifikante sammenhcenge.

‘Feerdigheder’ beskriver forbrugernes konkrete erfaring med en rcekke retter og madlavningsteknikker,
mens 'blede kompetencer’, ligesom i indekset, vedrerer deres engagement i madlavningens sociale og
fysiske kontekst. | figuren ses, at forbrugerens engagement i fedevarekvalitet i forbindelse med indkab har
en positiv effekt p& betalingsvillighed (b=0,61), sével som p& de blede kompetencer og faerdigheder
(b=0,60; b=0,98). Der er sdledes en positiv sammenhceng mellem, hvor meget forbrugerne gar op i fade-
varekvalitet, nar de keber ind, deres engagement og kompetencer i forbindelse med madlavningen samt

deres betalingsvillighed i forhold til kvalitetsmcerkede fadevarer.

'Blede kompetencer’ har en positiv effekt (b=0,86) pd tilfredsheden med det madrelaterede liv. Der er altsd
en positiv sammenhceng mellem forbrugernes engagement i madlavning, og deres overordnede tilfreds-
hed med det madrelaterede liv. Det kan umiddelbart forekomme underligt, at fecerdighederne i forhold til
madlavning, samlet set, ikke har nogen effekt p& forbrugernes tilfredshed (b=-0,15). Dette kan skyldes at
mens et lavere faerdighedsniveau ferer til lavere tilfredshed, indebcerer hajere fcerdigheder ogsd hejere
forventninger - som er vanskeligere at tilfredsstille. Tilsvarende kan den manglende effekt af tilfredshed pd&
betalingsvillighed (b=-0,27) tilskrives det forhold, at tilfredse forbrugere, i modscetning til utilfredse forbru-
gere, er mindre tilbgjelige til at eftersparge og betale (mere) for nye typer af kvalitetsfedevarer. Endelig
viser modellen, at de gkonomiske og tidsmaessige barrierer, som forbrugeren oplever i forbindelse med
fedevareindkeb og madlavning, har en negativ indvirkning pd forbrugerens tilfredshed med det madrela-

terede liv (b=-0,18).

Overordnet set bekrcefter den empiriske model undersagelsens konceptuelle ramme, der er beskrevet i
figur 1. Forbrugernes tilfredshed med deres madrelaterede liv afhcenger af samspillet mellem kvaliteten af

indkebte fedevarer og forbrugernes engagement i madlavning og mdltider. En foregelse af forbrugernes

2 Delkomponenten ‘viden’ er ikke med | den empiriske model | 202 1, da mdlemodellen ikke er tilstraekkelig staerk.
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tilfredshed med deres madrelaterede liv er altsd bade betinget af en styrkelse af dette engagement og af

en nedbringelse af de oplevede gkonomiske og tidsmaessige barrierer i forhold til indkeb og madlavning.

Figur 14: Strukturel ligningsmodel til empirisk dokumentation af de teoretiske sammenhcenge illustreret i
kvalitetsindeksmodellen. Standardiseret koefficienter. (n=1025)

Betalings-
villighed

Fcerdigheder

Fedevarekvalitet

Blade

Tilfredshed
kompetencer

-0,18

Note: Ch?=2383; p-level<0.00]1; NFI=0,84; SRMR=0,07:. Der er brugt bootstrapping til signifikanstest.
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/. Konklusion

Denne rapport er baseret pd en spargeskemaundersegelse om danske fedevareforbrugeres kvalitetsop-
fattelser, samt forstéelse og holdninger til klimaanprisninger, for fadevarer. | lighed med tidligere rapporter
i serien (2014-2020) har undersegelsen taget udgangspunkt i kvalitetsindeks-modellen, der beskriver hvor-
dan forbrugernes opfattelser, holdninger og prceferencer i indkebs- og madlavningssituationen pdavirker
deres betalingsvillighed for kvalitetsfedevarer samt deres madrelaterede livskvalitet. | lighed med de tidli-
gere ar, er modellen valideret ved estimering af en strukturel ligningsmodel, hvoraf det fremgar, at de sa-
kaldte "blede kompetencer” (som f.eks. familiemedlemmernes samarbejde, selvtillid og inspirationssag-

ning), i forbindelse med madlavning, er vigtige for den madrelaterede livskvalitet.

P& baggrund af spergeskemaundersagelsen er forbrugerne kategoriseret i forhold til 4 generelle kvalitets-
parametre vedregrende: fedevarernes naturlighed, convenience, engagement og nyhedsvcerdi. | lighed
med de tidligere ars undersegelser er der identificeret tre forbrugersegmenter: 'de kvalitetsbevidste’, 'det

moderate flertal’ og 'de uengagerede’, hvis relative sterrelser har stabiliseret sig over &rene.

Undersagelsen fra 2021 viser, at der er systematiske forskelle mellem de tre forbrugersegmenter for de ge-
nerelle kvalitetsparametre, sével som med hensyn til holdningerne til fedevarernes klimaeffekter. Gennem-
gdende er det séledes 'de kvalitetsbevidste”, der scorer hajest pd interessen for naturlighed, engagement
og nye fedevaretyper. Endvidere har 'de kvalitetsbevidste’ en hgjere madrelateret livskvalitet end de avrige
forbrugergrupper, og de er mere villige til at betale for kvalitet. De har ogs& bedre madlavningsfcerdigheder
og leegger mere veegt pd det sociale og andre 'blede kompetencer' i forhold til madlavning. Og det er

0gsd denne gruppe, der feler sig mest involverede i klima, nar de keber fedevarer.

| relation til &rets tema om klima-anprisninger har de kvalitetsbevidste forbrugere ogsa en hgjere betalings-
villighed for mindre klimabelastende fedevarer. Med hensyn til forbrugernes forstaelse af klima-kommuni-
kation, viser undersegelsen, at forbrugerne bredt set har modtaget budskabet om, at oksekad og vegeta-
bilske fadevarer hgrer til blandt de kategorier, der henholdsvis har den hgjeste og laveste klimabelastning.
Denne forstdelse bar alt andet lige gere det lettere at & forbrugere, der er involverede i klimaproblematik-
ken, til at reducere deres forbrug af de mest klimabelastende kategorier til fordel for fedevarekateqgorier,
der er mindre belastende - altsd f.eks. fra okse- til svinekad. Men da andre undersagelser viser, at det kun
er et mindretal af forbrugerne, der er parate til at omlcegge deres kostvaner p& grund af klimaet, og at
sddanne omlcegninger sjceldent holder pd lcengere sigt, er det ogsd vigtigt at undersege muligheden for
at f& forbrugerne til at vcelge de mindst klimabelastende alternativer inden for de enkelte fedevare-kate-

gorier.

Med henblik p& ovenstdende, analyserer ncervaerende rapport, hvordan forbrugerne opfatter klimabelast-
ningen af ikke-anpriste alternativer indenfor 3 kategorier af fadevarer (tomater, meelk og ceg), samt hvor-

vidt og hvordan de opfatter en rcekke konkrete klimaanpriste fedevarer.
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Resultaterne af analysen af ikke-anpriste fedevarer, indikerer at forbrugernes opfattelse af klimaeffekterne
af forskellige produktions- og transportformer er mangelfuld, og somme tider direkte forkert. Tilsvarende
viser resultaterne af analysen af klimaanpriste varer, at forbrugerne har sveert ved at forstd de undersegte
klimaanprisninger.. Undersagelsen dokumenterer altsd med andre ord, et stort behov for udvikling af retvi-
sende oq letforstéelige klimaanprisninger. Endelig viser undersagelsen, at forbrugerne foretraekker og fin-
der det mere rimeligt at virksomhedernes klima-anprisninger baseres p& en reduktion af klimagasser i virk-
somhedernes egen veerdikcede, end at de kompenserer for deres udledning ved investering i andre pro-

jekter eller virksomheder.
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Bilag 1: segmenteringsmodel

Tabel12: Parameterestimater for de tre forbrugersegmenter pd faktorerne 'nyhed’, 'naturlighed’, 'engage-
ment’ og 'covvenience’. Hertil kommer estimater for kovariaterne ken, aldersgruppe, bopcel, uddannelse
og surveydr. (n=8548)

Klynge 1 Klynge 2 Klynge 3 P-veerdi R?
Indikatorer
Nyhed 0,30 1,41 -1,70 0,00 0,51
Engagement 0,11 0,81 -0,92 0,00 0,31
Bekvemmelighed 0,33 -0,55 0,22 0,00 0,13
Kovariater
Kon
Mand 0,07 -0,18 0,11 0,00
Kvinde -0,07 0,18 -0,11
Aldersgruppe
18-29 &r 0,42 -0,15 -0,27 0,00
30-49 ar -0,06 -0,12 0,19
50+ -0,36 0,27 0,09
Bopce/
Region Nordjylland 0,16 -0,15 -0,01 0,00
Region Midtjylland -0,11 0,01 0,10
Region Syddanmark 0,06 -0,01 -0,05
Region Sjcelland 0,04 -0,01 -0,03
Region Hovedstaden (inkl. Born- -0,15 0,15 -0,01
holm)
Uddannelse
Folkeskole 0,04 -0,51 0,47 0,00
Ungdomsuddannelse -0,07 0,03 0,04
Erhvervsuddannelse 0,00 -0,30 0,29
Kort videreg@ende uddannelse 0,11 -0,05 -0,06
Mellemlang videregdende uddan- 0,06 0,28 -0,34
nelse
Lang videregdende uddannelse -0,09 0,66 -0,57
Surveydr
2014 -0,14 0,42 -0,28 0,00
2015 -0,22 0,13 0,09
2016 0,03 -0,05 0,02
2017 0,03 -0,09 0,06
2018 0,10 -0,04 -0,07
2019 0,03 -0,13 0,10
2020 0,05 -0,10 0,06
2021 0,13 -0,15 0,02
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Bilag 2: udvidet segmenteringsmodel

Tabel 13: Faktorerne 'nyhed’, 'naturlighed’, ’convenience’, 'engagement’ og ‘'madspild’ og deres tilhgrende
items og cronbachs alpha-veerdier. (n=7612)

Cronbachs
alpha
Nyhed 1. Jeq elsker at preve nye retter og opskrifter fra andre lande. 0,88
2. Jeg kan godt lide at afpreve nye opskrifter.
2. Opskrifter og artikler om mad fra andre kulinariske traditioner fér mig
til at eksperimentere | kekkenet
4. Jeg kan godt lide at preve madvarer jeg aldrig har provet for.
5. Jeg bruger ofte nye opskrifter fra madprogrammer pé TV, kogebager,
internettet eller madmagasiner
Naturlighed Nar jeg keber mad er naturlighed en vigtig kvalitet. 0,85
Jeqg kaber helst naturlige produkter, dvs. mad uden konservering og til-
scetning.
Jeqg keber altid ekologisk dyrkede produkter hvis jeg har muligheden.
Jeg forseger at veelge fedevarer, der produceres pd en bceredygtig
made
Det er vigtigt for mig at vide, hvor den mad jeq spiser kommer fra
Det er vigtigt for mig at de dyr jeqg spiser, har haft det godt
Jeq foretrcekker lokalt producerede fedevarer
Jeg handler kun ked i butikker, der har fokus pé& dyrevelfcerd
Nar jeg keber fedevarer, gdr jeg op i at, det er solidt handvecerk
Jeqg keber altid ceq fra fritgdende hens / eller ked fra fritgdende kvaeg,
hvis jeg har valget
Engagement At kebe ind til aftensmaden er ikke noget der har min store interesse. 0,70
(omkodet)
Madlavning er noget der skal overstds. (omkodet)
At kebe mad ind er ncermest en sport for mig.
Convenience Jeg bruger ofte kagemix, pulversovs (fx bearnaise), dinner kits (fx Knorr 0,53
lasagne
Jeg bruger mange fcerdigretter i husholdningen.
Jeg serverer ofte feerdigretter/takeaway af hgj kvalitet for mine gcester,
fordi de skal have det bedste
Madspild Jeg ger alt hvad jeg kan for at undgd at smide mad ud. 0,84

Det er meget vigtigt for mig, at der ikke er madspild i min husstand.

Jeg udnytter mine r@varer godt. Der gér ncesten ingenting til spilde.

Nar jeg planlcegger et mailtid, forseger jeg at bruge det, der er i skabet
eller keleskabet farst, frem for at kebe nye ingredienser
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Tabel14: Parameterestimater for de tre forbrugersegmenter pd faktorerne 'nyhed’, 'naturlighed’, ‘engage-
ment’, ‘con-venience’ og 'madspild’. Hertil kommer estimater for kovariaterne ken, aldersgruppe, bopcel,
uddannelse og surveydr. (n=7612)

Klynge 1 Klynge 2 Klynge 3 P-veerdi R?
Indikatorer
Nyhed 0,28 1,37 -1,65 0,00 0,50
Naturlighed -0,12 0,99 -0,87 0,00 0,33
Engagement 0,10 0,84 -0,94 0,00 0,31
Bekvemmelighed 0,29 -0,49 0,20 0,00 0,11
Madspild -0,23 0,69 -0,46 0,00 0,17
Kovariater
Ken
Mand 0,09 -0,19 0,10 0,00
Kvinde -0,09 0,19 -0,10
Aldersgruppe
18-29 &r 0,44 -0,14 -0,30 0,00
30-49 ar -0,08 -0,14 0,22
50+ -0,36 0,3 0,08
Bopcel
Region Nordjylland 0,14 -0,08 -0,05 0,08
Region Midtjylland -0,12 0,00 0,12
Region Syddanmark 0,03 0,00 -0,04
Region Sjcelland 0,01 0,01 -0,03
Region Hovedstaden (inkl. -0,07 0,06 0,00
Bornholm)
Uddannelse
Folkeskole 0,02 -0,49 0,47 0,00
Ungdomsuddannelse -0,07 0,00 0,07
Erhvervsuddannelse 0,01 -0,30 0,30
Kort videregdende uddan- 0,24 -0,08 -0,16
nelse
Mellemlang videregdende 0,15 0,21 -0,35
uddannelse
Lang videregdende uddan- 0,12 0,6 -0,72
nelse
Surveydr
2015 -0,21 0,1 0,1 0,08
2016 0,03 -0,02 -0,02
2017 0,02 -0,05 0,03
2018 0,06 0,04 -0,11
2019 -0,02 -0,04 0,06
2020 0,03 -0,03 0,00
2021 0,09 -0,05 -0,04
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Bilag 3: kompetenceskalaer

Figur 15: Rangordning af forberedelsesteknikker/retter, der ligger til grund for fcerdighedsskala. Jo flere, der

har tilberedt retten, jo lavere er retten pd faerdighedsskalaen. (n=1025)
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Figur 16: Rangordning af hovedretter, der ligger til grund for feerdighedsskala. Jo flere, der har tilbe-
redt retten, jo lavere er retten pd faerdighedsskalaen. (n=1025)
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Figur 17: Rangordning af desserter/bagvcerk, der ligger til grund for feerdighedsskala. Jo flere, der har til-
beredt retten, jo lavere er retten pd fecerdighedsskalaen. (n=1025)
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Figur 18: Rangordning af tilberedning, der ligger til grund for feerdighedsskala. Jo flere, der har tilbe-
redt retten, jo lavere er retten pd faerdighedsskalaen. (n=1025)
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Bilag 4: Svarprocenter for multiple choice-spargsmdl

Laks
"Hvad betyder 70 % mindre CO; fra emballage = 5 procent mindre CO: fra dette produkt?

1 Emballagen udleder 70 % mindre CO, end konkurrerende produkter, og er derfor 5 % mere klimavenligt 30 %
2 Den nye emballage ger, at det samlede klimaaftryk for produktet er 5 % mindre end tidligere 51 %
3 Produktet er blevet 75 % mere klimavenligt 8 %
4 Produktet er 5 % mere klimavenligt end laks fra andre producenter 11 %
Tomater
"Hvad betyder” 65 % reduktion i CO; udledning fra transport = 4 % mindre C02"?
1 At CO, udledningen fra transport er reduceret med 65 % og giver 4 gange sd lidt udledning 12 %
2 Ved at reducere CO, udledningen med 65 % via transporten, bliver den samlede CO, udledning 4 % mindre 64 %
3 Ved at reducere antallet af afgange med 65 %, kan udledningen fra transport geres 4 % mindre. 12%
4 Grundet transportering, er tomater fra Danmark 65 % mere klimavenlige end tomater fra Graekenland 11 %
Kylling
“Hvad betyder det, at produktet er “Klimasmart”?
1 Dette kyllinge-produkt er mere klimavenligt end lignende kyllinge-produkter 18 %
3 Det er en smart mdade at bruge klimaet pd i sin markedsfering 37 %
4 Denne producent har gjort meget for at mindske klimaaftrykket fra kyllingeked 14 %

Vegetarisk fars
“Hvad betyder “2,1 KG Co2E/ KG - Climate Footprint”?

1 At klimaaftrykket fra oksekad svarer til et fodaftryk pé& E=2,1 Kg/m2 15%
2 At der ikke er forskel i produktionen og i CO, udledning 10 %
3 Hakningen af produktet har udledt 2,1 kg CO, pr kilo 12 %
Mcelk
“Hvad betyder det, at produktet er ’COe neutral kompenseret med klimakreditter”?
1 At virksomheden tager |an for at undersege hvordan klimaaftrykket kan neutraliseres 7%
2 Det er okologisk mcelk, som har et lavere klimaaftryk end konventionel mcelk 15%
3 Keb pd kredit af beviser for reduktion af CO, udledningen i egen mcelkeproduktion 16 %
Oksekead
”Hvad betyder mindre emballage?”
1. At emballagen nu er 70 % mere klimavenlig 8 %
3. At emballagens produktion nu kun giver meget smé& mcengder CO, 7 %
4. At en forbedring i emballagen ogsd pdvirker andre ting, og dermed bliver produktets klimaaftryk mindre 18 %
Tortilla

“Hvad betyder ”35 % lower CO2 impact ”?

2 Emballagen har 35 % lavere klimaaftryk end konkurrenterne 11 %
3 At det samlede klimaaftryk for produktet er reduceret med 35 % i forhold til tidligere 27 %
4 At salget af 8 Tortillas i stedet for 6 leder til et 35 % lavere CO, aftryk. 6%
Svineked
Hvad betyder “klimakontrolleret gris”?
1 Grisen kommer med 25 % sikkerhed fra en klimakontrolleret gard. 10 %
2 Grisen kommer fra en gard, der har nedsat det samlede klimaaftryk med 25 % 35%
3 Der er kompenseret for grisens klimaaftryk ved brug af klima kreditter 7 %

Snacks og sede sager
Hvad menes med “smart recycle me?”

2 Emballagen har intet klimaaftryk 5%
3 Chokoladen er fremstillet klimavenligt 5%
4 Man har reduceret plastik i emballagen med 50 % 6%
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AARHUS UNIVERSITET

Om DCA
DCA - Nationalt Center for Fedevarer og Jordbrug er den faglige indgang til jordbrugs-
og fedevareforskningen ved Aarhus Universitet.

Centret omfatter institutter og forskningsmiljeer, der har aktiviteter pd jordbrugs- og
fedevareomrddet. Det er primcert Institut for Agrogkologi, Institut for Husdyrvidenskab,
Institut for Fedevarer, Center for Kvantitativ Genetik og Genomforskning samt dele af
Institut for Ingeniervidenskab.

Aktiviteterne i DCA understettes af en centerenhed, der varetager og koordinerer
opgaver omkring myndighedsbetjening, erhvervs- og sektorsamarbejde, internationalt
samarbejde og kommunikation.

Forskningsresultater fra DCA
Resultater fra forskningen publiceres i internationale, videnskabelige tidsskrifter. Publika-
tionerne kan findes via universitets publikationsdatabase (pure.au.dk).

DCA rapporter

DCAs rapportserie formidler hovedsageligt myndighedsrddgivning fra DCA til Milje- og
Fedevareministeriet. Der kan ogsd udgives rapporter, som formidler viden fra forskning-
saktiviteter. Rapporterne kan frit hentes pd centrets hjemmeside: dca.au.dk.

Nyhedsbreve

DCA udsender et nyhedsbrev, der labende orienterer om jordbrugs- og fedevareforsk-
ningen og herunder om nye forskningsresultater, rédgivning, uddannelse, arrangement-
er og andre aktiviteter. Det er gratis at tilmelde sig nyhedsbrevet, og det kan ske pd&
dca.au.dk.



RESUME

Kvalitetsindekset 2021 fortscetter den arlige undersagelse af danske forbrugeres fadevarekvalitetsopfattelser,
kekkenkompetencer, betalingsvillighed og fedevaretilfredshed i lyset af danskernes opfattede madkvalitet.

Formadlet med undersagelsen er at bidrage med viden til politikudvikling der kan fremme forbruget af kvali-
tetsfedevarer og madkvalitet. Motiveret af Ministeriet for Fedevarer, Landbrug og Fiskeris gnsker om at fremme
sund og klimavenlig mad, er der i dette drs kvalitetsindeks fokus p& danskernes forstéelse af og holdninger til
klimaanprisninger pd fedevareprodukter.

Rapportens resultater er baseret pd en spergeskemaundersagelse og genfinder, ligesom tidligere kvalitets-
indeks (2014-2020), tre forbrugersegmenter, der med udgangspunkt i forskellige kvalitetsopfattelser, kompe-
tencer og tilfredshed med det fedevarerelaterede liv, oplever madkvalitet forskelligt. Dette ars undersagelse
finder ligeledes at forbrugersegmenterne opfatter fedevarers klimaeffekter forskelligt, og at danske forbrugere
mangler forstdelse for de undersagte klimaanprisninger, samt forstdelse for ikke-klimaanpriste produkters kli-
maeffekt.
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