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FORORD

Nerveaerende rapport om forbrugernes forstaelse og oplevede relevans af markningselementer pa fadevarer er
lavet pa baggrund af en anmodning fra Fgdevarestyrelsen om en udredning pa omradet. Udredningen er led i
"Aftale mellem Aarhus Universitet og Fgdevareministeriet om udfarelse af forskningsbaseret myndighedsbe-
tjening m.v. ved Aarhus Universitet, DCA — Nationalt Center for Fgdevarer og Jordbrug, 2012-2015".

Krav til maerkning af fadevarer har til hensigt at sikre forbrugerne relevante informationer, der kan danne
baggrund for et oplyst fedevarevalg. Der er imidlertid usikkerhed omkring, hvad forbrugeren reelt far ud af
disse oplysninger - herunder om oplysningerne bliver forstaet, og hvilke oplysninger forbrugerne finder vee-
sentligst. Viden om forbrugernes forstéelse og oplevelse af meerkningselementer er imidlertid central i forhold
til videreudvikling af maerkningsreglerne pa fadevareomradet og Fadevarestyrelsens formidling heraf, og rap-
porten har derfor til formal at belyse dette.

Rapporten er baseret pa en spargeskemaundersggelse blandt danske forbrugere, hvor bade forbrugernes selv-
vurderede forstaelse og deres reelle forstaelse af forskelige maerkningselementer blev malt. Herudover indgik i
undersggelsen en eksperimentel belysning af, hvor relevant de forskellige markningselementer opleves.
Hvorvidt maerkningselementerne reelt bliver brugt af forbrugerne i forbindelse med valget af fadevarer indgik
ikke i undersggelsen.

De merkningselementer, der indgik i undersggelsen, var: holdbarhedsangivelse ("Mindst holdbar til”, "Sidste
anvendelses dato”, Bedst fagr), oprindelse, ingrediensliste, tilseetningsstoffer, @-market, EU’s gkologi-meerke,
ngglehulsmarket, GDA-markning, fairtrade-market, samt marker for Beskyttet Oprindelsesbetegnelse
(BOB), Beskyttet Geografisk Betegnelse (BGB), Garanterede Traditionelle Specialiteter (GTS) og Marine
Stewardship Council (MSC).

Der rettes en tak til alle, der har bidraget til gennemfgrelsen af undersggelsen.






RESUME

Baggrund og formal: Krav til markning af fadevarer skal sikre forbrugerne relevante informationer, der
kan danne baggrund for et oplyst fadevarevalg. Der er imidlertid usikkerhed omkring, hvorvidt oplysningerne
bliver forstaet, og hvilke oplysninger forbrugerne finder vaesentligst. Rapporten er udarbejdet for Fgdevaresty-
relsen og har til formal at afdeekke danske forbrugeres forstaelse af udvalgte maerkningselementer samt belyse,
hvilke merkningselementer danske forbrugere oplever som vaesentligst i vurderingen af fgdevarer.

Metode: Rapporten er baseret pa et web-baseret spgrgeskema, hvor forbrugernes forstaelse af udvalgte obli-
gatoriske og frivillige markningselementer blev afdeekket via forskellige udsagn, mens vaegtningen af de enkel-
te markningselementer blev afdeekket via en rating-baseret conjoint-analyse. To forskellige produkttyper ind-
gik i conjoint-analysen: fiskefars og chokolade. Effekter af demografiske karakteristika og holdninger pa for-
stdelsen og vaegtningen af maerkningselementerne blev analyseret via en lineaer model.

Resultater: | alt 646 respondenter gennemfgrte spgrgeskemaet. Alle respondenter var hoved- eller medan-
svarlige for madindkgb og spiste fisk og/eller chokolade. Der var en vis overreprasentation af hgjtuddannede
og en lille overveegt af kvinder. For de fleste maerkningselementer var det kun en meget begraenset andel af
respondenterne, som kendte den fulde betydning. Stersteparten af forbrugerne havde dog en rimelig forstael-
se af de fleste maerkningselementer — saerligt af elementer relateret til holdbarhed og indhold. Disse var ogsa
de hgjest veegtede maerkningselementer. Tilgangen til sund kost, men ogsa holdning til milje og respondenter-
nes alder havde serligt indvirkning pa forstaelsen af flere af markningselementerne. Flere faktorer blev ogsa
fundet at have indvirkning pa veegtningen af merkningselementerne, men her var ingen dominerende.
Konklusion: Flertallet af de danske forbrugere synes at have en rimelig forstaelse af de fleste maerkningse-
lementer — serligt de obligatoriske men ogsa frivillig meerkning af naringsindhold. Endvidere synes der at
veaere en sammenhang mellem forstaelsen og veegtningen af maerkningselementerne, séledes at de bedst for-
stadede elementer ogsa tilleegges starst betydning i vurderingen af fadevarer.

ABSTRACT

Background and objective: Legislation on labeling of food products is meant to ensure that consumers can
make an informed food choice. There is, however, little knowledge about whether consumers actually under-
stand the information given on food labels and which labels are considered most important by the consumers.
This report is a result of an enquiry from the Danish Veterinary and Food Administration and the objective
was to examine to what extent Danish consumers understand the meaning of selected food labels and which
labels are regarded most relevant when evaluating food products.

Method: The study was based on a web-survey testing consumer understanding of selected mandatory and
voluntary food labels through different statements. The importance attached to the labels was examined
through a rating based conjoint analysis. Two different products were included in the conjoint analysis:
minced fish and chocolate. Effects of demographics, attitudes and values were tested using a linear model.
Results: In total 646 respondents completed the questionnaire. All respondents were primarily or partly
responsible for food purchase and consumed fish and/or chocolate. There were some overrepresentation of
respondents with higher education and a slight overrepresentation of women. For most labels only a few of the
respondents understood the full meaning — however, most of the respondents had some understanding of
most food labels. Labels regarding shelf life and content were best understood. These labels were also the ones
considered most important by the respondents. Attitude towards healthy eating, but also attitude towards the
environment as well as the age of the respondent influenced the understanding and emphasis put on different
food labels. Several factors were also found to influence the perceived relevance of the labels but none were
particularly dominate.

Conclusion: The majority of the Danish consumers seem to have fair/moderate/some understanding of
most food labels — particularly mandatory labeling but also voluntary labeling of nutrition content. Further-
more there seem to be a link/association between the understanding of labels and the importance attached to
them — the best understood labels are the ones considered most important in the evaluation of foods.
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1. BAGGRUND OG FORMAL

Der kan i dag veere langt fra jord til bord for fadevarer, og produktionsmetode, indhold og andre aspekter ved
fedevareprodukter kan veere svaere at gennemskue for den almene forbruger. For at sikre, at forbrugerne kan
fortage et oplyst fadevarevalg, er der derfor en raekke obligatoriske krav til markning af fadevarer og i tilleeg
hertil en lang raekke frivillige maerkningselementer, som fgdevareproducenter kan benytte sig af.

Forbrugernes brug af maerkningselementer pa fadevarer har veeret et populaert emne i den videnskabelige
forskning. Seerligt har der veeret fokus pa ernaringsinformation pa fedevarer, og hvorvidt denne information
forstas af forbrugerne og kan pavirke valget af fadevarer i en sund retning (Grunert & Wills, 2007). Forbru-
gerne synes generelt at have en stor interesse i ernaringsinformation pa fadevarer, men det er ogsa fundet, at
information om bl.a. holdbarhed, oprindelse og indhold af tilseetningsstoffer opfattes som vigtige informatio-
ner pa fedevarer. Hvilke informationer der veegtes og vaegtest hgjest synes dog naturligt at veere pavirket af
bl.a. produktkategori, demografiske karakteristika, om det er et farstegangskeb og til hvilket formal fadevaren
kabes (Bernués, Olaizola, & Corcoran, 2003; Food Safety Autority of Ireland, 2003; Grunert & Wills, 2007;
Svederberg, Asp, Reuterswérd, & Svensson, 2002).

Ligesom nationalitet formentlig har indvirkning pa, hvordan merkningselementer pa fedevarer forstas og
opfattes, varierer maerkningselementerne og reglerne for dem ogsa i et vist omfang mellem lande — ogsé inden
for Europa. Det er eksempelvist i Danmark ikke tilladt at seelge produkter, der har overskredet datoen for
”Mindst holdbar til”, modsat andre europziske lande (Fgdevareministeriet, 2005; Fadevarestyrelsen, 2011).
Forbrugernes brug af maerkningselementer pa fedevarer er kun belyst i begraenset omfang i Danmark, og der
er derfor usikkerhed omkring, hvad danske forbrugere i realiteten far ud af maerkningselementerne - herunder
om og hvordan de bliver forstaet, samt hvilke oplysninger forbrugerne finder vaesentligst. Dette er imidlertid
meget relevant i forhold til videreudvikling af markningsreglerne i Danmark samt formidlingen af dem - ek-
sempelvis i forhold til en eventuel udfasning af den danske sarregel om forbud mod salg af fadevarer efter
datoen for Mindst holdbar til.

Formalet med denne undersggelse er derfor at afdeekke danske forbrugeres forstaelse af udvalgte lovpligti-
ge og frivillige markningselementer, samt at belyse hvilke markningselementer danske forbrugere oplever
som veesentligst. Undersggelsen vil sdledes udgare en nul-punkts maling i forhold til de eksisterede generelle
meerkningskrav og give en relevansvurdering, hvor der tages hgjde for, at pladsen pa produkterne kan vaere
begraenset og de — for forbrugeren — vigtigste oplysninger derfor bar prioriteres.

De 15 merkningselementer, der indgik i undersggelsen, omfatter bade tekst og symboler og spaender over
emnerne: indhold, sikkerhed, ernaering, kvalitet og baeredygtighed. De inkluderede markningselementer var:
holdbarhedsangivelse (Mindst holdbar til, "Sidste anvendelses dato”, Bedst far), oprindelse, ingrediensliste,
tilseetningsstoffer, @-maerket, EU’s gkologi-marke, ngglehulsmeaerket, GDA-markning, fairtrade-maerket,
samt marker for Beskyttet Oprindelsesbetegnelse (BOB), Beskyttet Geografisk Betegnelse (BGB), Garante-
rede Traditionelle Specialiteter (GTS) og Marine Stewardship Council (MSC). Hvorvidt markningselemen-
terne reelt bliver brugt under indkgbet belyses ikke i undersggelsen.



2. TEORIRAMME

Den teoretiske baggrund, der danner rammen for undersggelsen af forbrugeres forstaelse og oplevede relevans
af mearkningselementer pa fadevarer, er modellen vist i figur 1. Modellen er inspireret af teorier om forbru-
gernes holdningsdannelse og beslutningstagning, nar de velger produkter i butikken. Modellen er tidligere
blevet brugt til at undersgge forbrugernes reaktion pa merkningselementer, iseer erneringsmeerkning
(Grunert, Bolton, & Raats, 2011; Grunert & Wills, 2007). Den hgjre side af modellen beskriver elementer i
forbrugernes beslutningsproces, og den venstre indeholder faktorer, der indvirker pa beslutningsprocessen.

INFLUERENDE FAKTORER BESLUTNINGSPROCES

Sggning
\2
Eksponering
Vv

Opfattelse
|

Demografiske > A4

Holdning

Produktvalg

Figur 1: Model over forbrugernes beslutningsproces og influerende faktorer med betydning for forbrugeres forst&else og oplevede relevans af maerk-
ningselementer. Trinnene markeret med blat under beslutningsprocessen, er de trin der fokuseres pa i denne undersggelse.

BESLUTNINGSPROCESSEN (MODELLENS HBJRE SIDE)

Sggning — kigger forbrugeren efter maerkningselementerne. Sggning er ikke en forudseetning og vil ikke ngd-
vendigvis forekomme. Sgges der, vil sandsynligheden for de naste to trin, eksponering og opfattelse, dog veere
gget.

Eksponering — mader forbrugeren merkningselementerne. For at meerkerne kan pavirke beslutningsproces-
sen, er det en forudseetning, at forbrugeren kommer i kontakt med markningselementerne.

Opfattelse — leegger forbrugeren meerke til meerkningselementerne. At forbrugeren eksponeres for meaerk-
ningselementerne er ikke ensbetydende med at maerkerne opfattes. Opfattelse er imidlertid en forudsaetning
for, at maerkningselementerne kan pavirke beslutningsprocessen. Opfattelsen kan dog veere ubevidst, men en
bevidst opfattelse af maerkerne forventes at have en staerkere indvirkning pa forbrugeren og den efterfalgende
beslutning.

Forstaelse — forstar forbrugeren maerkningselementerne. Forstaelse er i modellen defineret som den betyd-
ning, den enkelte forbruger knytter til maerkningselementerne. Denne kan vare forskellig fra forbruger til
forbruger og stemmer ikke ngdvendigvis overens med méarkningselementernes reelle betydning. Der skelnes
derfor mellem subjektiv og objektiv forstaelse. Subjektiv forstaelse omfatter i hvor hgj grad, forbrugeren selv
mener at have forstéet betydningen af et maerkningselement, samt den betydning forbrugeren tillaegger
mearkningselementet uafhangig af, om den er korrekt. Er der overensstemmelse mellem markningselemen-
ternes faktiske betydning og forbrugerens forstaelse, er der tale om objektiv forstaelse.



Holdning — synes forbrugerene om mearkningselementerne. Forbrugerne kan danne praeference for et mark-
ningselement, fordi de f.eks. finder det brugbart eller kan lide de anvendte farver og symboler. Som figuren
viser, er forstaelse ikke nogen forudsaetning for, at man kan danne en positiv eller negativ holdning til et
merkningselement. Forbrugeren kan saledes pavirkes af et meerkningselement uden at have forstaet, hvilken
betydning det baerer.

Evaluering — indgar markningselementerne i forbrugernes bedgmmelse af produkter. Selv om forbrugerne
leegger maerke til markningselementerne og forstar deres betydning, er det ikke sikkert, at det pavirker den
samlede evaluering af et produkt. Hvis markningselementerne tages i betragtning, er det muligt at nogle
markningselementer tilleegges en starre betydning end andre.

Produktvalg — indvirker maerkningselementerne pa valget af fadevarer. Via de foregdende trin kan maerk-
ningselementerne indvirke pa det endelige produktvalg.

INFLUERENDE FAKTORER (MODELLENS VENSTRE SIDE)

Trinene i beslutningsprocessen kan alle pavirkes af en raeekke faktorer, og disse influerende faktorer kan bade
veere relateret til forbrugeren og selve produktet. De faktorer, der er anfgrt i modellen, er de mest omtalte i
den videnskabelige litteratur og/eller dem, der mest sandsynligt har en indvirkning pa beslutningsprocessen
og herunder om markningselementerne bliver forstaet, og hvilke forbrugerne finder mest relevante. (Grunert,
Fernandez-Celemin, Wills, Storcksdieck genannt Bonsmann, & Nureeva, 2010; Grunert & Wills, 2007). De tre
farste faktorer, der er naevnt i modellen (Interesse, Viden og Demografiske karakteristika), er relateret til for-
brugeren, og de to sidste (Produktkategori og Anden information) til produktet.

Interesse — Hvis forbrugeren interesserer sig for fadevarer og fadevaremarkning, kan dette have en positiv
indvirkning pa forstaelsen og brug af meerkningselementer pa fadevarer — sarligt formodes interesse at have
betydning for det farste trin i beslutningsprocessen, sggning. Under interesse ligger ogsa holdninger og moti-
vation.

Viden — Forbrugernes viden om fgdevarer og merkningselementer, men ogsa viden om produktionsmetoder
og ernaring, har formentlig ogsa indvirkning pa beslutningsprocessen — sarligt formodes viden at have be-
tydning for forstaelsen af markningselementer.

Demografiske karakteristika — Betydningen af demografiske karakteristika som kgn, alder, uddannelse og
geografi diskuteres ogsa i forhold til indvirkningen af merkningselementer pa fedevarevalget. Nogle af disse
karakteristika er dog muligvis udtryk for bagvedliggende faktorer som f.eks. helbredsstatus, interesse, viden,
tid og prisbevidsthed — eksempelvis kan en gget interesse i produkter med erngringsinformation om f.eks.
kolesterol blandt &ldre skyldes, at eeldre personer har et mere skrgbeligt helbred og derfor bekymrer sig mere
om kostrelaterede sygdomme. Det behgver saledes ikke direkte at have noget at gere med selve alderen.

Produktkategori — Merkningselementernes indvirkning pa beslutningsprocessen varierer sandsynligvis med
produktkategorien. Eksempelvis vil forbrugere muligvis have starre fokus pa information om holdbarhed pa
letfordeervelige fgdevarer som malk og kad, end det vil veere tilfeeldet med mindre kritiske produkter som
f.eks. tgrret pasta.

Anden information — Anden information om produktet kan ogséa have betydning for, hvordan maerkningsele-
menter pa fedevarer kan indvirke pa beslutningsprocessen. Eksempelvis er det muligt at oplysning om oprin-
delsesland har betydning for hvor vigtige forskellige markningselementer opleves af forbrugeren.

Modellen beskriver saledes hvilken rolle forstaelse af markningselementer kan spille i forbrugernes beslut-
ningsproces, ligesom den beskriver, at de maerkningselementer, forbrugere finder veesentlige, kan variere med
forskellige forbruger- og produktkarakteristika. Der fokuseres i undersggelsen pa de trin, der er markeret med
blat i modellen — Forstaelse og Evaluering (figur 1).
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3. METODE OG DELTAGERE

Forbrugernes forstaelse af de enkelte maerkningselementer blev afdaekket i to trin, farst gennem kvalitative
individuelle interviews med forbrugere, og derefter kvantitativt gennem et web-baseret spgrgeskema. Hvilke
markningselementer forbrugere finder mest relevante blev belyst gennem en conjoint-analyse inkluderet i det
web-baserede spgrgeskema. | de folgende underafsnit vil fgrst de individuelle interviews blive beskrevet, og
derefter det web-baserede spgrgeskema.

3.1 KVALITATIVE INTERVIEWS

Farste trin i afdeekningen af forbrugernes forstaelse af maerkningselementer bestod af ti kvalitative interviews
med forbrugere. Formalet var at fa en indsigt i forbrugernes kendskab til og forstaelse af maerkningselemen-
ter, som kunne danne baggrund for udarbejdelsen af det kvantitative web-spargeskema.

Under interviewet blev interviewpersonerne prasenteret for fgdevarer med forskellige maerkningselemen-
ter pa emballagen og bedt om at fortzelle, hvad de mente betydningen af de forskellige meaerkningselementer
var. Kendte interviewpersonen ikke et markningselement, blev vedkommende bedt om at fortzlle, hvad
han/hun umiddelbart ville tro, mearkningselementet gav information om. De markningselementer, der seerligt
blev spurgt ind til, var: holdbarhedsangivelse, @-market, ngglehulsmaerket, GDA-markning, meerket for Be-
skyttet Oprindelsesbetegnelse (BOB), market for Marine Stewardship Council (MSC), fairtrade-maerket, op-
rindelse, ingrediensliste og tilsetningsstoffer. For at give interviewpersonerne lyst til at tale abent, og undga at
de oplevede interviewet som en test af deres viden og blev nervgse for at virke uoplyste, blev interviewperso-
nerne far interviewet informeret om, at der ikke ville vaere rigtige og forkerte svar, da formalet med inter-
viewet var at fa et indblik i, hvad der blev forbundet med de forskellige mearkningselementer pa fedevarer.
Herudover blev interviewpersonerne oplyst om, at de ville vaere anonyme i den videre handtering af dataene.

Der blev i rekrutteringen af interviewpersoner tilstreebt variation i forhold til alder, kegn, uddannelse og
geografi. Interviewene blev alle gennemfgrt i december 2011 i interviewpersonernes eget hjem. Demografiske
karakteristika for interviewpersonerne fremgar af bilag 1.

3.2 KVANTITATIVT WEB-BASERET SPORGESKEMA

Det web-baserede spgrgeskema udgjorde det andet trin i afdeekningen af forbrugernes forstaelse af maerkning-
selementer og skulle samtidigt belyse, hvilke maerkningselementer forbrugere finder mest relevante. Spgrge-
skemaet bestod overordnet af tre dele: 1) en conjoint-analyse 2) udsagn relateret til forstaelse af de enkelte
mearkningselementer og 3) udsagn relateret til holdninger og veaerdier knyttet til fadevarevalg. Herudover blev
respondenterne bedt om at angive forskellige socio-demografiske karakteristika samt oplysninger om krops-
bygning og evt. fadevareallergi. Spgrgeskemaets tre dele er neermere beskrevet i de tre fglgende underafsnit.

CONJOINT-ANALYSE

Hvilke markningselementer forbrugere finder mest relevante blev belyst via en rating-baseret conjoint-
analyse. En conjoint-analyse er en statistisk teknik, der bruges til at afggre, hvordan personer vagter forskelli-
ge elementer ved et produkt, og sledes hvilke elementer, der har stgrst indvirkning pa produktvalget
(Malhotra & Birks, 2007). Deltagerne blev i undersggelsen enten prasenteret for 20 billeder af en pakke fiske-
fars eller 20 billeder af en plade chokolade. Antallet og kombinationen af maerkningselementer pa emballagen
varierede pa de 20 billeder, og respondenterne angav for hvert billede, hvor vigtig de syntes informationen pa
produktet var pa en skala fra 1-7 — billedeksempler fremgar af bilag 2.

Det blev valgt at bruge to forskellige produkter, fordi produktkategorien, som beskrevet i afsnit 2, kan have
indvirkning pa, hvilke mearkningselementer, der opleves som relevante og dermed tages i betragtning i beslut-
ningsprocessen. Chokolade og fiskefars blev valgt, fordi de b&de adskiller sig i forhold til kompleksitet, opfattet
sundhed og fordervelighed. Samtidig gav disse to produkter mulighed for at inkludere mange forskellige
markningselementer i undersggelsen uden at manipuleringen af emballagen blev urealistisk — ngglehulsmaer-
ket vil f.eks. ikke virke realistisk pa alle produkter. Netop for at produktemballagerne skulle fremsta realisti-
ske, var det heller ikke alle meaerkningselementer, der blev brugt pa bade fiskefars og chokolade. For begge
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produkter indgik séledes: holdbarhedsangivelse (Mindst holdbar til og Sidste anvendelsesdato), oprindelse,
ingrediensliste, tilseetningsstoffer, BOB-mearket, @-market og GDA-markning, mens der for chokolade her-
udover ogsa indgik fairtrade-meerket og for fiskefars MSC- og Ngglehulsmarket. Antallet af maerkningsele-
menter var reduceret i conjoint-analysen, da vurderingsopgaven ellers ville blive uoverkommelig for respon-
denterne og dermed forringe validiteten af dataene. En oversigt over hvilke markningselementer (attributter)
og disses fremtraedelsesmuligheder (niveauer), der optradte pa de to produkter, fremgar af bilag 3.

FORSTAELSE AF MAERKNINGSELEMENTER

Spegrgsmalene omkring forstaelse afdaekkede bade i hvor hgj grad forbrugerne selv mente at forsta de enkelte
merkningselementer (subjektiv forstaelse), og i hvor hgj grad de reelt forstod betydningen (objektiv forstael-
se). Respondenterne angav fgrst, hvor godt de mente, at de forstod betydning af maerkningselementerne pa en
skala fra 1-7 for hvert enkelt meerkningselement. Herefter angav respondenterne for hvert element, hvorvidt
en raeekke udsagn om det pagaeldende markningselement var sande eller falske. De enkelte udsagn fremgar af
bilag 4. Ved de markningselementer, der bestar af et symbol, f.eks. ngglehulsmerket, blev respondenterne
ikke oplyst om maerkets navn, men blev blot vist et billede af det pageldende merke. Dette var for at respon-
denterne ikke skulle kunne udlede symbolets betydning ud fra navnet, samt for at gge ligheden med indkabs-
situationen, hvor forbrugeren ikke umiddelbart har adgang til anden information end selve mearket.

| alt 14 maerkningselementer indgik i denne del: Sidste anvendelsesdato, Mindst holdbar til, Bedst far, in-
grediensliste, tilsetningsstoffer, ngglehulsmerket, GDA-markning, BOB-market, BGB-market, GTS-meerket,
@-meerket, EU's gkologi-maerke, MSC-market og fairtrade-market. Antallet af udsagn varierede mellem fem
og otte for hvert meaerkningselement. En beskrivelse af de enkelte maerkningselementer fremgar af bilag 5.

HOLDNINGER OG VZARDIER

Den sidste del af spgrgeskemaet bestod af i alt 33 udsagn, der skulle afdaekke respondenternes holdning til
miljg, sund kost, dyrevelfaerd og social ansvarlighed. Respondenterne angav for alle udsagn, hvor enige de var
i de enkelte udsagn pa en skala fra 1-7. Udsagnene knyttet til miljg, sund kost og dyrevelferd er alle tidligere
anvendt i studier om forbrugeres adferd i forhold til fedevarer (Chrysochou, Askegaard, Grunert, &
Kristensen, 2010; Dunlap, Van Liere, Mertig, & Jones, 2000; Krystallis, de Barcellos, Kligler, Verbeke, &
Grunert, 2009). De enkelte udsagn fremgar af bilag 4.

Udsagnene om miljg og sund kost rummede flere dimensioner. For miljgbevidsthed blev bade responden-
ternes generelle holdning til miljg samt deres holdning til milja i forhold til fadevareforbrug og -produktion
afdeekket (Dunlap et al., 2000; Krystallis et al., 2009). For sund kost var udsagnene relateret til fire dimensio-
ner/sociale diskurser, der repraesenterer forskellige tilgange til det at spise sundt: 1) en livsnydende tilgang, 2)
en resigneret tilgang, 3) en kontrolleret tilgang og 4) en almindelig tilgang (Chrysochou et al., 2010).

Den livsnydende tilgang er karakteriser ved principper om kulinarisk nydelse og forestillingen om det go-
de liv, der kommer til udtryk gennem en idealistisk holdning til fadevarer. Personer med denne tilgang, kan
saledes betegnes som livsnydere og vil ofte vaere personer, som har en udforskende tilgang til mad, og er villige
til at bruge bade tid og penge pa at finde fedevarer, der kan bidrage til malet om at opna kulinarisk livskvalitet.

Den resignerede tilgang til sund kost er karakteriseret ved et gnske om at spise sundt men en manglende
evne til at efterleve dette mal. Personer med denne tilgang faler sig ofte underkastet deres egen lyst til det
"forbudte” og har en oplevelse af manglende disciplin. | forhold til sundhedsinformation tager disse personer
en passiv modtagende rolle frem for en aktiv sggende.

Den kontrollerede tilgang til sund kost er karakteriseret ved en funktionel opfattelse af mad som nering til
kroppen. Personer med denne tilgang er saledes praget af en bevidsthed om og opmarksomhed pa indholdet
af neringsstoffer i fgdevarer og har strenge principper for, hvad de spiser og ikke spiser — en konsekvens heraf
er en opsggende tilgang til information om sund kost. Informationen skal imidlertid, udover at veere viden-
skabelige begrundet, stemme overens med indre fornemmelser og tidligere viden.

Den almindelige tilgang til sund kost er karakteriseret ved en veaegtning af nydelse, smag og kvalitet frem
for madens funktion som nzringsstof. Samtidig sgges det dog at opna en sund balance mellem nydelse og
principper for sund kost. Personer med denne tilgang er saledes generelt afvisende overfor kosttyper med
meget strenge principper, da de i hgj grad griber ind i hverdagens traditionelle tilgang til kost, og der er ligele-
des begranset tiltro til kostinformation baseret pa ekstreme kosttyper.
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Holdninger til miljg, sund kost, dyrevelfaerd og socialt ansvar kan komme til udtryk gennem interesse, der
som beskrevet i afsnit 2, kan have indvirkning pa markningselementers effekt pa beslutningsprocessen.
Holdningerne kan saledes have indvirkning pa bade forstdelsen og den oplevede relevans af de forskellige
merkningselementer pa fedevarer.

RESPONDENTER

Respondenterne blev rekrutteret gennem et analysebureau, der inviterede et udsnit af den danske befolkning,
der var repraesentativt i forhold til kgn, alder, uddannelse og geografi. For at deltage i undersggelsen var det et
krav, at man var hoved- eller medansvarlig for madindkab og spiste enten fisk eller chokolade. Disse kriterier
havde til formal at ggre undersggelsen vedkommende for den enkelte respondent og dermed gge validiteten af
dataene. Stikprgven er dermed ikke repreasentativ for den danske befolkning generelt, men kun for den del,
der opfylder disse kriterier. Den endelige stikprgve havde en vis overreprasentation af hgjtuddannede og en
lille overveegt af kvinder. Ca. 10 % oplyste at de selv eller nogen i husstanden havde fadevareallergi.
Undersggelsen blev gennemfart i januar 2012, og 646 respondenter besvarede hele spgrgeskemaet. Af disse
besvarede 382 conjoint-analysen med fiskefars og 264 conjoint-analysen med chokolade. Der var ingen signi-
fikante forskelle mellem de respondenter, der blev praesenteret for chokolade, og dem der blev prasenteret for
fiskefars. En detaljeret oversigt over respondenternes demografiske karakteristika fremgar af bilag 6.
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4. FORBRUGERNES FORSTAELSE AF MARKNINGSELEMENTER:
RESULTATER FRA SPORGESKEMAUNDERS@GELSEN

I de folgende underafsnit praesenteres resultaterne vedrgrende forstaelse. Forstaelsen af de enkelte markning-
selementer prasenteres hver for sig, startende med elementer relateret til indhold og sikkerhed, derefter er-
nering, kvalitet, og sidst baerdygtighed/etik. Afsnittet afsluttes med en sammenholdelse af, hvor godt de en-
kelte meaerkningselementer forstas i forhold til hinanden.

Overordnet tyder resultaterne pa, at det er et meget begraenset antal af forbrugerne, der kender den fulde
betydning af de enkelte merkningselementer. Flertallet af forbrugerne har dog en vis forstaelse af de fleste
mearkningselementer — sarligt de maerkningselementer, der er relateret til fadevarens indhold og sikkerhed.
Det blev ogsa fundet, at flere faktorer har indvirkning pa forstaelsen — generelt var effekterne dog sma. Effek-
ter af demografi og holdninger pa forstaelse blev analyseret gennem en linezer model, hvor andelen af korrekte
svar pa forstaelsesspgrgsmalene blev sggt forklaret gennem de demografiske og holdningsmassige variabler.
Effekterne omtales i det fglgende kun, hvis disse effekter er statistisk signifikante (p<0,05). Til gengaeld omta-
les alle statistisk signifikante effekter, selv om effekterne er sma.

4.1 HOLDBARHEDSANGIVELSE — OBLIGATORISK MARKNINGSELEMENT

De tre holdbarhedsangivelser, der blev testet i undersggelsen, var 1) Mindst holdbar til 2) Sidste anvendelses-
dato og 3) Bedst far, og holdbarhedsangivelserne hgrte til blandt de bedst forstaede maerkningselementer.
Resultaterne for de tre formuleringer beskrives samlet i dette afsnit for at forstaelsen af de enkelte formulerin-
ger bedre kan sammenholdes.

Respondenterne havde generelt meget stor tiltro til deres forstaelse af holdbarhedsangivelserne. Den selv-
vurderede forstaelse |a for de tre formuleringer pa hhv. 6,7; 6,6 og 6,4 pa en skala fra 1-7, hvor 1 betgd, forstar
slet ikke og 7 betad, forstar fuldstaendig. Holdbarhedsangivelserne var dermed de maerkningselementer, som
respondenterne, blandt alle de testede markningselementer, havde starst tiltro til at de forstod (figur 16).
Andelen af respondenter, der svarede 7, var starst for formuleringen Mindst holdbar til (76,9 %), efterfulgt af
Sidste anvendelsesdato (75,7 %) og Bedst far (67,6 %). Den fulde fordeling af svar fremgar af bilag 7.

Respondenternes selvvurderede forstaelse stemmer imidlertid ikke umiddelbart overens med deres objek-
tive forstéelse, der blev testet ved hjeelp af seks udsagn, der var teet pa identiske for de tre holdbarhedsformu-
leringer (se figur 2-4 og bilag 4). For hver formulering var det meget fa respondenter, der var i stand til at sva-
re korrekt pa alle seks udsagn. Sidste anvendelsesdato var den formulering, hvor flest var i stand til at svare
korrekt pa alle udsagn — 22 % af respondenterne formaede dette. For Mindst holdbar til var andelen blot 13 %
og Bedst fer havde den laveste andel, hvor kun 7,3 % af respondenterne svarede korrekt pa alle udsagn. Det
var dog primert enkeltelementer af formuleringernes betydning, som respondenterne ikke forstod, og ses der
pa andelen af respondenter, der formaede at svare korrekt pd minimum halvdelen af udsagnene, var vaerdier-
ne vaesentligt hgjere — hhv. 86,1 %; 81,1 % og 83,6 %. Sidste anvendelsesdato er saledes stadig formuleringen
med den stgrste andel af korrekte besvarelser, mens Bedst far rykker op pa andenpladsen foran Mindst hold-
bar til. Disse veerdier for objektiv forstéelse er blandt de hgjeste for samtlige meerkningselementer (figur 17).

For alle tre formuleringer gaelder det, at langt de fleste respondenter havde forstaet, at kvaliteten af fadeva-
ren er sikret frem til den angivne dato (figur 2-4). For formuleringen Mindst holdbar til, var de fleste ogsa klar
over, at fgdevaren ikke behgver at veere anvendt senest den angive dato (68 %), og 77,6 % af respondenterne
svarede korrekt, at en fedevare godt kan spises efter overskridelse af datoen for Mindst holdbar til, sdfremt
den lugter fint og ser normal ud. Til trods herfor angav naesten halvdelen af respondenterne ogsa (47,2 %), at
fadevaren efter overskridelse af datoen kan udggre en sundhedsrisiko. Den hgje andel af respondenter, der
svarede sandt til dette udsagn, kan dog til dels skyldes tolkningen af udsagnet — respondenterne har muligvis
svaret pd, hvorvidt en fadevare efter overskridelse af datoen for Mindst holdbar til kan udggre en sundhedsri-
siko, fremfor at svare pa om formuleringen Mindst holdbar til, betyder at fedevaren efter den angivne dato
kan udggre en sundhedsrisiko.

Med hensyn til om forbrugerne formar at skelne mellem betydningerne af de tre formuleringer, ser dette
ud til, at veere tilfeeldet for formuleringerne Mindst holdbar til og Sidste anvendelsesdato. 76,9 % angav kor-
rekt, at Sidste anvendelses dato betyder, at fadevaren skal vaere anvendt senest denne dato, mens andelen kun
var 26 % for formuleringen Mindst holdbar til. Omvendt mente kun 29,7 %, at en fgdevare efter Sidste an-
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vendelsesdato stadig kan spises safremt den lugter fint og ser normal ud, mens andelen var 77,6 % for Mindst
holdbar til. Nar respondenterne direkte blev spurgt, om der var forskel pa betydningen af de to formuleringer,
mente hovedparten af respondenterne ogs3, at dette var tilfaeldet. Det gjaldt dog ikke alle respondenter - en
vaesentlig andel (26,6 % og 30,1 %) mente, at de to formuleringer havde samme betydning (figur 2-3).

Formuleringerne Bedst fgr og Mindst holdbar til ser i modsatning hertil overordnet ikke ud til at blive op-
fattet forskelligt af forbrugerne. Respondenterne tolkede generelt de to formuleringer pd samme made. Nar de
blev spurgt direkte om, hvorvidt de to formuleringer har samme betydning, mente flertallet af de responden-
ter, der tog stilling, imidlertid ikke, at formuleringerne Bedst fgr og Mindst holdbar til har samme betydning
(figur 4). Besvarelserne pa udsagnene om betydningen af Bedst far var generelt ogsa preeget af en anelse starre
usikkerhed, hvilket kom til udtryk gennem en starre andel af ved ikke-besvarelser for de enkelte udsagn (figur
4).

Med hensyn til influerende faktorer, er der flere, der ser ud til at pavirke forstaelsen af holdbarhedsangivel-
serne — det er imidlertid ikke de samme faktorer, der pavirker alle tre formuleringer. Forstaelsen af formule-
ringen Mindst holdbar til var hgjere for respondenter med en mellemlang eller lang videregdende uddannelse;
respondenter der havde en hgjere grad af generel miljgbevidsthed; samt respondenter, der havde en livsny-
dende tilgang til sund kost. Modsat havde respondenter med en kontrolleret eller resigneret tilgang til sund
kost en lavere grad af forstdelse af formuleringens betydning.

Respondenter med en livsnydende tilgang til sund kost havde ogsa en bedre forstaelse af betydningen
Bedst fgr, mens respondenter med en kontrolleret eller resigneret tilgang til sund kost havde en lavere grad af
forstéelse, ligesom det var tilfeeldet for formuleringen Mindst holdbar til.

Forstaelsen af formuleringen Sidste anvendelsesdato faldt med stigende alder, ligesom respondenter med
en resigneret tilgang til sund kost, som for de to gvrige formuleringer, havde en lavere grad af forstaelse. Star-
relsen pa effekterne var dog for alle formuleringer og faktorer lave og bar ikke tilleegges stor betydning.
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Hvad betyder "Mindst holdbar til"?

Kvaliteten af fadevaren er i orden til og med denne dato.
Fadevaren kan spises efter den angivne dato, safremt den lugter
normalt og ser fin ud.

Uanset om fedevarens emballage &bnes, kan fgdevaren altid
spises indtil denne dato.

m Sandt
m Falsk
Fadevaren skal veere anvendt senest denne dato.
= Ved ikke
Det betyder det samme som "Sidste anvendelsesdato".

Fadevaren kan efter overskridelse af datoen udggre en
sundhedsrisiko.

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Figur 2: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke p& de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besvarel-
ser star farst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar p& udsagnet.

Hvad betyder "Sidste anvendelsesdato"?

Kvaliteten af fgdevaren er i orden til og med denne dato.

Fadevaren skal vaere anvendt senest denne dato.
Uanset om fgdevarens emballage abnes, kan fgdevaren altid
spises indtil denne dato.

Fgdevaren kan efter overskridelse af datoen udggre en
sundhedsrisiko.

= Sandt
m Falsk

= Ved ikke
Det betyder det samme som "Mindst holdbar til".

Fagdevaren kan spises efter den angivne dato, s&fremt den lugter
normalt og ser fin ud.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 3: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besvarel-
ser star farst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar pa udsagnet.

Hvad betyder "Bedst fgr"?
Fadevaren kan spises efter den angivne dato, safremt den lugter
normalt og ser fin ud.

Kvaliteten af fgdevaren er i orden til og med denne dato.

Fadevaren skal veere anvendt senest denne dato.
Uanset om fadevarens emballage dbnes, kan fgdevaren altid
spises indtil denne dato.

Fadevaren kan efter overskridelse af datoen udggre en
sundhedsrisiko.

Det betyder det samme som "Mindst holdbar til".

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 4: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besva-
relser star fgrst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar pa udsagnet.
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4.2 INGREDIENSLISTE — OBLIGATORISK MZARKNINGSELEMENT

Ingredienslisten var et af de bedst forstdede maerkningselementer, og respondenterne mente ogsa selv at have
en god forstaelse af ingredienslisten. | gennemsnit 1& den selvvurderede forstéelse pa 5,4 pa en skala fra 1-7 og
over 50 % af respondenterne svarede 6 eller 7 (1 = forstar slet ikke, 7 =forstar fuldsteendig). Fordelingen af
svarene fremgar af bilag 7.

Til trods for at ingredienslisten var det markningselement, hvor nestflest var i stand til at svare rigtigt pa
alle udsagn (figur 18), var det kun 36,7 % af respondenterne, som var i stand til at svare rigtigt pa alle seks
udsagn — 84,1 % af respondenterne var imidlertid i stand til at svare rigtigt pa& minimum halvdelen af udsag-
nene. Af figur 5 fremgar det, at naesten alle (85,8 %) var klar over, at ingredienslisten viser fgdevarens indhold,
men kun 58,8 % svarede korrekt, at ingredienslisten viser indholdet i en reekkefglge efter veegt fra mest til
mindst. De fleste var ogsa klar over, at ingredienslisten ikke kun oplyser om allergene ingredienser (82 %)
eller tilsetningsstoffer (80,2 %), mens der var starre usikkerhed omkring, hvorvidt det er frivilligt hvilke in-
gredienser, der angives, og hvorvidt reekkefglgen er tilfeeldig — her var hhv. 64,6 % og 57,7 % i stand til at svare
korrekt.

Ser man p4&, hvem der var i stand til at svare korrekt, synes alder og tilgang til sund kost at have en indvirk-
ning pa forstaelsen af ingredienslisten. Andelen af korrekte svar faldt saledes med stigende alder. Effekten var
dog ikke dramatisk. Med hensyn til tilgangen til sund kost var der en lavere forstéelse blandt de respondenter,
der havde en resigneret tilgang. Respondenter med en livsnydende tilgang til sund kost sa imidlertid ud til at
have en starre forstaelse af ingredienslisten.

Hvad viser ingredienslisten?

Fadevarens indhold.

Kun fadevarens indhold af allergene
(allergifremkaldende) ingredienser.

Kun fadevarens indhold af tilsasetningsstoffer. 13,9% = Sandt
m Falsk

Ved ikke

Det er frivilligt hvilke ingredienser, der angives i
ingredienslisten.

Fasdevarens indhold i en reekkefalge efter veegt, hvor

farste ingrediens er den, der er mest af. 200%
Fadevarens indhold angivet i en tilfeeldig reekkefalge. 19,3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 5: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besvarel-
ser star farst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar pa udsagnet.
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4.3 TILSATNINGSSTOFFER — OBLIGATORISK MZAERKNINGSELEMENT

Respondenterne var en anelse usikre pa deres evne til at se, om en fgdevare indeholder tilsetningsstoffer, og
vurderede i gennemsnit deres evne til 4,4 pa en skala fra 1-7 (1 = meget darlig, 7 = meget god). Fordelingen af
besvarelser fremgar af bilag 7. Resultaterne fra testen af respondenternes objektive forstaelse bekraefter denne
usikkerhed, idet kun 7,7 % var i stand til at svare rigtigt pa alle seks udsagn og 60.5 % pa minimum tre udsagn.

De aspekter respondenterne havde stgrst viden om med hensyn til identificering af tilseetningsstoffer var,
at disse kan veere angivet i ingredienslisten med enten E-nummer eller deres navn. Der var dog ogsa en relativ
udbredt opfattelse af, at tilseetningsstoffer altid er angivet med E-nummer (40, 7 %). Flere var ogsa usikre p3,
hvorvidt det er pdkrevet at oplyse om indholdet af tilseetningsstoffer (33,6 % svarede ved ikke), ligesom der
var usikkerhed om, hvorvidt der pa bagsiden af fadevarer, der indeholder tilsetningsstoffer, skal anfares ”In-
deholder tilsetningsstoffer” — svarene var for dette udsagn naesten ligeligt fordelt pa sandt, falsk og ved ikke
(figur 8).

Viden om hvordan man ser, om der er tilseetningsstoffer i en fadevare, ser ud til at veere pavirket af to fak-
torer: tilgangen til sund kost og graden af miljgbevidsthed. Respondenter, der havde en livsnydende tilgang til
sundhed og respondenter med en hgjere grad af miljgbevidsthed havde saledes en starre viden om, hvordan
man ser, om der er tilsetningsstoffer i en fadevare. Modsat havde respondenter med en resigneret tilgang til
sund kost mindre grad af viden. Effekterne var dog meget sma.

Hvordan kan du se om der er tilseetningsstoffer i en fgdevare?
Tilseetningsstoffer kan vaere angivet i ingredienslisten med
deres E-nummer f.eks. E-200.

Tilseetningsstoffer kan vaere angivet i ingredienslisten med
deres navn f.eks. sorbinsyre.

m Sandt
Tilsaetningsstoffer fremgar ikke ngdvendigvis pa
fadevaren, da det ikke er et krav at oplyse. 33,6% .\F/aljl.(kk
ed ikke

Tilseetningsstoffer er altid angivet med E-nummer i

ingredienslisten, f.eks E-200. 28,7%
Indeholder fgdevaren tilsaetningsstoffer, skal der pa 33 3%
bagsiden sta: "Indeholder tilsaetningsstoffer”. | 1970
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 6: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besvarelser
star fgrst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar pa udsagnet.
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4.4 N@GLEHULSMARKET — FRIVILLIGT MARKNINGSELEMENT

Der var stor forskel i respondenternes vurdering af, hvor godt de forstod betydningen af ngglehulsmaerket.
Gennemsnitligt 1a den selvvurderede forstaelse pa 4,3 pa en skala fra 1-7, men de to hyppigst angivne veardier
var 1 (forstar slet ikke) og 7 (forstar fuldstaendig), som blev angivet af hhv. 20,6 % og 23,4 % af respondenter-
ne. Se bilag 7 for den fulde fordeling af svar.

Pa trods at det relativt hgje antal af respondenter, der angav at have en meget god forstaelse af naglehuls-
meerket, var det kun fa, der var i stand til at svare korrekt pa alle udsagnene. Der var saledes kun 8,7 % af re-
spondenterne, der var i stand til at svare korrekt pa alle udsagn - 41,3 % var dog i stand til at svare korrekt pa
minimum halvdelen af de otte udsagn, hvilket viser, at visse elementer af ngglehulsmaerket bliver forstaet af
en stgrre gruppe forbrugere. Resultaterne for respondenternes objektive forstdelse var dog generelt preeget af
mange ved ikke besvarelser. For hvert udsagn svarede mellem 49 % og 60 % af respondenterne ved ikke, hvil-
ket indikerer en stor usikkerhed omkring de enkelte aspekter ved market blandt forbrugerene. Blandt de re-
spondenter, der tog stilling til udsagnene, svarede hovedparten dog korrekt (figur 7).

Det udsagn flest var i stand til at svare korrekt pa var, hvorvidt ngglehulsmeerket er relateret til gkologisk
produktion (figur 7). Kun 6,3 % af respondenterne mente, at ngglehulsmeerket betyder, at fedevaren er gkolo-
gisk produceret, men igen bgr det bemerkes, at naesten halvdelen (49 %) svarede ved ikke. Herefter var det
udsagnene om maksimumgranser for indhold af fedt og sukker, som flest respondenter var i stand til at svare
korrekt pa — hhv. 37,3 % og 37,2 % svarede korrekt pa disse to udsagn (figur 7). Der var imidlertid generelt
stor usikkerhed om ngglehulsmeerkets reelle betydning, hvilket kom til udtryk ved, at mellem 49 % og 60 % af
respondenterne for hvert udsagn svarede "ved ikke”. Blandt de resterende respondenter svarede hovedparten
dog korrekt.

De faktorer, der havde indflydelse pa forstaelsen af ngglehulsmeerket var alder og tilgang til sund kost. Den
starste effekt (om end stadig lav) blev ikke overraskende fundet for tilgangen til sund kost. Respondenter med
en resigneret tilgang til sund kost havde en darligere forstaelse af ngglehulsmaerket end de gvrige responden-
ter. Alder havde samme indvirkning — forstaelsen faldt med stigende alder. Modsat havde respondenter med
en livsnydende tilgang til sund kost en gget forstaelse af ngglehulsmaerket.

Hvad betyder ngglehuls-maerket?
At fodevaren opfylder et eller flere kram om...

) . © | | | |
@kologisk produktion. ¢ | 49%| |
Maksimumgreense for indhold af fedt. | | 52% | |
Maksimumgraense for indhold af sukker. | | 53% | |

Ingen tilsaetningsstoffer. | | 57% | | H Sandt

Minimumgreense for indhold af fiber og fuldkorn. 52% " Falsk

[ || Ved ikke

Maksimumgraense for indhold af meettet fedt. | | 56% | |
Maksimumgraense for indhold af salt. | | 54% | |
Minimumgreense for indholdet af vitaminer og mineraler. ' ' 69% |

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

Figur 7: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besvarelser
star fgrst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar pa udsagnet.

19



4.5 GDA-MARKNING — FRIVILLIGT MARKNINGSELEMENT

GDA var det mearkningselement, som respondenterne forstod bedst. Respondenterne mente ogsa generelt, at
de havde en god forstaelse af GDA-maerkning. Den gennemsnitlige selvvurderede forstéelse 14 pa 5,9 og hele
70,8 % af respondenterne svarede 6 eller 7 (1 = forstar slet ikke, 7 = forstar fuldstaendig). Den fulde fordeling
af svar fremgar af bilag 7.

Med hensyn til respondenternes objektive forstdelse var GDA-markning det mearkningselement, hvor flest
formaede at svare korrekt pa alle udsagn — 52,2 % af respondenterne besvarede alle udsagn korrekt. GDA-
meerkning var ogséa det markningselement, hvor andelen af respondenter med minimum 50 % rigtige besva-
relser var sterst — 92,1 % af respondenterne var i stand til at svare korrekt pa minimum tre af udsagnene.

Meget fa opfattede eller var i tvivl om, hvorvidt GDA-maerkningen fungerer som et symbol, der garanterer
den ernaringsmaessige veerdi af fadevarer (de farste tre udsagn i figur 8). De udsagn, der var starst usikkerhed
omkring, var de tre udsagn relateret til, hvorvidt maerkningen viste naringsindholdet i hhv. en portion, pr. 100
g. eller i procent af det anbefalede indtag — 18,4 %, 14 % og 12,7 % af respondenterne svarede saledes forkert
pa disse udsagn og 6,5 %, 6,3 % og 7 % svare ved ikke (figur 8).

Den hgje grad af forstaelse kan delvist skyldes den tekst/information, der indgar i GDA-merkningen.
Merkningselementet giver specifik ernaeringsinformation i form af procenter og maengdeangivelser for ud-
valgte neeringsstoffer, og maerkningselementet indeholder ogsé tekst, der kan have guidet respondenterne i
deres besvarelse. For at minimere indvirkningen af dette, og ikke gere svarene for dbenlyse, var udsagnene om
GDA alle relateret til nzeringsindhold og indholdsstoffer. Det kan dog ikke udelukkes, at teksten kan have
hjulpet respondenterne i vurderingen af udsagnene, men dette vil sd ogsa vare tilfaeldet i den reelle indkebssi-
tuation, hvor forbrugeren ogsa har procenter, mangdeangivelser og tekst til raddighed modsat eksempelvis
ngglehulsmeaerket.

Flere faktorer blev fundet at havde indvirkning pa forstaelsen af GDA-mearkning — om end effekterne var
sma. Forstaelsen var hgjere blandt respondenter med en mellemlang eller lang videregdende uddannelse, re-
spondenter med en hgj grad af generel miljgbevidsthed samt respondenter med en livsnydende tilgang til
sund kost. Modsat havde en resigneret tilgang til sund kost ikke overraskende en negativ indvirkning pa for-
staelsen af GDA-mearkning, mens dette meget overraskende ogsa var tilfeldet for respondenter med en kon-
trolleret tilgang til sund kost.

Hvad viser/betyder GDA-meerkning?

Meerket garanterer, at fgdevaren er sund. 3%
Meerket garanterer, at fgdevaren ikke indeholder

)
tilseetningsstoffer. 4%

Meerket garanterer, at fadevaren har et lavt indhold af
fedt.

Meerket viser fadevarens naeringsindhold i procent af
det daglige anbefalede indtag for en voksen person.

4% ® Sandt
m Falsk

Ved ikke

,0%
Meerket viser fadevarens naeringsindhold pr. 100 g. 8%

5%

Meerket viser fadevarens naeringsindhold i en portion.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 8: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besvarel-
ser star farst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar pa udsagnet.
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4.6 BOB-MARKET — FRIVILLIGT MAERKNINGSELEMENT

BOB-market var et af de darligt forstdede maerkningselementer — bade ifalge respondenterne selv og ud fra
deres objektive forstaelse. Den gennemsnitlige selvvurderede forstaelse var 2,3 pa en skala fra 1-7 (1 = forstar
slet ikke, 7 =forstér fuldstaendig) og hele 47,8 % svarede, at de slet ikke forstod meerkets betydning. Med hen-
syn til den objektive forstaelse, var det ogsa kun 0,9 % af respondenterne, der formaede at svare korrekt pa
alle seks udsagn, mens 21,4 % var i stand til at svare korrekt pd minimum halvdelen af udsagnene.

Resultaterne var generelt praeget af en meget stor andel af ved ikke-besvarelser — mellem 71 % og 75 % af
respondenterne svarede ved hvert udsagn ved ikke. Dette haenger formentlig sammen med et lavt kendskab til
market, som ikke er sarligt udbredt i Danmark (figur 9) (Aachmann & Grunert, xxxx). Skant BOB-meerkets
store lighed i udseende med EU's tidligere gkologi-maerke, synes der dog ikke at veere tendens til at forbinde
market med gkologi. Hovedparten af de respondenter, der tog stilling til udsagnene, synes derimod korrekt at
forbinde merket med afgraensede geografiske omrader og kvalitet, selvom der var en vis usikkerhed omkring,
hvor strenge kravene til oprindelse er. Det skal dog bemeerkes, at ordlyden "Beskyttet Oprindelsesbetegnelse”
indgar i maerket/symbolet og kan have guidet nogle af respondenterne i deres besvarelser.

Forstaelsen af BOB-maerket synes at vaere pavirket af respondenternes alder, tilgang til sund kost og Body
Mass Index (BMI). Med hensyn til indvirkningen af alder, blev der, modsat de gvrige meerkningselementer
hvor alder havde en indvirkning, fundet en gget forstaelse med stigende alder. Effekten var dog meget svag.
Det blev ogsa fundet, at respondenter med en livsnydende tilgang til sund kost havde en stgrre forstaelse af
BOB-market. Dette stemmer fint overens med forestillingen om, at disse personer interesserer sig for kulina-
risk nydelse og kvalitetsprodukter. Omvendt var et BMI over 30 kg/m2 forbundet med en lavere forstaelse af
BOB-meerket.

Hvad betyder BOB-meerket?
I I I
Fadevaren er gkologisk produceret. 1, 71,1%
Fadevaren er ikke fremstillet i et afgreenset geografisk | | |
omade, men er traditionel og forskellig fra lignende 74,8%
fadevarer. | | |
Fadevaren bade stammer fra og er fremstillet og 74.1%
forarbejdet i et bestemt geografisk omrade. 1=70 = Sandt
. " | | | u Falsk
Kvaliteten af fadevaren er relateret til et bestemt 72 9%
geografisk omrade. i Ved ikke
Fedevaren er fremstillet af traditionelle ravarer efter | | |
traditionelle produktionsmetoder eller har en traditionel 75,2%
sammensaetning. | | |
Fadevaren stammer fra og er enten fremstillet eller 73 8%
forarbejdet i et bestemt geografisk omrade. | | 1970 |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 9: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besvarel-
ser star farst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar pd udsagnet.
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4.7 BGB-MARKET — FRIVILLIGT MARKNINGSELEMENT

BGB-merket hgrer ligesom BOB-meerket til blandt de darligst forstdede maerker. 47,4 % af respondenterne
angav, at de slet ikke forstod betydningen af maerket, og den gennemsnitlige selvwurderede forstaelse 1& som
for BOB-market pa 2,3 pa en skala fra 1-7 (1 = forstéar slet ikke, 7 = forstér fuldsteendig). Den lave selvvurdere-
de forstaelse afspejler sig i resultaterne for den objektive forstaelse af BGB-market. Ingen af respondenterne
var i stand til at svare korrekt pé alle seks udsagn — 26,3 % af respondenterne formaede dog at svare korrekt
pa minimum tre af udsagnene, hvilket er en anelse flere end for BOB-maerket.

Resultaterne var som for BOB-merket praeget af, at en meget stor andel af respondenterne svarede ved ik-
ke — dette var tilfeeldet for 68 % - 72 % af respondenterne ved hvert udsagn (figur 10). Dette skyldes formentlig
til dels, at BGB-maerket ligesom BOB-market ikke er szrligt udbredt i Danmark, og kendskabet til meerket er
derfor formentlig lavt blandt forbrugerne. Igen sa det dog ikke ud til, at market blev forvekslet med EU’s tidli-
gere gkologi-marke, som BGB-market pa grund af ligheden godt kunne forveksles med. I stedet forbandt
respondenterne BGB-market med geografisk oprindelse og kvalitet, ligesom det var tilfeeldet med BOB-
meerket. Der var dog usikkerhed omkring, hvor staenge kravene til oprindelse er, og hele 26,5 % svarede fejlag-
tigt, at meerket betyder, at fedevaren bade stammer fra, er femstillet og er forarbejdet indenfor et bestemt
geografisk omrade. Det skal dog som for BOB-market bemeerkes, at ordlyden "Beskyttet Geografisk Betegnel-
se” indgar i maerket/symbolet og formentlig har guidet nogle af respondenterne i deres besvarelser.

Af influerende faktorer, var det kun tilgangen til sund kost, der blev fundet at have en indvirkning pa for-
stdelsen af BGB-maerket. Respondenter med en resigneret tilgang havde saledes en mindre forstaelse af meer-
kets betydning, men effekten var lav.

Hvad betyder BGB-maerket?
I I I
Fgdevaren er gkologisk produceret. 67,8%
Fadevaren er ikke fremstillet i et afgreenset geografisk | | |
omréade, men er traditionel og forskellig fra lignende 71,7%
fadevarer. | | |
Fadevaren stammer fra og er enten fremstillet eller 69 5%
forarbejdet i et bestemt geografisk omrade. 20 H Sandt
Fadevaren er fremstillet af traditionelle ravarer efter | | | m Falsk
traditionelle produktionsmetoder eller har en traditionel 72,1% .
) Ved ikke
sammensaetning. | | |
Kvaliteten af fadevaren er relateret til et bestemt 68.9%
geografisk omrade. | | 1220 |
Fgdevaren bade stammer fra, er fremstillet og 68.0%
forarbejdet i et bestemt geografisk omrade. | | b |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 10: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besvarel-
ser star farst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar p& udsagnet.
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4.8 GTS-MARKET — FRIVILLIGT MAERKNINGSELEMENT

GTS-meerket var som BOB- og BGB-maerket blandt de darligst forstdede maerkningselementer. Den selvvurde-
rede forstaelse 1& gennemsnitligt pa 2,2, og GTS-merket var dermed det maerkningselement, respondenterne
selv mente de forstod darligst (figur 16). Den fulde fordeling af svar fremgar af bilag 7. 6,5 % af respondenter-
ne forméede dog at svare korrekt pa alle udsagn, hvilket er noget hgjere end det var tilfeeldet for BOB- og BGB-
merket. Andelen, der var i stand til at svare korrekt pd minimum halvdelen af udsagnene, afspejler dog re-
spondenternes egen vurdering af deres forstaelse, idet GTS-maerket er blandt de absolut darligst forstaede
markningselementer. Med kun 21,1 % med minimum tre korrekte svar, var det kun EU’s gkologi-marke, der
havde en mindre andel af korrekte svar (figur 17).

Som for de gvrige europaiske kvalitetsmaerker var der for GTS-market en stor andel af ved ikke-
besvarelser for hvert udsagn — mellem 69 % og 74 %. Den store andel af ved ikke-besvarelser afspejler som for
BOB- og BGB-market formentlig et meget lavt kendskab til GTS-market. Blandt de respondenter, der tog
stilligt til udsagnene, svarede langt de fleste dog korrekt, at GTS-meaerket betyder, at en fgdevare er traditionel.
Her skal resultatet dog igen vurderes ud fra, at ordlyden "Garanteret Traditionel Specialitet” indgar i maer-
ket/symbolet og formentlig har guidet nogle af respondenterne i deres besvarelser. Neesten ingen forbandt
fejlagtigt meaerket med gkologi trods ligheden med EU’s tidligere gkologi-meerke. Der var imidlertid usikkerhed
omkring, hvorvidt GTS-market ogsa betyder, at en fgdevare har en geografisk tilknytning (figur 11).

Af influerende faktorer, var det ligesom for BGB-market kun tilgangen til sund kost, der blev fundet at ha-
ve en indvirkning pa forstaelsen af GTS-merket. Respondenter med en resigneret tilgang havde saledes en
mindre forstaelse af maerkets betydning, men effekten var lav.

Hvad betyder GTS-maerket?

I I I
Fadevaren er gkologisk produceret. 1, 68,9%
Fadevaren er fremstillet af traditionelle ravarer efter | | |
traditionelle produktionsmetoder eller har en traditionel 16% 70,1%
sammensaetning. | | |
Kvaliteten af fadevaren er relateret til et bestemt 71.7%
geografisk omrade. | | 170 | m Sandt
Fadevaren stammer fra og er enten fremstillet eller 72 0% = Falsk
forarbejdet i et bestemt geografisk omréade. | | i | Ved ikke
Fadevaren bade stammer fra, er fremstillet og 72 6%
forarbejdet i et bestemt geografisk omrade. O
Fadevaren er ikke fremstillet i et afgreenset geografisk | | |
omréde, men er traditionel og forskellig fra lignende 74,1%
fadevarer. | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 11: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besva-
relser star forst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar.
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4.9 @-MARKET — FRIVILLIGT MAERKNINGSELEMENT

Resultaterne for respondenternes subjektive og objektive forstaelse af @-maerket er modstridende. @-market
er meget udbredt i Danmark, og som forventet mente respondenterne selv, at de havde en meget god forstael-
se af meerkets betydning. Den gennemsnitlige selvvurderede forstéelse 13 séledes pa 6,2 pé en skala fra 1-7 (1 =
forstar slet ikke, 7 = forstar fuldsteendig), hvilket kun overgas af maerkningselementerne for datoangivelse
(figur 16). Hele 58,2 % af respondenterne svarede, at de forstar betydningen af @-meerket fuldsteendigt, og
mere end 90 % svarede enten 5, 6 eller 7. Den fulde fordeling af svar fremgar af bilag 7. Disse resultater star
imidlertid i steerk kontrast til respondenternes objektive forstaelse af @-market. Kun 1,9 % af respondenterne
formaede at svare korrekt pa alle seks udsagn. Andelen af respondenter, der forméaede at svare korrekt pa mi-
nimum tre af udsagnene var vaesentligt hgjere, men stadig overraskende lav — 51,5 % svarede korrekt pd mi-
nimum halvdelen af udsagnene — en andel der placerer @-meerket i midten af feltet af markningselementer
(figur 17).

Forklaringen pa den overraskende lave forstaelse af @-meerket skal til dels findes i, at en stor andel af re-
spondenterne havde en opfattelse af, at det ikke er tilladt at anvende pesticider i gkologisk produktion. Hele
62,5 % svarede fejlagtigt, at @-meerket betyder, at en fgdevare er produceret helt uden brug af pesticider, mens
kun 21,7 % af respondenterne korrekt svarede falsk til dette udsagn (figur 12). Dette udsagn er saledes hoved-
arsagen til det store spring mellem andelen af respondenter, der svarede korrekt pa alle udsagn, og andelen
der svarede korrekt pd minimum halvdelen af udsagnene. Den misforstaede opfattelse af, at @-meerkede fgde-
varer er produceret uden brug af pesticider, kan dog ikke alene forklare den lave forstaelse af @-meerket. Af
figur 12 fremgar det, at de respondenter, der tager stilling, er splittet i naesten lige store grupper for flere af
udsagnene. Sarligt geelder det udsagnene om gget dyrevelferd, brug af tilladte pesticider samt indhold af til-
saetningsstoffer, hvor ca. lige mange svarer sandt og falskt. Hertil kommer at op mod 20 % af respondenterne
faler sig for usikre til at tage stilling til flere af udsagnene.

Uoverensstemmelsen mellem den selvvurderede og objektive forstaelse kan til dels skyldes, at enkelte ud-
sagn har kraevet en detaljeret viden om reglerne for gkologisk produktion — eksempelvis i forhold til regler for
brug af pesticider. Det er derfor teenkeligt at mere generelle udsagn som f.eks. "Fgdevaren er produceret med
begraenset brug af tilsetningsstoffer” eller "Fgdevaren er produceret med minimal brug af pesticider” ville
have fert til hgjere veerdier for den objektive forstaelse. Over halvdelen af respondenterne svarede imidlertid
forkert/ved ikke til fem af de seks udsagn — herunder ogsa mindre detaljerede udsagn om f.eks. dyrevelfaerd.

Forstaelsen af @-meerket synes at vaere pavirket af to faktorer: uddannelsesniveau og tilgangen til sund
kost. Forstaelsen steg med graden af uddannelse, sdledes at respondenter med mellemlang eller lang videre-
gaende uddannelse havde den stgrste forstaelse af @-maerkets betydning. Ligeledes havde respondenter med
en livsnydende tilgang til sund kost en bedre forstaelse af merkets betydning.

Hvad betyder @-meerket?

Fadevaren er af ekstra hgj kvalitet. 16,6%
Fadevaren er produceret i Danmark. 20,4%

Fgdevaren er produceret med gget fokus pa 15.9%
dyrevelfeerd. 2 = Sandt
Fadevaren er produceret med minimal brug af seerligt 18.3% = Falsk

tilladte pesticider. =2 Ved ikke
Fodevaren indeholder ikke tilsaetningsstoffer. 17,6%
Fadevaren er produceret helt uden pesticider. 15,8%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 12: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besvarel-
ser star farst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar.
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4.10 EU’S gKOLOGI-MARKE — FRIVILLIGT MARKNINGSELEMENT

EU’s gkologimaerke var det maerkningselement, som respondenterne havde svaerest ved at forsta. Som for de
gvrige europaiske marker (BOB-, BGB- og GTS-market) var den selvvurderede forstaelse meget lav. Gen-
nemsnittet 18 pa 2,3, og lidt over halvdelen af respondenterne (51,2 %) angav, at de slet ikke forstar maerkets
betydning. Fordelingen af svarene fremgar af bilag 7. Andelen af respondenter, der formaede at svare korrekt
pé udsagnene, var ogsad meget lav — 0,6 % formaede at svare korrekt pa alle udsagn og 11,3 % pd minimum
halvdelen af udsagnene.

Som for de gvrige europaiske maerkningselementer var resultaterne praeget af en meget stor andel af ved
ikke-besvarelser — den hgjeste blandt alle maerkningselementer. Mellem 81 % og 87 % svarede for hvert ud-
sagn ved ikke (figur 13). En mulig forklaring pa den hgje andel af ved ikke-besvarelser kan veere, at det nuvee-
rende europeiske gkologi-marke farst blev introduceret i 2010 (Europa-Kommissionen, 2012) og endnu ikke
er serligt kendt blandt forbrugerne til trods for en relativt stor udbredelse af market i Danmark.

Selvom flere af de respondenter, der tog stilling til udsagnene, svarede korrekt pa de fleste udsagn, synes
respondenterne ikke at veere klar over, at mearket er et gkologi-marke, men forbinder det tilsyneladende med
milje pa et mere overordnet plan. Den betydning af merket, som flest svarede sandt til, var saledes, at der
tages hensyn til miljget under produktionen (figur 13). Andelen, der korrekt svarede, at market betyder, at
fgdevaren er gkologisk produceret, var noget mindre, og det var kun et mindretal af de respondenter, der tog
stilling, som mente, at meerket betyder, at der har veeret gget fokus pa dyrevelfaerd. At respondenterne halder
mod en betydning, relateret til miljg, kan muligvis tilskrives markets udformning. EU’s gkologi-maerke har i
modsetning til de gvrige EU-maerker ikke inkorporeret en tekst, der kan hjeelpe forbrugerne med at tolke
meerket, men viser et blad formet af stjerner pa en gran baggrund (se bilag 5). Pa fedevareprodukter er der dog
ved minimum én visning af market angivet et kodenummer ved siden af, der indledes med en forkortelse for
gkologi (FKO). Respondenterne blev i undersggelsen kun vist selve merket, og méatte derfor forholde sig til
markets udformning og symbolveerdi, der i hgjere grad ser ud til at give associationer til natur og miljg end
gkologisk produktion. | vurderingen af et reelt fadevareprodukt, er det muligt at kodenummeret vil hjelpe
nogle forbrugere til at tolke meerket korrekt, safremt de er opmaerksomme pé koden, og det er derfor muligt, at
nogle forbrugere i en reel indkgbssituation vil have en stgrre forstaelse af maerket.

Med hensyn til influerende faktorer, sa flere faktorer ud til at spille ind pa forstaelsen af EU’s gkologi-
meerke. Forstaelsen faldt med stigende alder, hvis der i husstanden var bgrn under 12 ar samt hvis man havde
en resigneret tilgang til sund kost. Respondenter med en hgj grad af social ansvarlighed syntes derimod at
have en bedre forstaelse af maerket. Effekterne var dog lave for alle faktorer.

Hvad betyder EU's gkologi-meerke?
Der tages hensyn til miljget under produktionen af | | |
80,8%
fadevaren.
Fgdevaren har et lavt indhold af fedt, sukker og salt. 2,5% 84,7%
Fadevarens kvalitet er relateret til et geografisk | | |
afgreenset omréde. 84,2% m Sandt
. . . . | | m Falsk
Fadevaren indeholder ikke tilsaetningsstoffer. 4,5 84,8%
| | | Ved ikke
Fadevaren er gkologisk produceret. 81,7%
Fadevaren er produceret med gget fokus pa 87.0%
dyrevelfeerd. | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 13: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besvarel-
ser star farst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar.
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4.11 MSC-MARKET — FRIVILLIGT MARKNINGSELEMENT

MSC-maerket var ikke et meaerke, som respondenterne mente, at de forstod i szrlig hgj grad. 28,2 % svarede, at
de slet ikke forstod meerkets betydning, og den gennemsnitlige selvvurderede forstaelse 13 pa 3,3 pa en skala
fra 1-7 (1 = forstar slet ikke, 7 = forstar fuldsteendig). Den objektive forstaelse af MSC-maerket var dog ikke sa
lav, som man kunne have forventet ud fra den selvvurderede forstaelse. Af respondenterne var 17,2 % i stand
til at svare korrekt pa samtlige udsagn, hvilket rangerer MSC-market som det fjerde bedst forstdede maerk-
ningselement (figur 18), og 42,7 % af respondenterne var i stand til at svare korrekt pa minimum halvdelen af
udsagnene.

Respondenternes usikkerhed kom dog til udtryk i en stor andel af ved ikke-besvarelser. Mellem 50 % og 61
% svarede ved ikke ved hvert udsagn. Blandt de resterende respondenter svarede flertallet dog korrekt pa de
seks udsagn (figur 14). Andelen af korrekte svar var starst for de to sande udsagn, der gik pa beskyttelse af
fiskebestanden og havets gkosystemer, og relativt fa troede fejlagtigt, at maerket havde noget at ggre med det
anbefalede indtag af fisk, indholdet af tilseetningsstoffer, fiskens kvalitet eller med forureningsniveauet i
fangstomradet. Udsagnet der gik pa forureningsniveauet i fangstomradet var det udsagn, der var stgrst usik-
kerhed omkring.

Flere faktorer havde indvirkning pa forstaelsen af MSC-maerket — omend effekterne var sma. Mand, re-
spondenter med hgj indkomst, og personer, der havde en hgj grad af generel miljgbevidsthed, havde en starre
forstaelse af MSC-market. Personer med en resigneret tilgang til sund kost havde derimod en mindre forstael-
se af markets betydning.

Hvad betyder MSC-meerket?
Der tages i forbindelse med fiskeriet hensyn til | |
" 49,8%
fiskebestanden. |
Der tages i forbindelse med fiskeriet hensyn til havets 50,3%
gkosystemer.
Fadevaren teeller med i det anbefalede indtag af fisk. 52,3% = Sandt
. . ) . | m Falsk
Fadevaren indeholder ingen tilseetningsstoffer. 58,7%
| | Ved ikke
Fisken er af hgj kvalitet. 56,7%
Fisken er fanget i et orfnrade med ingen eller meget lav 60,7%
orurening. | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 14: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besva-
relser stér forst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar.

26



4.12 FAIRTRADE-MARKET — FRIVILLIGT MARKNINGSELEMENT

Stgrsteparten af respondenterne mente, at de havde en nogenlunde god forstéelse af fairtrade-meerket — 78,3
% angav en verdi pa 5-7 hvor 1 betad, forstar slet ikke, og 7 betad, forstar fuldsteendig. Den fulde fordeling af
svar fremgar af bilag 7. Den andel af respondenter, der mente at have en god forstaelse af meerket, stér i steerk
kontrast til den andel af respondenterne, der formaede at svare korrekt pa alle udsagn, hvilket kun var 8,4 %.
Dette skal dog ses i lyset af, at 80,5 % af respondenterne forméede at svare korrekt pad minimum halvdelen af
udsagnene, hvilket indikerer, at der formentlig har veeret enkelte udsagn, som har varet sveere for responden-
terne at svare pa.

Ses der pa de enkelte udsagn, var langt de fleste klar over, at maerket er relateret til bgnder og arbejderes
arbejdsvilkar og lgn. Usikkerheden var dog starre med hensyn til, hvorvidt meerket ogsa er relateret til gkolo-
gisk produktion, hvilket ofte er tilfeldet for fairtrade-markede fodevarer, da fairtrade-organisationen opfor-
drer til og stetter gkologisk produktion, uden at det dog er et krav (Fairtrade, 2012). Flere forbandt ogsa fejl-
agtigt maerket med kvalitet og gkonomisk stgtte til U-lande via overskuddet fra salget. Det udsagn, som flest
havde sveert ved at svare korrekt pa, og som muligvis er hovedarsagen til, at meget fa forméaede at svare kor-
rekt pa alle udsagn, var udsagnet om miljg - 61 % kunne ikke svare pa udsagnet om, hvorvidt fairtrade-market
ogsa betyder, at der i produktionen tages hensyn til miljget (figur 15).

Forstaelsen af market steg med stigende indkomst, ligesom forstaelsen var stgrre hos respondenter, der
havde en hgjere grad af generel miljgbevidsthed og respondenter med en livsnydende tilgang til sund kost.
Modsat havde respondenter med en kontrolleret tilgang til sund kost en lavere forstaelse af fairtrade-maerket.
Effekten af indkomst var starst, men alle effekter var generelt lave.

Hvad betyder fairtrade-meerket?

Bgnder og arbejdere har rimelige arbejdsvilkar. 12,1%

Bender og arbejdere far en rimelig lgn. 12,8%
Fadevaren er gkologisk produceret. 33,0% ® Sandt
m Falsk
Fadevaren er af hgj kvalitet. 29,4% .
| Ved ikke
Overskuddet fra salget af fedevaren gar til U-lande. 31,0%
Der tages hensyn tl:( miljget under produktionen af 28.8%
gdevaren. |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 15: Andelen af respondenter, der svarede sandt, falsk og ved ikke pa de enkelte udsagn. Udsagnene er listet s& udsagnet med flest korrekte besvarel-
ser star farst, og udsagnet med feerrest korrekte besvarelser star sidst. Smileyer markerer det korrekte svar.
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4.13 FORSTAELSE PA TVARS AF MZAERKNINGSELEMENTER

Ses der p4, hvor godt de enkelte markningselementer forstas i forhold til hinanden, var GDA-markning,
holdbarhedsangivelser og ingredienslisten de elementer, som respondenterne forstod bedst, mens de europee-
iske meerkningselementer var de elementer, som respondenterne havde den darligste forstaelse af. Det var
dog generelt en meget lille andel af respondenterne, der kendte den fulde betydning af de undersagte mark-
ningselementer og var i stand til at svare korrekt pa alle udsagn om et maerke. Flertallet havde dog en vis for-
stdelse af de fleste af maerkningselementerne. Forskellen skyldtes i flere tilfeelde usikkerhed omkring enkelte
aspekter af maerkningselementernes betydning. Afhangigt af om markningselementerne rangeres efter ande-
len af respondenterne, der formaede at svare korrekt pa alle udsagn (andelen af 100 % korrekte besvarelser)
eller andelen, der formaede at svare korrekt pd minimum halvdelen af udsagnene (andelen ag 50 % korrekte
besvarelser), var det forskelligt, hvilke meaerkningselementer der blev forstaet bedst/darligst (figur 17-18). Der
tages i sammenligningen af markerne udgangspunkt i andelen af 50 % korrekte besvarelser, da denne stadig
repraesenterer en vaesentlig forstdelse af markningselementerne og er mindre fglsom over for indvirkning af
enkelte sveere eller uklare udsagn. Rangeringen af markningselementerne efter 100 % korrekte besvarelser er
dog for sammenligningens skyld ogsa vist (figur 18).

Af figur 16 og 17 fremgar det, at der ikke er fuld overensstemmelse mellem respondenternes selvvurderede
forstéelse og deres objektive forstaelse. For de fleste merker er der dog nogenlunde overensstemmelse, séle-
des at de fleste af de meaerkningselementer, respondenterne selv mente at have en relativ god forstaelse af, ogsa
var at finde blandt de maerkningselementer, som respondenterne havde den bedste objektive forstaelse af.
Serligt holdbarhedsangivelserne og GDA-maerkning rangerede saledes hgijt i forhold til bade subjektiv og ob-
jektiv forstaelse, mens de europzaiske kvalitetsmeerker og det europziske gkologi-maerke rangerede lavest i
begge opgarelser (figur 16-17).

Der var imidlertid ogsa mearkningselementer, hvor den selvvurderede og den objektive forstaelse ikke
stemte overens. Dette var iser tilfzeldet for @-maerket og ingredienslisten. @-market gik fra en fjerde plads pa
rangeringen, baseret pa selvvurderet forstaelse (figur 16), til en syvendeplads pa rangeringen, baseret pa ob-
jektiv forstdelse (figur 17). Trods en hgj selvvurderet forstaelse (6,2) var det kun ca. halvdelen af responden-
terne, der formaede at svare korrekt p& minimum tre udsagn om @-market. Det modsatte var tilfaeldet for
ingredienslisten. Ingredienslisten rykkede fra en syvendeplads pa rangeringen, baseret p& den selvvurderede
forstaelse, og en middelvaerdi pa 4,4, til en tredjeplads, ndr merkerne blev rangeret efter objektiv forstaelse.
Ingredienslisten var ogsa det markningselement, hvor nastflest formaede at svare korrekt pa alle udsagn
(figur 18). Resultaterne antyder dermed, at forbrugere har en bedre forstéelse af ingredienslisten, end de
umiddelbart selv tror.

Ved sammenligning af forstaelse pa tvaers af maerkningselementerne skal det bemaerkes, at sveerhedsgra-
den pa udsagnene for de enkelte markningselementer kan have varieret, hvilket kan have pavirket andelen af
korrekte svar. Ligeledes skal det bemaerkes, at den tekst, der indgar i nogle af maerkningselementerne (BOB-,
BGB-, GTS-, GDA- og fairtrade-merket), kan have guidet respondenterne i deres besvarelser og dermed pa-
virket andelen af korrekte svar. Respondenterne ville i en indkabssituation formentlig ikke have studeret
markernes tekst i samme omfang, som de havde mulighed for at ggre i undersggelsen her.

28



Selvvurderet forstéelse

5,6

PN Wb Ooo N

Figur 16: Den gennemsnitlige selvvurderede forstaelse af de enkelte maerkningselementer pa en skala fra 1 = forstar slet ikke til 7 = forstar fuldsteendigt.
Megrkebl4 indikerer hgj forstaelse, bla middel forstaelse og lysebla lav forstaelse.
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Figur 17: Andelen af respondenter der svarede korrekt p& minimum halvdelen af udsagnene for de enkelte maerkningselementer. Markebl4 indikerer hgj
forstaelse, bla indikerer middel forstaelse og lysebl& indikerer lav forstaelse.
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Figur 18: Andelen af respondenter der svarede korrekt pa alle udsagn for de enkelte maerkningselementer. Markebl& indikerer hgj forstaelse, bl& indikerer
middel forstaelse og lysebld indikerer lav forstaelse.
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Med hensyn til influerende faktorer blev flere faktorer fundet at have indvirkning pa forstaelsen af de enkelte
meerker. Tilgangen til sund kost var den faktor, der pavirkede forstaelsen af flest maerkningselementer. Szrligt

en resigneret tilgang til sund kost havde indvirkning pa forstaelsen og altid i negativ retning. Mere overra-

skende havde ogsa en kontrolleret tilgang til sund kost en negativ indvirkning pa forstaelsen af nogle maerk-

ningselementer. Modsat havde en livsnydende tilgang til sund kost en positiv indvirkning pa forstaelsen af

flere meerker. En hgj grad af generel miljgbevidsthed pavirkede ogsa forstelsen af nogle af maerkningselemen-

terne i positiv retning. Endelig var alder blandt de faktorer, der havde en indvirkning péa flere af maerkerne.

Forstaelsen faldt generelt med stigende alder. BOB-market var dog en undtagelse — her steg forstaelsen med
stigende alder. Effekterne var dog generelt lave.
Der var ogsa flere faktorer, der mod forventning, ikke blev fundet at have en indvirkning pa forstaelsen af
markningselementerne. Dette var tilfeeldet for: fedevareallergi, holdning til dyrevelferd, og miljgbevidsthed
relateret til fedevareforbrug, ligesom en almindelig balanceret tilgang til sund kost heller ikke pavirkede for-
stdelsen af nogle af maerkningselementerne. En fuld oversigt over de testede faktorer, og hvorvidt de havde en

indvirkning, fremgar af tabel 1.

Tabel 1: Oversigt over mulige influerende faktorer testet for indvirkning p& forstaelsen af de enkelte maerkningselementer samt hvorvidt de havde effekt.
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Alder * *% * * *%
Uddannelse * *x *x

Fadevareallergi

BMI

Barn under 12 &r

*%

Indkomst

*%

Holdning til dyrevelfeerd

Holdning til social ansvarlighed

*%

Holdning til sund kost: Almindelig

Holdning til sund kost: Resigneret

*%

*%

*%

*%

*%

*%

*%

*%

*%

Holdning til sund kost: Livsnydende

**%

*%

*%

*%

*%

*%

*%

Holdning til sund kost: Kontrolleret

*%

*%

Holdning til miljg: Generelt

*%

*%

*%

Holdning til miljg: Fadevarerelateret

*p <0,05, ** p < 0,01, BMI: Body Mass Index. Retningen pa effekterne er beskrevet i gennemgangen af de enkelte maerkningselementer — effekterne var dog

generelt lave.
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5. FORBRUGERNES VAGTNING AF INFORMATION PA FDEVARER:
RESULTATER FRA CONJOINT-ANALYSEN

| dette afsnit preesenteres resultaterne fra conjoint-analysen, der belyste hvilke markningselementer respon-
denterne oplevede som mest relevante. De markningselementer, der ser ud til at veere vigtigst for forbrugerne,
er elementer relateret til fadevarers holdbarhed og indhold, mens elementer relateret til baeredygtighed/etik
og kvalitet vaegtes i langt mindre grad. Resultaterne viser ogsa, at flere demografiske karakteristika og hold-
ninger synes at pavirke, hvilke maerkningselementer der vaegtes i vurderingen af fadevarer. Effekter af demo-
grafi og holdninger pa forbrugernes vaegtning blev analyseret gennem en linezer model, hvor den estimerede
nytteveerdi af tilstedevarelsen af et markningselement blev sggt forklaret gennem de demografiske og hold-
ningsmaessige variabler. Effekterne omtales i det fglgende kun, hvis disse effekter er statistisk signifikante
(p=<0,05).

Hvor vigtige respondenterne oplevede de forskellige markningselementer blev testet pa to meget forskellige
produkter grundet en forventning om, at produktkategori, som beskrevet i afsnit 2, kan have indvirkning pa,
hvordan de enkelte maerkningselementer opleves. De to testprodukter var fiskefars og chokolade. Baggrunden
for valget af disse produkter fremgar af afsnit 3. Uafhaengigt af om respondenterne vurderede en pakke fiske-
fars eller en plade chokolade, var det imidlertid de samme fire maerkningselementer, der blev betragtet som
vigtigst: holdbarhedsangivelse, ingrediensliste, GDA-markning og @-market — den indbyrdes rangering af
meerkerne varierede dog en anelse med produkttypen (se tabel 2).

For det mere komplekse og let fordeervelige fiskeprodukt var det ikke overraskende ingredienslisten og
holdbarhedsangivelsen, der blev opfattet som de vigtigste meerkningselementer. Herefter kom GDA-markning
og pa fjerdepladsen @-merket. At GDA-merkning ogsa var blandt de maerkningselementer, der blev veegtet
hgjest pa fiskefarsen, er heller ikke overraskende, da den naringsmeessige veerdi af en fgdevare bliver sveerere
at gennemskue, jo mere sammensat og forarbejdet produktet er. De gvrige markningselementer blev opfattet
som vaesentligt mindre relevante og tillagt neesten samme vigtighed. For chokoladeproduktet var det GDA-
meerkning og derefter ingredienslisten og holdbarhedsangivelsen, som respondenterne oplevede som de vig-
tigste maerkningselementer — de blev opfattet som ca. dobbelt sa vigtige som @-maerket og Fairtrade-maerket,
der var de efterfglgende maerkningselementer. BOB-market og oplysning om tilseetningsstoffer og oprindelse
blev tillagt mindst betydning og tildelt ca. samme grad af vigtighed (tabel 2).

Brugervenligheden af GDA-maerkning har veeret meget omdiskuteret bade blandt fagpersoner og i medier-
ne (Altinget.dk, 2008; EFSA, 2009). At GDA-markning for begge produkttyper blev vurderet som hhv. det
vigtigste og tredjevigtigste markningselement, var derfor en anelse overraskende. Da naringsdeklarationen
ikke indgik i undersggelsen, skal det dog bemaerkes, at GDA-markning var det eneste markningselement, der
gav mere detaljeret information om ngringsindhold. Det kan derfor ikke udelukkes, at den hgje veegtning af
GDA-merkning til dels var et udtryk for efterspgrgsel pa/vaegtning af detaljeret information om naringsind-
hold. Resultatet skal derfor tolkes som et udtryk for, at forbrugerne tilleegger ernaeringsinformation betydning,
snarere end at forbrugerne prioriterer netop GDA merkningen som den bedste méade at give denne informati-
on pa. Lettere overraskende var det ogsa, at respondenterne ikke syntes at finde oplysninger om tilseetnings-
stoffer seerlig vigtig — det store fokus pa tilsetningsstoffer taget i betragtning.

Selvom der ikke var vaesentlige forskelle i, hvilke markningselementer respondenterne fandt vigtigst i de-
res vurdering af de to produkter, ser produktkategorien alligevel ud til at have haft en betydning for respon-
denternes veegtning af markningselementerne. Den relative vigtighed af markningselementerne er baseret pa
nytteveerdier for de enkelte maerkningselementer — et udtryk der indikerer den verdi, respondenterne tillagde
hvert af maerkningselementerne. Disse nyttevaerdier giver et mal for, hvor brugbare respondenterne oplevede
de enkelte markningselementer. Generelt blev tilstedevarelse af markningselementerne foretrukket, uanset
om der var tale om fiskefars eller chokolade. Ser man imidlertid pa de enkelte markningselementers nytte-
veerdier i hhv. vurderingen af fiskefars og chokolade, var verdierne generelt hgjere for fiskefarsen. Dette bety-
der, at meerkningselementerne blev oplevet som mere brugbare, og dermed mere relevante, pa fiskefarsen end
pa chokoladeproduktet. Nytteveerdierne varierede serligt i forhold til ingrediensliste og holdbarhedsangivelse
— et resultat der formentlig kan tilskrives fiskefarsens kompleksitet og letfordeervelige natur, som netop disse
merkningselementer er relateret til. Med hensyn til holdbarhedsangivelse viste nytteveerdierne ogsa, at for-
muleringen Sidste anvendelsesdato blev fundet mere brugbar end formuleringen Mindst holdbar til. Dette
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gjaldt uanset, om der var tale om fiskefars eller chokolade. Alle veerdier fra conjoint-analysen fremgar af bilag
8.

Resultaterne fra conjoint-analysen indikerer sdledes, at det blandt de testede maerkningselementer serligt
er ingredienslisten, GDA-mearkning, og holdbarhedsangivelse (serligt formuleringen Sidste anvendelsesdato),
der bar prioriteres, hvis pladsen pa produktemballagen er begraenset, og tilsyneladende serligt pa mere kom-
plekse og letfordaervelige fadevarer.

Tabel 2: Respondenternes oplevede vigtighed af de enkelte meaerkningselementer.

FISKEFARS CHOKOLADE

MARKNINGSELEMENT RELATIV VIGTIGHED* MARKNINGSELEMENT RELATIV VIGTIGHED*
1 | Ingrediensliste 26,6 % 1 GDA-meerkning 23,8 %
2 | Holdbarhed 17,1% 2 Ingrediensliste 21,2 %
3 | GDA-meerkning 17,1 % 3 | Holdbarhed 19,0%
4 | @-maerket 9,0 % 4 @-meerket 12,1 %
5 | Oprindelsesland 7,3% 5 Fairtrade-maerket 10,6 %
6 | Ngglehulsmaerket 6,1 % 6 BOB 53%
7 | BOB-meerket 58 % 7 Tilsaetningsstoffer 4,4 %
8 | MSC 57 % 8 Oprindelse 3,6 %
9 | Tilsaetningsstoffer 52%

*Af statistiske &rsager kan den relative vigtighed af maerkningselementerne ikke direkte sammenholdes pa tveers af produktkategorien.

INFLUERENDE FAKTORER

Flere faktorer blev fundet at have en indvirkning pa, hvor relevante de enkelte markningselementer blev ople-
vet af respondenterne, men det var langt fra altid de forventede faktorer, der blev fundet at have en indvirk-
ning. Antallet af signifikante effekter var teet pa det samme for de to produkter, men der var variation i forhold
til hvilke faktorer, der pavirkede vaegtningen af de enkelte markningselementer. For fiskefars var det sarligt
uddannelsesniveau og tilgangen til sund kost, der pavirkede, hvor relevante de enkelte maerkningselementer
blev opfattet. For chokolade var der ikke nogen dominerende faktorer, og der var for begge produkttyper ikke
noget entydigt billede af retningen pa effekterne. I det falgende er effekterne af de influerende faktorer pa
veegtningen af markningselementerne beskrevet for hvert af markningselementerne. Farst beskrives effekter
pa de maerkningselementer, der forekom pa bade fiskefars og chokolade og derefter de meerkningselementer,
der kun forekom pa et af produkterne. En oversigt over hvilke faktorer, der blev fundet at have en signifikant
effekt pa veegtningen af de enkelte meaerkningselementer, fremgar af tabel 3 og 4.

Med hensyn til de to holdbarhedsangivelser var det pa fiskeproduktet kun vaegtningen af formuleringen
Mindst holdbar til, der blev fundet en indvirkning pa. Respondenter med en kontrolleret tilgang til sund kost,
som ogsa blev fundet at have en lavere grad af forstaelse for formuleringens betydning, fandt angivelsen min-
dre relevant. Dette var ogsa tilfaeldet for respondenter med bgrn under 12 ar i husstanden. Pa chokoladepro-
duktet blev der fundet en modsatrettet effekt af barn under 12 ar i husstanden, idet disse respondenter fandt
holdbarhedsangivelsen Mindstholdbar til mere relevant end de gvrige respondenter. | forhold til veegtningen
af holdbarhedsangivelsen Sidste anvendelsesdato, blev denne som det eneste pavirket af uddannelsesniveau —
de respondenter der havde det laveste uddannelsesniveau veegtede angivelsen hgjest.

Den oplevede relevans af ingredienslisten blev pa fiskefars, hvor den var betragtet som det vigtigste maerk-
ningselement, pavirket af tilgangen til sund kost. Respondenter med en livsnydende tilgang til sund kost, der
ogsa blev fundet at have en starre forstaelse af ingredienslisten, oplevede saledes ingredienslisten som mere
relevant. P& chokoladeproduktet blev der dog ikke fundet nogen indvirkning af tilgangen til sund kost eller af
andre faktorer.

Den oplevede relevans af maerkning med oprindelse blev pa fiskefars pavirket af uddannelsesniveau, til-
gangen til sund kost, samt hvorvidt der var personer i husstanden med fgdevareallergi. Med hensyn til uddan-
nelsesniveau blev oprindelse oplevet som mere relevant af de respondenter, der havde en teknisk eller kort
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videregdende uddannelse. Respondenter med en resigneret tilgang til sund kost oplevede derimod oprindelse
som mindre relevant, mens fgdevareallergi var forbundet med en gget vaegtning af markningselementet. P4
chokoladeproduktet var det en fjerde faktor der var i spil — her blev det fundet, at respondenter med en hgjere
grad af generel miljgbevidsthed fandt angivelse af oprindelse mere relevant, end det var tilfeeldet blandt de
@vrige respondenter.

Indvirkningen af influerende faktorer pa den oplevede relevans af angivelse af tilsetningsstoffer var meget
forskellig, afhangigt af, om der var tale om fiskefars eller chokolade. For fiskefars var det kun uddannelsesni-
veau, der havde en indvirkning pa den oplevede relevans. Respondenter, hvis hgjeste afsluttede uddannelse
var en ungdomsuddannelse, fandt oplysning om tilsaetningsstoffer mere relevant. Pa chokoladeproduktet blev
der fundet hele fire faktorer, der havde en indvirkning pa, hvor relevant angivelsen af tilseetningsstoffer blev
oplevet. | forhold til uddannelsesniveau var det her de lavest uddannede (folkeskole som hgjeste afsluttede
uddannelse), der sarligt veegtede oplysningen. Fokus pa dyrevelfeerd og en kontrolleret tilgang til sund kost
havde ogsa en positiv indvirkning pa, hvor relevant angivelse af tilseetningsstoffer blev opfattet, mens en hgje-
re grad af fedevarerelateret miljgbevidsthed havde en negativ indvirkning.

Den oplevede relevans af GDA-maerkning var for fiskefars pavirket af tilgangen til sund kost. Respondenter
med en kontrolleret tilgang til sund kost fandt GDA-markning mere relevant. Dette er ikke overraskende, men
paradoksalt set i forhold til, at en kontrolleret til gang til sund kost ogsa var forbundet med en mindre grad af
forstéelse af GDA-maerkning. Tilgangen til sund kost havde imidlertid ingen indvirkning, nar det var et choko-
ladeprodukt, der blev vurderet.

Den oplevede relevans af BOB-maerket blev pa fiskefars pavirket af uddannelsesniveau og holdningen til
miljg. Respondenter med en teknisk eller kort videregdende uddannelse oplevede merket som mere vigtigt,
ligesom det ogsa var tilfaeldet blandt respondenter med en hgjere grad af generel miljgbevidsthed. P& chokola-
deproduktet blev relevansen pavirket af kan og tilgangen til sund kost. Maend tillagde sdledes maerket stgrre
betydning end kvinder, og respondenter med en resigneret tilgang til sund kost tillagde market mindre betyd-
ning.

@-maerket er det sidste af de maerkningselementer, der blev brugt pa begge produktemballager. Pa fiskefar-
sen blev market ikke overraskende vaegtet hgjere af respondenter med en hgjere grad af fedevarerelateret
miljgbevidsthed — og det til trods for at det ikke blev fundet, at disse respondenter havde en stgrre forstaelse
af @-meerkets betydning. Dette resultat gik igen for chokoladeproduktet, men her blev det endvidere fundet, at
alder havde en negativ indvirkning p& veegtningen af market, saledes at &ldre respondenter fandt @-market
mindre relevant.

Den oplevede relevans af MSC-market pa fiskefarsen var pavirket af uddannelsesniveau. Respondenter
med en ungdomsuddannelse som hgjeste afsluttede uddannelse samt respondenter med en mellem- eller lang
videregdende uddannelse veegtede market hgjere i deres vurdering af produktet.

Ngglehulsmarket fremgik ogsa kun pa fiskefarsens emballage, og det blev fundet, at vaegtningen af market
var pavirket negativt af to faktorer: en resigneret og en kontrolleret tilgang til sund kost. Det er ikke overra-
skende, at respondenter med en resigneret tilgang, der ogsa havde en lavere forstaelse af market, fandt det
mindre relevant. Derimod er det overraskende, at respondenter med en kontrolleret tilgang ogsa fandt nagle-
hulsmarket mindre relevant, idet det oplyser om fgdevareres naeringsvardi, som netop er i fokus hos personer
med denne tilgang til sund kost. En mulig forklaring pé& de overraskende effekter af en kontrolleret tilgang til
sund kost er, at flere respondenter kan have en oplevelse af, at de er kontrollerede i deres tilgang til sund kost,
men at dette ikke reelt er tilfeeldet, og deres adfaerd vil derfor ikke afspejle denne profil. En anden mulig for-
klaring er, at personer med en kontrolleret tilgang til (og et stort fokus pd) sund kost, ikke finder forenklede
merkningsellementer relevante, men i stedet baserer deres vurdering af en fgdevares neringsveerdi pa enten
andre, mere komplekse markningselementer som f.eks. neringsdeklarationen og GDA-markning (der blev
veegtet hgjere) eller informationer og retningslinjer andet steds fra som f.eks. digetbgger. Den oplevede rele-
vans af fairtrade-maerket, der kun forekom pa chokoladeemballagen, blev ikke pavirket af nogle af de faktorer,
der blev testet for i undersggelsen.

Resultaterne for de influerende faktorer giver ikke umiddelbart noget entydigt billede af, hvad der pavirker,
hvor relevante de enkelte markningselementer opleves af forbrugerne. Der er heller ikke noget entydigt bille-
de af, i hvilken retning faktorerne pavirker den oplevede relevans — undtagelsen er effekten af en resigneret
tilgang til sund kost, der som forventet generelt ser ud til at have en negativ indvirkning pa, hvor relevante
markningselementer opleves. Resultaterne understreger dog, at veegtningen af markningselementer varierer
bade fra forbruger til forbruger og formentlig ogsa med produktkategorien.
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Tabel 3: Oversigt over mulige influerende faktorer testet for indvirkning pé& den oplevede relevans af de enkel-
te markningselementer samt hvorvidt de havde en effekt.

FISKEFARS

Ingrediensliste
GDA-meerkning
BOB-meerket
@-meaerket
MSC-meerket
Ngglehuls-maerket

Sidste anvendelses-

Influerende faktor
dato

Mindst holdbar til
Tilsaetningsstoffer

Oprindelse

A
I

n
Alder
Uddannelse

*% * * *

Fadevareallergi
BMI
Bgarn under 12 ar *

Indkomst

Holdning til dyrevelfeerd

Holdning til social ansvarlighed
Holdning til sund kost: Almindelig
Holdning til sund kost: Resigneret
Holdning til sund kost: Livsnydende *
Holdning til sund kost: Kontrolleret *
Holdning til miljg: Generelt

Holdning til miljg: Fadevarerelateret
*p<0,05, ** p<0,01, BMI: Body Mass Index. Retningen pa effekterne er beskrevet i gennemgangen af de enkelte maerkningselementer.

*%

Tabel 4: Oversigt over mulige influerende faktorer testet for indvirkning p& den oplevede relevans af de enkelte meerkningselementer samt hvorvidt de
havde effekt.

CHOKOLADE

Influerende faktor
Mindst holdbar til
Sidste anvendelses-
dato
Ingrediensliste
Oprindelse
Tilseetningsstoffer
GDA-meerkning
BOB-meerket
@-maerket
Fairtrade-maerket

)
IS
*

n
Alder *
Uddannelse

Fadevareallergi
BMI

Bgrn under 12 ar *
Indkomst

Holdning til dyrevelfeerd

Holdning til social ansvarlighed
Holdning til sund kost: Almindelig
Holdning til sund kost: Resigneret
Holdning til sund kost: Livsnydende
Holdning til sund kost: Kontrolleret
Holdning til miljg: Generelt

Holdning til miljg: Fadevarerelateret
*p<0,05, ** p<0,01; BMI: Body Mass Index. Retningen pa effekterne er beskrevet i gennemgangen af de enkelte maerkningselementer.

*%

*% *%
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6. KONKLUSION

Formalet med rapporten har veret at afdaekke danske forbrugeres forstaelse af udvalgte lovpligtige og frivilli-
ge maerkningselementer, samt at belyse hvilke markningselementer danske forbrugere oplever som vaesent-
ligst og pa baggrund af dette give en relevansvurdering af markningselementerne. Forstaelse og relevans blev
belyst gennem et web-baseret spgrgeskema, hvor bade forbrugernes selvvurderede forstaelse og deres reelle
forstaelse af udvalgte maerkningselementer blev malt. Den oplevede relevans af markningselementerne blev
belyst gennem en rating-baseret conjoint-analyse.

Overordnet tyder resultaterne pa, at det er en meget begraenset andel af forbrugerne, der kender den fulde
betydning af de enkelte markningselementer. Flertallet af respondenterne havde dog en vis forstaelse af de
fleste meerkningselementer — seerligt de meerkningselementer, der er relateret til fgdevarers holdbarhed og
indhold. Holdbarhedsangivelserne, GDA-merkning og ingredienslisten var sledes de meerkningselementer,
der var bedst forstaet, hvilket stemmer overens med, hvilke markningselementer forbrugerne selv mente, at
de havde en god forstaelse af. Undtagelsen var ingredienslisten, som respondenterne havde en bedre forstéel-
se af, end de umiddelbart selv vurderede. | den modsatte ende 1a de europaiske mearkningselementer, som var
de merkningselementer, respondenterne havde den darligste forstaelse af. Dette stemmer igen overens med
deres egen vurdering af deres forstaelse. Seerligt med hensyn til @-maerket var der imidlertid uoverensstem-
melse mellem den selvvurderede og den reelle forstdelse af maerkerne. Respondenterne syntes at have en min-
dre forstaelse af market, end de selv vurderede, hvilket iser kunne tilskrives manglende kendskab til regler
for brug af pesticider i gkologisk produktion men ogsa usikkerhed omkring regler for dyrevelferd og tilsaet-
ningsstoffer. Det blev ogsé fundet, at flere faktorer havde indvirkning pa forstaelsen af de enkelte maerkning-
selementer — generelt var effekterne dog sma. Det var specielt tilgangen til sund kost, men ogsa holdning til
miljg og respondenternes alder, der havde indvirkning pa hvor godt flere af maerkningselementerne blev for-
stdet.

Med hensyn til hvilke markningselementer forbrugerne finder mest relevante i vurderingen af fadevarer,
synes holdbarhedsangivelse, ingrediensliste og GDA-markning at veere de markningselementer, som forbru-
gere oplever som vigtigst. Af holdbarhedsangivelser var det formuleringen Sidste anvendelsesdato, der blev
opfattet som mest relevant. Marker relateret til baeredygtighed/etik og kvalitet synes modsat at blive opfattet
som mindre vigtige. Resultaterne antyder saledes en sammenhang mellem forstaelse og vegtning af meerk-
ningselementerne saledes, at de mearkningselementer, der forstas bedst, ogsa veegtes hgjest.

Tilstedeverelse frem for fravaer af maerkningselementerne synes generelt at veere foretrukket af forbruger-
ne, uanset hvilket meerkningselement det drejer sig om. Hvor brugbare markningselementerne opleves ser
imidlertid ud til at veere pavirket af produktkategorien. Resultaterne fra conjoint-analysen viste, at responden-
terne generelt fandt maerkningselementerne mere brugbare pa det mere komplekse og letfordaervelige fiske-
produkt, end de gjorde pa chokoladeproduktet — dette gjaldt serligt holdbarhedsangivelse og ingredienslisten.
Det er imidlertid ud fra undersggelsen ikke muligt at fastsl& hvilke produktegenskaber, der var arsagen til
denne forskel, men det ma formodes, at produktkategorien har en vaesentlig betydning for, hvilke markning-
selementer forbrugere vaegter, nar de vurderer fgdevarer.

Det blev ogsa fundet, at flere demografiske og holdningsrelaterede faktorer havde en indvirkning pa, hvor
relevante de forskellige markningselementer blev oplevet. Der var dog ikke umiddelbart noget entydigt billede
med hensyn til, hvad der gger eller mindsker den oplevede relevans af de enkelte maerkningselementer. Der
var dog en antydning af en negativ indvirkning af en resigneret tilgang til sund kost. Resultaterne viser sale-
des, at vaegtningen af merkningselementer formentlig varierer bade fra forbruger til forbruger og formentlig
ogsa med produktkategorien. | forhold til forstaelse af maerkningselementerne indikerer resultaterne endvide-
re, at det ikke ngdvendigvis er de samme faktorer, der pavirker forstdelse og veegtning af maerkningselementer
— at en faktor gger forstaelsen af et markningselement betyder altsa ikke ngdvendigvis, at den samme faktor
ogsa medfgrer at markningselementet vaegtes hgjere i vurderingen af fadevareprodukter.

Med hensyn til en mulig afskaffelse af den danske sarregel om forbud mod salg af fadevarer efter overskri-
delse af datoen for Mindst holdbar til, antyder resultaterne, at en loveendring formentlig ikke vil have indvirk-
ning pa forbrugernes opfattelse af fedevarer. Forbrugerne ser overordnet ud til at have forstaet forskellen pa
formuleringen Sidste anvendelsesdato over for formuleringen Mindst holdbar til. Samtidig ser det ogsa ud til,
at forbrugerne oplever formuleringen Sidste anvendelsesdato som mere relevant i vurderingen af fgdevarer.
Begge resultater indikerer saledes, at det formentlig ikke vil vaere problematisk at afskaffe den danske serre-
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gel. Med hensyn til tolkningen af formuleringen Bedst fgr ser den overordnet ud til at blive opfattet som ens-
betydende med formuleringen Mindst holdbar til. Nar respondenterne blev spurgt direkte til, hvorvidt de
mente de to formuleringer har samme betydning, mente flertallet af de respondenter, der tog stilling, imidler-
tid ikke, at de to formuleringer har samme betydning. Besvarelserne pa udsagnene om betydningen af Bedst
far var generelt ogsa praeget af en anelse starre usikkerhed.

Flertallet af de danske forbrugere synes altsa at have en rimelig forstaelse af de fleste meerkningselementer —
serligt de obligatoriske men ogsa frivillig maerkning af naeringsindhold. Endvidere synes der at veere en sam-
menhang mellem forstaelsen og veegtningen af maerkningselementerne, séledes at de bedst forstede elemen-
ter ogsa tilleegges starst betydning i vurderingen af fedevarer.
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8. BILAG

BILAG 1: INTERVIEWPERSONER — DEMOGRAFISKE KARAKTERISTIKA
BILAG 2: PRODUKTBILLEDER — FISKEFARS OG CHOKOLADE

BILAG 3: CONJOINT-ANALYSE — ATTRIBUTTER OG NIVEAUER

BILAG 4: SP@RGESKEMA

BILAG 5: BESKRIVELSE AF DE ENKELTE MARKNINGSELEMENTER
BILAG 6: RESPONDENTER — DEMOGRAFISKE KARAKTERISTIKA
BILAG 7: SELVVURDERET FORSTAELSE — FORDELING AF SVAR

BILAG 8: RESULTATER FRA CONJOINT-ANALYSEN
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BILAG 1: INTERVIEWPERSONER — DEMOGRAFISKE KARAKTERISTIKA

ID KgN ALDER UDDANNELSE BaRN ALDER PA B@RN BorP£L HUSSTANDSINDKOMST
1 M 54 10. klasse Ja 26,23, 19 Sjarring 200-300.000
2 M 51 Kort Ja 28,24 Hillerslev 500.000-

3 K 48 Mellemlang Ja 10, 17, 23, 27 Hillerslev 300-400.000
4 K 63 Mellemlang Nej - Thisted 200-300.000
5 K 33 Kort Ja 12,10, 6,6, 4 Aalborg 400-500.000
6 K 82 Mellemlang Nej - Thisted 200-300.000
7 K 57 Mellemlang Ja 27, 23 Thisted 200-300.000
8 M 58 Fagleert Ja 26,21 Thisted 300-400.000
9 M 28 Lang Nej - Aarhus 100-200.000
10 K 25 Mellemlang Nej - Aarhus 0-100.000

ID = identifikationsnummer, M = mand, K = kvinde
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BILAG 2: PRODUKTBILLEDER — FISKEFARS OG CHOKOLADE

Ingredienser: kakaomasse, sukker,
kakaosmar, naturlig Bourbon,
waniljekorn.

Oprindelse: Schweiz
Mindst holdbar til: 12.02.2012

FINTHAKKET PISKEFARS Af

TORSK

Hwer portion af 25g indehaolder
kcal sukker fedt mattet salt
fedt
140 13.5¢ 1lg 6g

6% 15% (22% 30% 0%
af en voksens vejledende daglige Indtag

Ingrediansliste: Torsk, vand,
hvedemel, rapsolie, mealke-
pratein, kartoffelmel, Eoge-
hvidepulver, lsgpulver, salt,
hvid peber, emulgator (E220).

Mindst holdbar til: 12.02.2012
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BILAG 3: CONJOINT-ANALYSE — ATTRIBUTTER OG NIVEAUER

Holdbarhed "Mindst holdbar til” Holdbarhed "Mindst holdbar til”
"Sidste anvendelsesdato” "Sidste anvendelsesdato”
Nej Nej
Angivelse af oprindelse Ja Angivelse af oprindelse Ja
Nej Nej
Ingrediensliste Ja Ingrediensliste Ja
Nej Nej
Angivelse af tilsaetningsstoffer | Ja Angivelse af tilseetningsstoffer | Ja
nej nej
BOB-meerket Ja BOB-meerket Ja
Nej Nej
@-meerket Ja @-meerket Ja
Nej Nej
Fairtrade-maerket Ja MSC-meerket Ja
nej Nej
GDA-meerkning Ja GDA-meerkning Ja
Nej Nej
Ngglehulsmeerket Ja
Nej
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BILAG 4: SPORGESKEMA

* Den fulde conjoint-analysen indgar ikke i denne udgave af spgrgeskemaet. Et enkelt billedeksempel er vist.
Raekkefglgen pa de tre dele af spargeskemaet var altid 1) conjoint-analyse 2) forstaelse og 3) holdninger. In-
denfor de tre dele af spargeskemaet var raekkefglgen pa spgrgsmalene dog randomiseret, ligesom de enkelte
udsagn indenfor hvert spgrgsmal var randomiseret. Dette var gjort for at udelukke en effekt af den reekkefalge
spargsmalene blev praesenteret i.

Velkommen til denne undersegelse om information pa fedevarer, som gennemfares af
Aarhus Universitet.

Undersegelsan har til formal at give indsigt | danske forbrugeres oplevelsa af information pa
fedevareemballage, og vil blive brugt i forbindelse med revidering og udvikling af masrkningskravene
for fedevarer i Danmark.

Undersegelsen bestar af tre dele.

| den ferste del af spergeskemaet bliver du bedt om at vurdere nogle billeder af et fedevareprodukt.
Derefter felger nogle spergsmal om din forstaelse af information pa fedevarer.

Den sidste del af spergeskemaet omhandler dine generelle holdninger til forskellige emner.

Som tak for din deltagelse vil du modtage 200 peint, som kan bruges til keb af produkter i YouGov's
Panelstore.

(OBSI Nar testen er i gang, ma du ikke trykke pa "tilbage-knappen” i din browser menu.

Vi glaeder os til at hare din mening!

Med venlig hilsen
Aarhus Universitet

Demografisk

Hvad ar dit ken?
Kvinde

Mand

Hvad er din alder?

-

Lider du selv eller andre i din husstand af fedevareallergi?

38
Mej

Wad ikke

Hvor mange personer bor der samlet set i din husstand?



Ly}
Lad
]

Qualtrics Survev Software Page 2 0

Med husstand mener vi det antal personer, der har folkeregisteradresse pd den samme adresse som
dig.

Hvor mange personer under 12 ar bor der i din husstand? )
Med husstand mener vi det antal personer, der har folkeregisteradrasse pa den samme adresse som
dig.

Hvad er din husstands arlige indkomst fer skat?

-

Hvad er din hejeste gennemferte uddannelse?

Hvad er din stilling?

Hvad er din hejde i cm?

-

Hvor mange kilo vejer du?

-

Introduktion til CJ

DEL 1 - PRODUKTBILLEDER

Du vil i det felgende blive vist 20 billeder af et produkt, hvor mazngden og typen af information pa
emballagen vil variere. Med information mener vi bade tekst og symboler.

Vi er interesserede i at vide, hvor vigtig du oplever informationen pa de enkelte billeder.

Der kan ga et gjeblik, fer billederne kommer fram_

https://eu_qualtrics com/ControlPanel PopUp php?PopTyvpe=SurveyPrintPreview&WI. .. 25-04-2012
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COCOA,

Slet ikke
vigtig
1

Imformationen er...

Introduktion til Forstaelse

DEL 2 - FORSTAELSE

Page 22 of 32

Ingredienser: kalmomasss, sukker,
kakaosmar, natwrlig Bourbon,
vaniljekorn.

Oprindelsa: Schweiz
Mindst holdbar til: 12.02,2012

De falgende spargsmal handler om din forstaelse af forskellig information pa fedsvarer.

Subjektiv forstaelse af markningselementer - del 1

| hvor haj grad mener du, at du forstar hvad felgende fedevaremazrker betyder .

Forstar
zlet ikke
1

hMeget
vigtig
4 5 G 7
Faorstar
fuld=sta=ndigt
ra
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Hwer portion af 25g indehobder
kcal sukker fodt ?ﬁtfl salt
140 13.5¢ 1lg (11 og

6 "U15XT 12287 130X 0%
af an voksens wajladands caglige indtag

FAIRTRADE

@ Stats-
kontrolleret
akalogisk

Subjektiv forstaelse af markningselementer - del 2

Page 23 0f 32

| hvor haj grad mener du, at du forstar betydningen af falgende informationer pa fedevarer?

Bedst far
Ingredienslisten
Mindst holdbar til

Sidste anvendelsesdato

Hwvor god er du til at se, om der er tilsa=tningsstoffer i en fedevare?

https://eu_qualtrics com/ControlPane ' PopUp_php?PopTvpe=SurveyPrintPreview & W

Forstar
fuldt
ud
B T

Meget
god
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Mindst holdbar til

Hvad betyder "Mindst holdbar til"?

MINDET HOLDaAR T

L

Fadevaren zkal veere anvendt senest denne dato.

'r

Sandt Falsk Ved ikke

Kvaliteten af fadevaren eri orden til og med denne dato.

Fodevaren kan spises efter den angivne date, safremt den lugter normalt og =ser fin
ud.

Cet betyder det samme som "Sidste anvendelzezdato”.

Fadevaran kan efter overskridelse af datoen udgare en sundhadsnsike.

Uanset om fadevarens emballage abnes, kan fedevaren alfid spises indtil denne
dato.

Sidste andvendelsesdato

Hvad betyder "Sidste anvendelsesdato™

SILESTE AN ERIDE L3 S0 0

d'L."I I'_ILJH‘J‘ KJ

sl

Sandt Falsk Wed ikke
Fodevaren skal vasre anvendt senest denne dato.
kvaliteten af fadevaren eri orden til og med denne dato.
Cet betyder det samme som “Mindst haldbar til".

Fodevaren kan spises efter den angivne dato, safremt den lugter nermalt og ser
fin wd.

Fodevaren kan efter overskridelse af datoen udgare en sundhedsnsike.

Uanzet om fedevarens emballage dbnes, kan fedevaren altid spises indtil denne
dato.

Bedst fer

5-04-2012

[
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Hvad betyder "Bedst far"?

E- DGTFL‘R

309220

Sandt Falsk “ed ikke
Fadevaren zkal veere anvendt senest denne dato
kvaliteten af fadevaren eri orden til og med denne dato.

Cet betyder det samme som “Mindst haldbar til".

Fodevaren kan spises efter den angivne dato, safremt den lugter nermalt og ser
fin wd.

Fodevaren kan efter overskridelse af datoen udgare en sundhedsnsike.

Uanset om fadevarens emballage abnes, kan fedevaren alfid spises indtil denne
dato.

Ingrediensliste

Hvad wviser en typisk ingrediensliste?

Sandt Falsk “ed ikke

Fodevarens indhold angivet i en tilfxldig raskkefzslge

Fadevareng indhold i en raskkefzlge efter vagt, hvor ferste ingrediens er den, der
er mest af.

Foadevarsns indhaold.
Kun fedevarens indhold af allergene (allergifremkaldende) ingredienzer.
Kun fedevarens indhold af tilsstningsstoffer.

Det er frivilligt hvilke ingredienser, der angives i ingredienzglisten.

Tilsetningsstoffer

Hvordan kan du se om der er tilsatningsstoffer i en fedevara?

Sandt Falzk Ved ikke

Tilsziningsstoffer kan vaere angivet i ingredienslisien med deres navn f.eks
sorbinsyre.

Tilstningsstoffer fremgér ikke nadvendigvis pa fodevaren, da det ikke er et krav
at oplyse.

Tilsztningsstoffer er alid angivet med E-nummer i ingredienslisten, f.eks E-200.

Tilsziningsstoffer kan vasre angivet | ingredienslisien mead deres E-nummer
feks. E-200.

https://eu qualtrics com/ControlPanel PopUp php?PopTvpe=SurvevPrintPreview& W1 25-04-201
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Indeholder fedevaren tilsstningsstofier. skal der pa bagsiden sta: "Indeholder
filsm=tning sstoffer”.

MNaglehullet

Hvad betyder fadevaremazrket nedenfor?

Fedevaren opfylder et eller flere krav om:

Sandt Falsk Wed ikke
Makzimumgrasnze for indhold af fedt.
Maksimumgranze for indhold af sukker
Makzimumgranze for indhold af sali.
Ekologisk produktion.
Maksimumgranse for indhold af masttet fedt.
Minimumgranse for indhold af fiber og fuldkem.
Ingen filsstningsstoffer.

Minimumgranse for indholdet af vitaminer og mineraler.

GDA

Hvad viser/betyder fpdevaremaerket nedenfor?

Hwer portion af 25g indeholder
kcal sukker fedt mettet salt

140 13,59 113 &g Og

6% FU1SRF 22X 0130800 0%
af en voksans velledende dagiige indtag

Sandt Falzk Wed ikke
Maerket viser fedevarens neeringsindhold i en portion.
Maerket garanterer, at fadevaren har et lavt indhold af fiedt.

Maerket garanterer, at fadevaren er sund.

Mzerket viser fadevarens naeringsindheld i procent af det daglige anbefalede
indtag for en voksen person

Maarket viser fedevarens naeringsindhold pr. 100 g.

Maerket garanterer, at fadevaren ikke indeholder filsstningsstoffer.

BOB

https://eu_qualtrics com/ControlPanel PopUp php?PopTyvpe=SurveyPrintPreview&WI. .. 25-04-2012
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Hvad betyder fedevaremazrket nedenfor?

Sandt Falsk Wed ikke
Kvaliteten af fadevaren er relateret til et bestemt geografisk omrade.

Fadevaren er fremstillet af traditionelle ravarer efter traditicnelle
produktionsmetoder eller har en fraditicnel sammensaeining.

Fodevaren stammer fra og er enten fremsztillzt eller forarbejdeat i et bestemt
geografisk omrade.

Fodevaren bédg stammer fra og er fremstillet og forarbejdet i et bestemt
geografisk omrade.

Fadevaran er skologizk produceret.

Fodevaren er ikke fremstillet i et afgra=nset geografisk omrade, men er
traditionel cg forzkellig fra lignende fedevarer.

@ikologi

Hvad betyder fgdevaremasrket nedenfor?

Stats
_— kontrolleret
akologisk

Sandt Falsk Ved ikke

Fadevaren er producerat helt uden pesticider.

Fodevaren er producerat med oget fokus pa dyrevelfsrd.

Fadevaren indeheclder ikke tilsainingsstoffer.

Fadevaren er producerat med minimal brug af sserligt tilladte pesticider.
Foadevaran er af eksira haj kvalitet.

Fadevaren er producerat i Danmark.

MSC

Hvad betyder fgdevaremazrket nedenfor?

CERTIFIEL

SUSTAINABLE -
SEAFOOD
MSsC |

AL L 09T

Sandt Falsk YVed ikke

Fizken er af haj kvalitet
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Fizken er fanget i et omrade med ingen eller meget lav forurening.
Fadevaren tz=ller med i det anbefalede indtag af fisk.

Crer tages i forbindelze med fiskeriet hensyn til fiskebestanden.

Der tages i forbindelze med fiskeriet hensyn il havets ekosystemer.

Fadevarzn indehelder ingen tilzatningsstoffer.

Fairtrade

Hvad betyder fgdevaremasrket nedenfor?

FAIRTRADE

Sandt Falsk Wed ikke
EBander og aroejders far en rimelig len.
Overskuddet fra salget af fedevaren gar fil U-lande.
Fadevaren er af haj kvalitei.
Bender og arbejdere har rimelige arbejdsvilkar.
Crer tages hensyn til miljaet under produkiionen af fadevaren.

Fodevaran er ekologisk produceret.

BGB

Hvad betyder fgdevaremasrket nedenfor?

Sandt Falsk Ved ikke
Fodevaren er ekologisk produceret.

Fodevaren bade stammer fra, er fremstillet og forarbejdet i et bestemt
geografisk omrade.

Fodevaren er fremstillet af traditionelle révarer efier radificnelle
produktionzmetoder eller har en fraditicnel sammensaining.

Kvaliteten af fadevaren er relateret til ef bestemt geografisk omrade.

Fodevaren stammer fra og er enten fremzfillet eller forarbejdet | et bestemt
geografisk omrade.

Fodevaran er ikke fremstillet | el afgrasnset geografisk omrade, men er
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traditionel og forzkellig fra lignende fedevarer.

GTS

Hvad betyder fadevaremaerket nedenfor?

Sandt Falzk Ved ikke
Fedevaren stammer fra og er enten fremstillzt eller forarbejdet i 2t bestemt .
geografisk omrade.
Fodevaren er fremstillet af traditionelle révarer efter tradificnelle
produktionsmetoder eller har n fradificnel sammeansaeining.
Fodevaren bédg stammer fra og er fremstillet og forarbejdet i et bestemt
geagrafisk omrade.
Fadevaren er gkologizk produceret.
Kvaliteten af fadevaren er relateret til &t geografisk afgreenset omrade. P
Fodevaren er ikke fremstillet i et afgraznset geografisk omrade, men er
traditionel og forzkellig fra lignende fedevarer.
eu logo
Hvzd betyder fgdevaremaerket nedenfor?
Sandt Falzk Wed ikke

Foadevaren er skologisk produceret.

Fadevaren indehclder ikke tilszeiningsstoffer.

Fodevarens kvalitet er relateret fil et geografisk afgra=nset omrade.
Fadevaren har et lavt indhold af fedt, sukker aog salt

Fodevaren er producerat med oget fokus pa dyrevelfard.

Crer tages hensyn til miljeet under produkiicnen af fadevaren.

Segmentering - intro

DEL 3 - HOLDNINGER
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De falgende spargzmal handler om din holdning til forskellige emner. Du vil her blive badt om at
vurdare forskellige udsagn og tage stilling til, hvorvidt du er enig eller uenig.

Segmentering - Sundhed

Hvor enig er du i udsagnene nedenfor?

Du kan svare med et tal fra 1 til 7, hvor 1 batyder "Jeq er helt uenig” og 7 betyder "Jeqg er helt enig”.
Du kan nuancere dine svar med tallene imellem.

Helt Helt
Uenig 2nig
1 2 3 4 5 & 7

Jeg er villig til at bruge ekstra tid pa mad i hverdagen for at f3 en stare
kulinarisk oplevelse

Jeg far inspiration til min madlavning fra udenlandske kekkener (f.eks.
det italienske kekken) og fra andre nye ideer.

Jeg spiser det, der er let filgengeligt uden at tage hensyn fil, om det er
sundi

Jeg er ikke villig fil at bruge ekstra penge pa at spise sundt

Jeg har opgivet at zage information om, hvad der er sundt at spise.

Cret interesserer mig ikke, hvad der er rigligh og forker i de forskellige
sundhadsdebatter.

Hvor enig er du i udsagnene nedenfor?

Du kan svare med et tal fra 1 til 7, hvor 1 batyder "Jeq er helt uenig” og 7 betyder "Jeqg er helt enig”.
Du kan nuancere dine svar med tallene imellem.

Helt Helt
Uenig 2nig
1 2 3 4 5 & 7

Jeg er villig til at bruge flere penge pd mad i hverdagen for 3t f3 en
starre kulinarizk oplevelze.

Drer er ikke ret megen infermation om sund kost, som man kan stole
pa.

Drer er for tiden 5a mange regler og retningslinjer for, hvad man bar
gpize, at det er umuligt at leve op til dem.

Jeg holder streng kontrol med, om det jeg spiser er sundi.

Jeg undersager allid, om der er videnskabeligt bela=g for at en
fedevare er sund.

Cer er alt for mange ekstreme holdninger om sund kost.

Overvejelzer om sundhed har betydning for alt, hvad jeg spiser.

Segmentering - Socialt ansvar

Hvor enig er du i udsagnene nadenfor?

Du kan svare med et tal fra 1 til 7, hvor 1 betyder "Jeqg er helt uenig” og 7 betyder "Jeq er helt enig”.
Du kan nuancere dine svar med tallens imellam.
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Det er vigtigt for mig at...

Helt
uEnig Helt

Arbejdere, der er invelveret | produkfion af produkter, har gode
arbejdsvilkar.

Der ikke anvendes bernearbejde i forbindelze med produkiion af
produkier.

Menneskerettighederne respekieres i forbindelse med produktfion af
produkier.

Sma producenter har en fair adgang til international handel.

Segmentering - dyrevelfard

Hvor enig er du i udsagnene nedenfor?

Du kan svare med et tal fra 1 til 7, hvor 1 betyder "Jeq er helt uenig” og 7 betyder "Jeq er helt enig”.
Du kan nuancere dine svar med tallene imellem.

Helt Helt
uenig enig
1 2 3 4 5 B 7

Det er nadvendigt at skaerpe reglerne for behandlingen af dyr i
landbruget.

Generelt set har mennesker for lidt respeki for dyrs livekvalitet.

Det er i orden at bruge dyr til at teste forbrugsvarer som f.eks. sabe,
kesmetik og rengeringsmidler.

Det er vigtigt, at de fedevarer jeg normalt spiser, er blevet fremstillet
pa en sadan made, af dyrenes rettigheder er blevet overholdt

Deter u'jgtigt: at de fedevarer jeg normalt spiser, er blevet fremstillet
pa en gadan made, at dyr ikke har vasret udsat for smerte.

Sa lz=nge dyr ikke udssttes for smerte, bor mennesker vaere i stand
til at bruge dem il hvilket som helst farmal.

Det er i orden at have sportsjagt af dyr som hobby.

Landbrug med dyrebessstninger rejser alvorlige etiske spargsmal
omkring behandlingen af dyr.

Segmentering - Milja1

Hvor enig er du i udsagnene nedenfor?

Du kan svare med et tal fra 1 til 7, hvor 1 betyder "Jeq er helt uenig” og 7 betyder "Jeqg er helt enig”.
Du kan nuancere dine svar med tallene imellem.

Helt Helt
uenig 2nig
1 2 3 4 5 6 7

Maturens balance er stzerk nok il at klare pavirkningeme fra moderne
industrinationer.

Hvis tingene forssetter som nu, vil vi snar cpleve en stor
miljokatastrofe.

At menneskeheden star overfor en sakaldt "miligkrise” er starkt
overdrevet.
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Jorden er som et rumfartaj med meget begraanset plads og
begraensede ressourcer.

Mennesker misbruger miljzet i stort omfang.

Segmentering - Miljs2

Hwvor enig er du i udsagnene nadenfor?

Du kan svare med et tal fra 1 til 7, hver 1 batyder "Jeg er helt uenig” og 7 betyder "Jeg er helt enig”.
Du kan nuancere dine svar med tallene imellem.

Det er vigtigt for mig at...

Helt

ugnig Helt
enig

Dve fadevarer, jeg normalt spiser er blevet fremstillet pa en sidan
made, at det ikke har forstyrret naturens balance.

De fedevarer, jeg normalt spiser er blevet pakket pa en miljigvenlig
made.

De fedevarer, jeg normalt spiser er blevet filberedt pa en miljavenlig
made.

Afslutning

Tak for din deltagelse i undersagelsen. Det ar en stor hjaelp for vores videre arbejde.

Som tak for din hjzelp far du 200 point indsat pa din YouGov-konto. Pointene bliver indsat pa din
konto, nar hele undersegelsesforlabet er afsluttet. Det betyder, at du ferst kan se pointene pa din
konto pa et tidspunkt inden for de nasste to uger.

For at fa dine point skal du her skrive den email-adresse. du er registreret med i YouGov panelet. Det
var den email-adresse, vi viste dig pa ferste side i undersagelsen.

Min e-mailadresse i YouGov-panelst;
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BILAG 5: BESKRIVELSE AF DE ENKELTE MZARKNINGSELEMENTER

MZERKNINGS-
ELEMENT

BESKRIVELSE

KILDE

"Mindst holdbar til”

Datoen for varens holdbarhed skal naesten altid fremgé af feer-
digpakkede fgdevarer - undtagelser er fgdevarer som frisk frugt
0g grent, vin, salt, sukker mv.

"Mindst holdbar til", er den dato, hvortil producenten indestar for,
at fgdevaren har den rette kvalitet.

Meerkning af en fgdevare med "Mindst holdbar til” betyder ikke, at
fadevaren forventes at blive sundhedsskadelig efter denne dato.
Denne holdbarhedsmaerkning er udtryk for, hvor laenge fgdeva-
ren har den rette kvalitet. En fadevare maerket med en "Mindst
holdbar til"-dato ma derfor ikke g& hen og blive sundhedsskadelig
ved udlgb af denne dato. Som det ligger i udtrykket, er det den
dato, som fgdevaren som minimum kan holde sig til — alts& hvor
fedevaren som minimum stadig har den rette kvalitet.

Er datoen for "Mindst holdbar til" overskredet, ma varen ikke
seelges. Danmark er det eneste land i EU, hvor man har et forbud
mod at seelge fadevarer, hvis "Mindst holdbar til"-dato er over-
skredet. | andre EU-lande er det muligt for butikkerne at seelge en
fadevare, hvis "Mindst holdbar til"-dato er overskredet.

Fadevarestyrelsen (2012).

http://www.foedevarestyrelsen.
dk/Foedevarer/Maerkning/Faer
digpakkede foedevarer/Sider/f

orside.aspx

"Sidste anvendel-

Datoen for varens holdbarhed skal naesten altid fremgéa af feer-

Fadevarestyrelsen (2012).

sesdato” digpakkede fgdevarer - undtagelser er fgdevarer som frisk frugt http://www.foedevarestyrelsen.
og grent, vin, salt, sukker mv. dk/Foedevarer/Maerkning/Faer
digpakkede_foedevarer/Sider/f
"Sidste anvendelsesdato” anvendes pa fedevarer, som er meget | orside.aspx
let fordeervelige, og som derfor efter en kort periode kan udggre
en umiddelbar risiko for menneskers sundhed.
En fedevare, som maerkes med "Sidste anvendelsesdato”, for-
ventes som udgangspunkt at blive sundhedsskadelig efter denne
dato. Fgdevarestyrelsen anbefaler derfor, at man ikke indtager
fadevarer, som har overskredet denne datomaerkning.
"Bedst fgr” "Bedst fgr” betyder det samme som "Mindst holdbar til”. Fadevarestyrelsen (2012).

Holdbarhedsangivelsen "Mindst holdbar til” stammer fra EU-
lovgivningen og er den danske overseettelse af direktiv-teksten
og svarer saledes til "best before”, "best for” osv. "Mindst holdbar
til” betyder altsa det samme som "best before”. Man ma i dansk
holdbarhedsmeerkning ikke anvende udtryk som "Bedst far".

http://www.foedevarestyrelsen.
dk/Foedevarer/Maerkning/Faer
digpakkede foedevarer/Sider/f

orside.aspx

Ingrediensliste

Mad, der er lavet af flere forskellige ravarer (ingredienser), skal
meerkes med en sakaldt ingrediensliste. | ingredienslisten skal
rAvarerne sta i reekkefalge efter faldende veegt dvs. det der er
mest af i varen skal sta gverst pa listen.

Fadevarestyrelsen (2012).

http://www.foedevarestyrelsen.
dk/Foedevarer/Maerkning/Faer
digpakkede foedevarer/Sider/f

orside.aspx
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Tilsaetningsstoffer

Med enkelte undtagelser skal der altid oplyses om tilsaetnings-
stoffer. Indholdet af tilseetningsstoffer skal fremga af ingrediensli-
sten, og der skal bade st&, hvilken kategori af tilseetningsstoffer,
der er brugt, f.eks. 'konserveringsstoffer', og tilsaetningsstoffets
betegnelse. Som betegnelse kan enten bruges et navn ('sorbin-
syre") eller et nummer ('E 200').

Fadevarestyrelsen (2012).

http://www.foedevarestyrelsen.
dk/Foedevarer/Maerkning/Faer
digpakkede_foedevarer/Sider/f

orside.aspx

Ngglehulsmeerket

Ngglehullet er Fgdevareministeriets officielle ernaeringsmaerke.
Kun fadevarer, der bidrager til en sund og varieret kost, kan blive
Ngglehulsmeerket. Slik, is, sodavand og lignende varer kan ikke
blive meerket.

Afheengig af fadevarekategori lever ngglehulsmeerkede fadevarer
op til et eller flere krav for indholdet af:

- Fedt

- Meettet fedt

- Sukker

- Salt

- Kostfibre og fuldkorn

Fadevarestyrelsen (2012).
http://www.altomkost.dk/Servic
es/Nyhedsrum/Nyheder/2009/k
ig_efter noeglehulsmaerket.ht
m

Ngglehulsbekendggarelsen
(2012).
http://www.noeglehullet.dk/NR/
rdonlyres/4F445AB0-0021-
41A5-BE95-
11682ED52411/0/Noeglehulsb
ekendgoerelsen_februar 2012

-pdf

GDA-maerkning

GDA star for Guideline Daily Amount - eller p& dansk "vejledende
dagligt indtag".

GDA er en meerkning, der viser indhold af energi, sukker, fedt,

DI Fgdevarer (2012).
http://www.gdainfo.dk/home/for
bruger/hvad-er-gda/hvad-er-

gda.aspx

Calori

aories meettet fedt og salt i en portion mad eller drikke. Samtidig vises

112 indholdet i forhold til en maengde, der er passende at spise pa en
dag.

6%
GDA er fgdevareindustriens egen maerkning af fadevarer og er et
supplement til naeringsdeklarationen per 100 g/ml. Maerkningen
er blevet til som et frivilligt initiativ p& europaeisk plan.

BOB-meerket Beskyttede oprindelsesbetegnelser forkortes BOB. Betegnelsen Fadevarestyrelsen (2011).

angiver, at en fgdevare eller et landbrugsprodukt bade stammer
fra og er fremstillet, forarbejdet og tilvirket i det pageeldende om-
rade. Eksempler herpd er Camembert de Normandie og Parma-
skinke.

Hvis en betegnelse er beskyttet, ma den kun bruges pa fadevarer
eller landbrugsprodukter, der stammer fra OG er produceret i et
neermere defineret omrade.

http://www.foedevarestyrelsen.
dk/Foedevarer/Foedevarekvalit
et/Beskyttede%20bet.%2000%
20traditionelle%20specialiteter/
Sider/forside.aspx

BGB-meerket

Beskyttede geografiske betegnelser forkortes BGB. Betegnelsen
angiver, at en fgdevare eller et landbrugsprodukt stammer fra og
enten er fremstillet, forarbejdet eller tilvirket i et afgreenset geo-
grafisk omrade. Eksempler herpa er Esrom, Danablu, Lamme-
fjordsgulerod og Bayonneskinke.

Hvis en betegnelse er beskyttet, ma den kun bruges pa fadevarer
eller landbrugsprodukter, der stammer fra, ELLER er produceret i
et nzermere defineret omrade.

Fadevarestyrelsen (2011).
http://www.foedevarestyrelsen.
dk/Foedevarer/Foedevarekvalit
et/Beskyttede%20bet.%2000%
20traditionelle%20specialiteter/
Sider/forside.aspx
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GTS-meerket

Garanterede traditionelle specialiteter forkortes GTS. Betegnel-
sen angiver, at en fgdevare eller et landbrugsprodukt er produce-
ret ved hjeelp af traditionelle ravarer efter traditionelle produkti-
onsmetoder eller har en traditionel sammensaetning.

Hvis en betegnelse er beskyttet, ma den kun bruges pa fadevarer
eller landbrugsprodukter, der er fremstillet ved hjeelp af traditio-
nelle ravarer og/eller forarbejdningsmetoder.

Fadevarestyrelsen (2011).
http://www.foedevarestyrelsen.
dk/Foedevarer/Foedevarekvalit
et/Beskyttede%20bet.%62009%
20traditionelle%20specialiteter/
Sider/forside.aspx

@-meerket

¥ Stats-
@ kontrolleret
ekologisk

@-meerket med teksten 'Statskontrolleret gkologisk' viser at en
fodevare er gkologisk produceret og kontrolleret af danske myn-
digheder, men ikke ngdvendigvis produceret i Danmark.

@kologiske fgdevarer er fremstillet efter principper, der tager
hensyn til milig og dyrevelfeerd. Der méa saledes kun anvendes
seerligt tilladte pesticider — og kun i seaerlige situationer - og en
reekke detaljerede regler sikrer, at dyr har mulighed for naturlig
adfaerd — herunder frisk luft og daglig motion.

Fadevarestytrelsen (2011).
http://www.foedevarestyrelsen.
dk/Foedevarer/Oekologi/O_ma
erket/Sider/forside.aspx

Fadevarestyrelsen (2011).

http://www.foedevarestyrelsen.
dk/Foedevarer/Oekologi/Okolo
giske_fodevarer/Sider/forside.a

spx

EU’s gkologi- Nar en fgdevare er maerket med EU's gkologimaerke, viser det, at | Fgdevarestyrelsen (2012).
maerke varen er gkologisk og er produceret samt kontrolleret efter ret- http://www.foedevarestyrelsen.
ningslinjerne i EU's gkologiforordning. Reglerne for gkologisk dk/Foedevarer/Oekologi/eus_o
produktion er beskrevet under beskrivelsen af @-maerket. eko_logo/Sider/forside.aspx
Fra 1. juli 2010 er det obligatorisk at anvende EU's nye gkologi-
logo p& meerkningen af gkologiske fgdevarer, der pakkes eller
meerkes inden for EU
MSC-meerket MSC-meerket (Marine Stewardship Council) er en uafheengig Konkurrence- og

international maerkningsordning for miljgvenligt og baeredygtigt
fiskeri.

Produkter med MSC-maerke er fremstillet af ikke-
udrydningstruede fisk og under hensyn til, at havets biodiversitet
bevares. Fiskeriaktiviteten skal saledes ligge pa et niveau, som
er beeredygtigt for fiskebestanden, og fiskeriet skal drives pa en
sadan made, at det gkosystem, som fiskeriet er afhaengigt af,
bevarer sin struktur, produktivitet, funktion og mangfoldighed.

Forbrugerstyrelsen (2011).
http://www.forbrug.dk/Maerknin

gsquide/msc

Marine Stewardship Council
(2012).
http://www.msc.org/om-
os/standarder/mscs-

miljostandard

Fairtrade-meerket

FAIRTRADE

Fairtrade-maerket er en international maerkningsordning for
Fairtrade. Maerket betyder, at bgnder far en fair betaling for deres
ravarer, og at arbejds- og levevilkarene for nogle af verdens
fattigste bgnder og arbejdere skridt for skridt forbedres.

Miljzet skanes desuden i produktionen. Der arbejdes pa at for-
hindre, at produktionen gdelaegger naturen i omradet, og der
arbejdes med at beskytte jorden og vandlgbene. Fairtrade under-
stgtter desuden bgnderne i gradvist at omlaegge deres produkti-
on til gkologi - blandt andet gennem et seerligt tilleeg for gkologi-
ske ravarer.

Fairtrade Meerket (2012).
http://fairtrade-maerket.dk/bag-
om-maerket/maerket-der-gor-
en-forskel/
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BILAG 6: RESPONDENTER — DEMOGRAFISKE KARAKTERISTIKA

DEMOGRAFISKE KARAKTERISTIKA N %
Antal 646
Ken

Meend 294 45,5

Kvinder 352 54,5
Alder

18-35 205 31,7

36-50 223 34,5

51-65 218 33,7
Uddannelse**

Folkeskole 50 7,7

Ungdomsuddannelse 99 15,3

Teknisk og kort videregdende uddannelse 206 31,9

Mellemlang og lang videregdende uddannelse 287 44,4
Beskeeftigelse
Arbejder, fagleert 63 9.8
Arbejder, ufaglaert 32 50
Funktionzer/tienestemand o1 14.1
Hgjere funktionaer/tjenestemand 202 313
Selvsteendig 25 3.9
Studerende 91 141
Pensionist/efterlgn 70 108
Andet 29 45
Arbejdslas 43 6.7
BMI*
Undervaegtige: BMI < 18,5 kg/m? 10 15
Normalvaegtige: BMI: 18,5 - 24,9 kg/m? 297 46,0
Overvaegtige: BMI: 25 - 29,9 kg/m? 199 31,6
Sveert overvaegtige: BMI > 30 kg/m? 123 19,6
Fadevareallergi

Ja 68 10,5

Nej 563 87,2

Ved ikke 15 2,3
Husstandsindkomst far skat**

0-399.999 218 33,7

400.000-799.999 243 37,6

800.000+ 104 16,1
Bgrn under 12 ar

0 510 78,9

1 74 11,5

2+ 62 9,6

* BMI kunne ikke beregnes for alle, da det ikke var alle respondenter der oplyste hgjde og veegt.
** Respondenter der svare ved ikke/gnsker ikke at oplyse fremgar ikke.
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BILAG 7: SELVVURDERET FORSTAELSE — FORDELING AF SVAR
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BGB-market
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BILAG 8: RESULTATER FRA CONJOINT-ANALYSEN

Holdbarhedsangivelse Nej -0,436 - 0,256 17,1 % 19,0 %
MHT 0,196 0,093
SA 0,239 0,163

Angivelse af oprindelse Nej - 0,143 - 0,040 7,3% 3,6 %
Ja 0,143 0,040

Ingrediensliste NEJ -0,523 -0,234 26,6 % 21,2%
Ja 0,523 0,234

Angivelse af tilseetningsstoffer | Nej -0,103 - 0,049 52 % 4,4 %
Ja 0,103 0,049

ngglehulsmaerket Nej -0,120 6,1 %
Ja 0,120

GDA-meerkning Nej - 0,338 - 0,262 17,1 % 23,8 %
Ja 0,338 0,262

BOB-maerket Nej - 0,115 - 0,058 5,8 % 5,3%
Ja 0,115 0,058

@-meerket Nej -0,178 -0,134 9,0 % 12,1 %
Ja 0,178 0,134

MSC-maerket Nej -0,112 57%
Ja 0,112

Fairtrade-maerket Nej -0,117 10,6 %
Ja 0,117

MHT: Mindst holdbar til, SA: Sidste anvendelsesdato.
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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 hovedomréde eller et meget betydende
delomréde:

Institut for Husdyrvidenskab

Institut for Fedevarer

Institut for Agrogkologi

Institut for Ingenigrvidenskab

Institut for Molekylcerbiologi og Genetik

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



RESUME

Denne rapport om forbrugernes forstéelse og oplevede relevans af meerkningselementer pd fedevarer er et led i "Aftale
mellem Aarhus Universitet og Fedevareministeriet om udferelse af forskningsbaseret myndighedsbetjening m.v. ved Aarhus
Universitet”. Rapporten er baseret pd en spergeskemaundersagelse blandt danske forbrugere og afdcekker forbrugernes
forstéelse af udvalgte obligatoriske og frivillige mcerkningselementer pd fedevarer. Endvidere belyses det hvilke af disse
meerkningselementer, forbrugerne tillcegger sterst betydning i vurderingen af fadevarer.
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