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Forord

Erncerings- og sundhedsanprisninger pd produkter kan hjcelpe forbrugere til at finde fedevarer med gavn-
lige erncerings- og sundhedsrelaterede egenskaber og pd den mdade bidrage til at forbrugeren foretager et
valg, som er gavnligt for sundheden.

| Danmark er Neglehulsmcerket blevet anvendt til at indikere et bedre ernceringsmaessigt valg, og langt de
fleste forbrugere kender i dag Neglehulsmcerket.

De fleste forbrugere opfatter produkter med Naglehullet som et sundere valg, men undersagelser tyder pd,
at der er en vis usikkerhed om, hvad Naglehulsmcerket indebcerer. Endvidere er nogle forbrugere skeptiske
omkring den sundhedsmcessige veerdi af neglehulsmcerkede produkter og det er ikke tydeligt, at Neglehul-
let @ger interessen for de mcerkede produkter.

Bl.a. p& den baggrund har Fedevarestyrelsen bedt DCA - Nationalt Center for Fedevarer og Jordbrug om
at undersege Neglehulsmcerkets rolle i forbrugernes beslutningsprocesser, iscer i relation til hvordan Negle-
hullet indgdar i forbrugeres beslutningstagning inden for og pa tveers af forskellige produktkategorier.

Undersegelsen er udfert af forskere fra MAPP Centret, Institut for Virksomhedsledelse ved Aarhus Universitet.
Niels Halberg

Direktar, DCA - Nationalt Center for Fadevarer og Joradbrug
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1 Sammenfatning

Formal: Undersagelsen har til formdl at afdaekke Neglehulsmaerkets rolle i danske forbrugeres beslutnings-
processer, hvorvidt Neglehullet @ger eller formindsker produktets vcerdi i forbrugernes opfattelse, samt om
nogle forbrugere ligefrem oplever Ngglehullet som noget negativt ved produktet, og om opfattelsen af-

hcenger af typen af produkt.

Metode: Til at undersage forbrugernes opfattelse og anvendelse af Neglehulsmcerket blev et spargeskema
udformet. Der blev blandt andet spurgt ind til deltagernes umiddelbare associationer med mcerket, viden
om og opfattelse af mecerket, samt deltagernes faktiske anvendelse af Neglehulsmcerket i indkebssituatio-
nen. Spergeskemaet blev distribueret online til et repraesentativt udsnit af befolkningen. De indsamlede
data blev gennemgdet og renset, og 1047 besvarelser endte med at danne grundlag for undersagelsens

resultater.

Resultater: Generelt, var deltagernes opfattelse af Neglehulsmcerket overvejende positiv. Igennem en "as-
sociationstest” viste det sig blandt andet, at flere associerede Naglehulsmeerket med positive felelser. Hele
69 % af deltagernes umiddelbare associationer med mcerket blev vurderet som vcerende positive, mens

kun 8 % af associationerne var negative, og 23 % var neutrale.

Anvendelsen og opfattelsen af Neglehulsmcerket varierede blandt deltagerne. Baseret pd dette, blev fire
forbrugertyper identificeret: de, der som udgangspunkt veelger Neglehulsmecerkede produkter; de der "svin-
ger” (bade veelger og fraveelger specifikke Neglehulsmeerkede produkter); de, der som udgangspunkt fra-
veelger Ngglehulsmcerkede produkter; og de, der generelt ikke lcegger meerke til Neglehullet. "Veelger'-
gruppen var den sterste, og bestod af godt halvdelen (52,2 %) af undersagelsens deltagere, mens "Svinger’-
gruppen bestod af 15,6 % af deltagerne. Kun 6,4 % indikerede, at de som udgangspunkt aktivt undgdar Neg-
lehullet, mens hele 25,8 % indikerede, at de slet ikke bemcerker mcerket pd produkterne. De to ferstncevnte
grupper ("Veelger” og "Svinger”) var de grupper, der var mest positive over for Neglehulsmaerket. Herudover,
var de generelt mere interesserede i ernceringsinformation og sundhed end de andre to grupper, og priori-
terede ogsd sundhed haijt, ndr det kom til madvalg. Selvom de to sidstncevnte grupper forholdt sig mindre
positivt over for Neglehullet, og var mindre interesserede i erncerings- og sundhedsmaessig information, s&
var begge grupper alligevel forholdsvis neutrale over for maerket i de fleste henseender. "Undgar’- og "Be-
mcerker ikke”-grupperne var dog ogsd i hejere grad i tvivl om, hvad Neglehulsmcerket star for, og hvilke

sundhedsmacessige aspekter det indebcerer.



Det viser sig desuden, at der er forskel pd opfattelsen og anvendelsen af Naglehulsmcerket afhcengigt af
produkttype, men Naglehullet lader til at blive valgt inden for mange forskellige produktkategorier. Ligele-
des indikerede deltagerne, at Neglehullet tilferte veerdi til mange forskellige produkttyper - nogle mere end
andre. Iscer mente deltagerne i mindre grad, at Neglehullet var veerdifuldt pd produkter, der opfattes som
usunde. | Bemcerker ikke”- og "Undgdr’-grupperne var der generelt fcerre, der mente, at Neglehullet er veer-

difuldt for forbrugere pé& de forskellige listede produkter, end blandt de andre to forbrugertyper.

Konklusion: Naglehullet opfattes og bruges forskelligt, men forbrugerne er generelt positivt stemte over for
mcerket, og sterstedelen gar da ogsd i stort omfang efter at veelge Naglehulsmcerkede produkter. Cirka en
fierdedel lcegger dog generelt slet ikke mcerke til om produkterne bcerer meerket eller ej - men eftersom
gruppen ikke lcegger mcerke til Neglehullet, vil de sandsynligvis komme til at veelge produkter, der beerer
mcerket, selvom de ikke er bevidste omkring dette i deres valg. Herudover findes der dog ogsd et lille seg-
ment, der indikerer, at de, s& vidt muligt, aktivt undgdr Neglehullet. Det viste sig, at "Bemcerker ikke”-gruppen
som udgangspunkt var ganske ligeglade med sundhed og ernceringsinformation generelt, mens "Vcelger'-
gruppen i hejere grad kigger efter og interesserer sig for flere forskellige ernceringsinformationer. Dog prio-
riterede forbrugerne generelt smagen hojest i deres madvalg - efterfulgt af sundhed blandt "Veelger”- og
"Svinger’-grupperne, mens "Undgdr’- og "Bemcerker ikke”-grupperne derimod prioriterede pris hojere end
sundhed.

Til trods for forskellige opfattelser, er der sandsynligvis potentiale for at ege den positive opfattelse af mecer-
ket blandt de grupper, der enten undgar eller er uopmaerksomme pd Naglehullet, men de to grupper udger
forskellige udfordringer. For "Undgar’-gruppen ligger Neglehulsmcerkets udfordring i at overbevise om, at
Naglehullet indikerer et sundere valg, men det er ikke ensbetydende med, at man skal g& p& kompromis
med smag. "Bemcerker ikke"-gruppen er uinteresseret i sundhed, og at ege motivationen for sundhed blandt

denne gruppe lader til at veere den sterste udfordring.



2 Abstract

Purpose: The purpose of this study is to look into the role of the Keyhole Iabel in Danish consumers’ decision
making processes; whether the Keyhole increases or decreases a product’s value in the eyes of the con-
sumers, and if some consumers even experience the Keyhole as a negative feature, and whether the per-

ception depends on the type of product.

Method: Consumers’ perception and use of the Keyhole label was studied with a questionnaire. Participants
were asked about their immediate associations with the label, knowledge about and perceptions of the
label, as well as the participants’ actual use of the Keyhole when grocery shopping. The survey was distrib-
uted online to a representative sample of the population resulting in1074 complete responses after cleaning

the data.

Results: Participants’ perceptions of the Keyhole label were predominantly positive. A word association task
revealed that several associated the Keyhole label with positive connotations and feelings. As many as 69
% of the participants’ immediate associations with the label were evaluated as being positive, while only 8

% of the associations were negative and 23 % were neutral.

The use and perception of the Keyhole Iabel varied among the participants. Based on this, four consumer
types were identified: those who generally choose Keyhole-labeled products; those who "swing” (both se-
lect and deselect specific Keyhole-labeled products); those who initially opt out of Keyhole-labeled prod-
ucts; and those who generally do not notice the Keyhole. The “Chooser” group was the largest, and consisted
of just over half (52.2 %) of the survey participants, while the “Swing” group consisted of 15.6 % of the
participants. Only 6.4 % indicated that they actively avoid the Keyhole, while as many as 25.8 % indicated
that they do not notice the label on the products at all. The first two groups (“Choose” and “Swing” group)
were the groups that were most positive about the Keyhole Iabel. Aside from this, they were generally more
interested in nutritional information and health than the other two groups, and they also prioritized
healthiness higher in food choices. Although the two latter groups were less positive towards the Keyhole,
and were less interested in nutritional and health information, both groups were still relatively neutral
towards the label in most respects. However, the "Avoid” and "Do not notice” groups were also more in doubt

about what the Keyhole label stands for and what health aspects it entails.

It also turns out that there is a difference in the perception and use of the Keyhole label depending on the
product type, but the Keyhole seems to be chosen within many different product categories. Likewise,
participants indicated that the Keyhole added value to many different product types - some more than

others. In particular, participants to a lesser extent felt that the Keyhole was valuable on products that are

10



perceived as being unhealthy. In the "Do not notice” and "Avoid” groups, there were generally fewer people
who thought that the Keyhole was valuable to consumers on the listed products than among the other two

consumer types.

Conclusion: The Keyhole is perceived and used differently, but consumers are generally positive about the
label, and the majority to a great extent report to choose Keyhole-labeled products. However, about a
quarter generally do not notice whether the products carry the label or not - but since the group does not
notice the Keyhole, they are likely to choose products with the label without being aware of it in their
choices. In addition, there is also a small segment that indicates that they, as often as possible, actively avoid
the Keyhole. It was found that the "Do not notice” group generally was quite indifferent to health and
nutritional information in general, while the "Choosers” to a greater extend are looking for and interested in
different nutritional information. Yet, consumers generally regarded taste as the highest priority when buying
food followed by health in the “choose” and “swing” groups, whereas for “avoid” and “do not notice” price

preceded health.

There is potential to promote positive perception of the Keyhole in the two groups that either avoid or do
not notice the label, but the challenges to do this differ between the groups. When targeting the avoiders,
the challenge is to convince that Keyhole indicates a healthier choice and does not create a conflict
between health and taste. The “Do not notice” group has low health interest and rousing the health

motivation among this group seems to be the biggest challenge.
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3 Baggrund og formal

| Danmark er Neglehulsmcerket blevet brugt til at indikere et bedre ernceringsmaeessigt valg inden for en
produktkategori, og mcerket er udbredt i flere produktkategorier. Neglehullet kan anvendes indenfor 33

produktkategorier - dog ikke "usunde” produktkategorier som for eksempel slik, chips, sodavand.

Langt de fleste danskere kender til det lille greanne mcerke, og forbinder det da ogs& med et sundere valg
(YouGov, 2017). Dog tyder noget pd, at der er en vis usikkerhed hos forbrugerne om, hvad Naglehulsmaerket
implicerer, og at nogle forbrugere er skeptiske omkring den sundhedsmcessige veerdi af Neglehulsmcer-
kede produkter (Neurmann, et al., 2014; Bjérnsson et al., 2015). Desuden har sundhed varierende betydning
for forskellige forbrugerne, selvom sundhed normalt ncevnes blandt de fire hoveddarsager til valg af mad
(Kearney et al., 1997). Den mulige manglende interesse omkring Naglehullet kan eventuelt skyldes, at nogle
forbrugere anvender hele produktkategorier som sundhedsindikatorer, og derfor ikke bemcerker forskelle i
sundhed inden for produktkategorien (Orquin & Scholderer, 2015). Desuden kan en sdkaldt "unhealthy =
tasty intuition” betyde, at forbrugere forbinder usunde produkter med bedre smag, og derfor ogs& omvendt
potentielt opfatter sunde produkter som mindre smagfulde, og fravcelger dem af denne grund (Raghuna-
than et al., 2006).

Denne undersagelse har sdledes til formdl at se ncermere pd Neglehulsmaerkets rolle i forbrugernes beslut-
ningsprocesser, iscer i relation til hvordan Naeglehullet indgdr i forbrugeres beslutningstagning inden for og
pa tveers af forskellige produktkategorier. Dette gares gennem en spergeskemaundersagelse, som vil inklu-
dere spergsmdl om, hvordan forbrugere forholder sig til Neglehulsmcerket, nér de trceffer valg. Der mdles
overordnet pd Naglehulsmeerket, men ogsd pd bestemte produktkategorier, da tidligere data viser forskelle
inden for produktkategorierne. Selvom de fleste publicerede studier indikerer, at Neglehullet @ger sund-
hedsopfattelsen af produkter, kan der vcere andre faktorer som for eksempel smag, bekvemmelighed eller
pris, der er vigtigere, ndr forbrugere trceffer valg. Vi vil altsd undersage, hvilken rolle Naeglehullet spiller, nér
forbrugerne prioriterer mellem forskellige produkter, hvorvidt produkter med Neglehullet @ger eller formind-
sker produktets veerdi i forbrugernes opfattelse, om forbrugerne ligefrem oplever Naglehullet som noget

negativt ved produktet, samt om dette afhcenger af produkttype.

Da undersagelsen bliver udfert pd et stort repraesentativt udsnit af den danske befolkning, vil vi herigennem
kunne f& et estimat pd, hvordan forbrugerne generelt anvender og opfatter Neglehullet. Vi vil sGledes have
en baseline for, hvor mange, der er positivt stemt over for, og aktivt vaelger Neglehullet, ndr de handler.
Undersggelsen vil ligeledes give indblik i, hvor mange, der ikke navigerer/prioriterer efter Neglehullet, og
hvor mange, der ligefrem bevidst undgdr produkter med Naglehulsmcerket - bdde generelt og inden for

forskellige kategorier.
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4 Forbrugernes opfattelse af Naglehulsmcaerket

| lobet af en almindelig indkabstur, bliver de danske forbrugere praesenteret for en lang rcekke informatio-
ner, herunder erncerings- og sundhedsanprisninger samt mcerkninger af forskellig karakter. Mcerker og an-
prisninger har til formdl at guide forbrugeren til at treeffe et informeret valg. Vi ved dog ikke med sikkerhed,
om de mange mcerker og anprisninger altid er effektive i forhold til at guide forbrugerne, og dermed virker

efter hensigten. | denne rapport vil der udelukkende vcere fokus p& Neglehulsmcerket.

Naglehulsmcerket er et fcelles nordisk ernceringsmeerke, der har til formdl at hjcelpe forbrugerne til, pd en
enkelt made, at veelge sundere fedevarer, ndr de handler (Fedevarestyrelsen)'. Neglehullet kan findes pd&

fronten af 33 produktkategorier inden for disse 11 fedevaregrupper (Milje- og Fedevareministeriet, 2018):

e Gronsager, frugt, bcer og nedder;

e Mel, grynogris;

e Grod, bred og pasta;

o Mcelk, syrnede mcelkeprodukter og vegetabilske alternativer;
o Ost og vegetabilske alternativer;

e Madfedt og olier;

e Fiskevarer og produkter af fiskevarer;

o Kaod og kedprodukter;

e Vegetabilske produkter;

e Fcerdigretter mm.;

e Dressinger og saucer.

Naglehulsmcerket kan benyttes til at markedsfere produkter i de ovenstdende fedevaregrupper, hvis de
opfylder forskellige kriterier, der relaterer siqg til blandt andet indhold af fedt, sukkerarter, kostfibre og salt
(Milje- og Fedevareministeriet, 2018). Det er kun fedevarer, der bidrager til en sund og varieret kost, der kan

tildeles Naglehulsmcerket (Fedevarestyrelsen)’.

1 https://www foedevarestyrelsen.dk/Selvbetjening/Guides/Sider/Hvordan _bruger _jeq Noeglehulsmaerket.aspx Tilgéet 16.11.20.
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4.1 Hvem vcelger Neglehulsmcerket - og hvorfor?

Hele 94 % af danske forbrugere kender Neglehulsmcerket, ifalge en undersegelse foretaget af YouGowv i
2017, baseret p& 1825 internetinterview (computer-assisted web interview) med voksne over 18 ar (You-
Gov, 2017). Ser man ncermere pd denne del af forbrugerne, betragter 65 % produkter med Naglehullet som
et sundere valg. Undersggelsen viste desuden, at 46 % af danskerne som minimum, i nogen grad, gér efter
at veelge produkter med Naglehullet, nér de kaber fedevarer, og at 58 % vcelger Neglehulsmcerkede pro-
dukter, fordi det er et sundere valg (YouGov, 2017). Et studie af Smed et al. (2017) viste, at der i husstande
med bern var mindre sandsynlighed for at kebe Neglehulsmcerkede produkter sammenlignet med andre
typer husholdninger. Studiet viste ogsd, at det at bo i byen var med til at @ge sandsynligheden for at kebe
visse typer Neglehulsmcerkede produkter, og at en hgjere uddannelse hang positivt sammen med keb af
Neglehulsmcerkede varer. Dog konkluderede studiet, at disse karakteristika havde lav forklaringsveerdi, og
det blev papeget, at andre, underliggende faktorer, sédsom forbrugerens fokus p& sundhed, nok har sterre
betydning end socio-demografiske forhold. Desuden kan det her bemcerkes, at betydningen af ordet "sund-

hed” - og opfattelsen af, hvad sundhed indebcerer - kan variere blandt forbrugerne.
41.1  Viden om og opfattelse af Neglehullet

YouGovs studie (2017) peger pd, at de fleste danskere har kendskab til Neglehulsmaerket og har haft det
siden 2012. | undersggelsen havde 94 % kendskab til maerket; men at have kendskab til meerket er ikke
ensbetydende med, at man forstar, hvad mcerket betyder. Ifalge samme undersagelse, var det nemlig blot

30 % af danskerne, der uhjulpet forbandt Neglehullet med noget sundt eller ncerende.

| et studie blandt 407 danske respondenter, undersagte Selsae Sarensen et al. (2013) forbrugerforstdelse og
viden omkring fedevaremcerker. Deltagerne skulle besvare 60 spargsmal, herunder 45 vidensspargsmdal
omhandlende almindelige hverdagsfedevareprodukter, samt spargsmadl relateret til genkendelsen af for-
skellige fedevaremcerker. Deltagerne blev, baseret pd deres vidensscore, inddelt i tre grupper: ‘'de mindre
informerede’, 'de informerede, og 'de meget informerede’. Kvinder var generelt bedre end mcend, til at
genkende mcerker. Herudover var de omkring 40-drige, uanset ken, dem, der havde bedst generel viden,
mens de omkring 30-&rige var dem, der genkendte flest maerker. Den gennemsnitlige danske forbruger
ville, ifelge studiet, kunne score godt halvdelen af de mulige pointi undersggelsen. Det var dog kun omkring

25 % af deltagerne, der kunne give en tilstraekkelig beskrivelse af Neglehulsmcerkets betydning.

Ifelge YouGovs undersegelse (2017) har alle mdlgrupperne i undersegelsen en positiv indstilling til Negle-
hulsmcerket. Flere studier peger da ogsd pd, at Neglehulsmcerket ager b&de sandsynligheden for at pro-

duktet veelges, betalingsvilligheden, samt forbrugernes tilfredshed med varen (Lassen et al., 2014; Onozake,
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Melbye & Hansen, 2014; Thunstrdom & Nordstrém, 2015). Dog peger litteraturen ogsd pd, at Neglehulsmeer-
ket ikke har indflydelse pd& forbrugernes opfattelse af produktets sundhed (Lassen et al., 2014; Orquin &
Scholderer, 2015), og at det altsd ikke benyttes til at identificere de sundere produkter (Bjérnsson et al.,
2015).

| Orquin og Scholderers (2015) online eksperimenter, fandt man ingen effekt af Neglehulsmaerket p& den
opfattede sundhed til trods for davcerende aktuelle, officielle kampagner og reklamer for mcerket. Der var
faktisk ingen signifikante forskelle p& produkterne med Neglehulsmcerket og dem uden et mcerke, hverken
ndr det kom til sundhedsopfattelse, forventninger til smag eller kabsintention. Derimod havde @kologimeer-

ket (@-maerket) en positiv effekt pd den opfattede sundhed, selvom mecerket ikke omhandler sundhed.

| en undersegelse af forskellige mcerkninger og sundhedsanprisninger konstateres det, at sandsynligheden
for at veelge et produkt, pavirkes positivt, nar produktet baerer Neglehulsmeerket (Mark og Grunert, 2018).
Dog peger undersggelsen pad, at keb af Naglehulsmcerkede produkter ikke nedvendigvis hcenger sammen
med viden om maerket. Her fandt man nemlig, at 8 ud af 15 interviewede forbrugere? ofte gik efter Negle-
hulsmcerket, men at de ikke ngdvendigvis var helt klar over, hvad mcerket betyder. Et studie blandt svenske
studerende viste ligeledes, at selvom mange stolede p& Neglehulsmcerket, vidste de ikke rigtigt, hvad maer-
ket indebar (Neumann, et al., 2014). | en islandsk undersagelse af forbrugeres viden om og opfattelse af
Neglehulsmcerket viste det sig igen, at forbrugernes viden om mcerket var begrcenset. Ud over den faktiske
betydning af Neglehullet forbandt forbrugerne nemlig mcerket med andre kvaliteter, sGsom naturlighed og
miljgvenlighed - og disse associationer viste sig faktisk at vceegte tungere blandt forbrugerne end mcerkets

egentlige betydning (Bjérnsson et al., 2015).

Selvom studierne peger pd en generel positiv opfattelse af Neglehulsmcerket, s tyder det altsd pd, at for-
brugerne ger sig antagelser om mcerkers betydning, og veelger produkterne baseret pd de veerdier, som de

selv tillcegger mcerkerne - og altsd ikke nedvendigvis pd grund af produkternes sundhed.
4.1.2 Opfattelser omkring smag og sundhed

Et studie, foretaget af Raghunathan et al. (2006), fandt, at forbrugere lod til at veelge usunde madvarer

netop pd grund af deres usundhed. Dette skete intuitivt, da det var forbrugernes opfattelse, at jo mere usundt

2 Studiet omhandlede forbrugeres forhold til salt i maden. De 15 forbrugere, der blev interviewet, havde, i studiets indledende ekspe-
rimentelle del, enten kebt ncesten ingen saltreducerede produkter, eller kabt ncesten alle de mulige saltreducerede produkter.
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et produkt var, desto bedre mdtte det smage. Dette blev kaldt "the unhealthy = tasty intuition”. Studiet indi-
kerede sdledes, at sundhedsanprisningsmaerkede fadevarer (for eksempel meerket med "lavt fedtindhold”
eller "haijt fiberindhold”) kan blive opfattet som mindre velsmagende, endda uden, at forbrugerne selv taen-
ker over det. Studiet fandt nemlig ogsd en forskel mellem forbrugernes eksplicitte overbevisninger om for-
holdet mellem smag og sundhed og deres implicitte og ubevidste overbevisninger om dette. Det bemcerkes
dog, at bdade kulturelle og individuelle forhold pavirker "the unhealthy = tasty intuition”, og at det desuden

kan afhcenge af typen af mad.

Imidlertid viste et studie af Thunstrdm og Nordstrém (2015), en positiv effekt af sundhedsanprisninger. Her
undersegte man vigtigheden af smag og sundhed, samt effekten af forbrugernes opfattelse af smag og
eksplicitte opfattelse af sundhedsmcerker. Man undersggte dette gennem et smagseksperiment med brad
og kartoffelchips. Hertil benyttede man sig af badde et "lavt fedtindhold”-mcerke og Neglehulsmcerket. Stu-
diet fandt, som ovenstdende, at et sundhedsmcerke havde positiv indvirkning pd forbrugernes opfattelse af
produktet. For b&de chips og bred var de umcerkede alternativer dem, som forbrugerne var mindstvillige til
at betale for, og de sundhedsmcerkede produkter scorede sdledes hajest pd betalingsvillighed. Thunstrém
og Nordstrém (2015) pdpeger dog vigtigheden af at kontrollere for smag, ndr efterspargslen af sundheds-
mcerker undersages. NA&r der i studiet jkke blev kontrolleret for smag, tilskrev deltagerne de sundhedsmcer-
kede produkter starre veerdi end de ikke-mcerkede produkter, men ndr analysen blev udvidet til at inkludere
smag mistede mcerkerne signifikant betydning, da smagen nu var i hejscedet. Studiet fandt dog ingen ne-
gativ sammenhceng mellem sundhedsmcerke og opfattet smag. Studiet konkluderer sdledes, at selvom
smag er en vigtig faktor, sa ber fedevareproducenter ikke vaere bekymrede for en negativ indvirkning, nér
de scetter Neglehulsmcerket p& deres produkter; forbrugerne lader nemlig ikke til at opfatte sundhedsmcer-
kede produkter som mindre velsmagende end de umcerkede alternativer. Det bemcerkes, at Thunstrém og
Nordstrém (2015) kun testede to produkttyper (herunder chips, som jo, ifelge nuvcerende lovgivning, ikke
kan baere Neglehulsmeerket), og det bar sdledes pdpeges, at der kan veere forskelle inden for forskellige

produktkategorier.
4.1.3 Forskel pd produkttyper

Ifelge YouGovs undersagelse er det iscer pd bred- og pdlcegsprodukter, danskerne kigger efter Naglehullet
(YouGov, 2017). Der lader alts& til at veere forskel pd valg af Neglehulsmeerket inden for de forskellige pro-

duktkateqorier.

For de sundeste produkter lader Naglehulsmaerket ikke til at pdavirke forbrugernes valg (Onozaka et al.,
2014). Man kan antage, at dette skyldes forbrugernes forventning om, at produkter, som for eksempel frugt

og grent, er sunde uanset om de bcerer meerket eller ej. Orquin og Scholderer (2015) pointerer ogsd, at
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forbrugere sandsynligvis benytter selve produktkategorien som sundhedsindikator, og derfor ikke nedven-

digvis lcegger mcerke til eventuelle forskelle i sundhed inden for produktkategorien, ndr de handler.

Onozaka et al. (2014) pegede desuden p4d, at forbrugerne i hgjere grad benytter sig af sundhedsmcerker,
ndr de skal veelge nye, ukendte produkttyper, end ndr de vcelger produkter, de allerede kender. Né&r det
kommer til produkter, vi allerede kender, sd spiller vane og kendskab til produktet i hgj grad ind, og mange
veelger typisk det produkt, de kender, uden at kigge ncermere pd& sundhedsanprisninger og lignende (Aach-

mann et al., 2013).

Pris er en anden faktor, der sandsynligvis har stor betydning. | Danmark viser det sig, at visse Neglehulsmcer-
kede produkter er dyrere end de tilsvarende ikke-mcerkede produkter, og andre Neglehulsmcerkede pro-
dukter er omvendt billigere end de tilsvarende ikke-mcerkede produkter. Disse priskorrelationer har betyd-
ning for sandsynligheden for, at produkterne med maerket bliver kebt (Smed et al., 2017). Forbrugernes be-
talingsvillighed kan sdledes have betydning for, hvilke Neglehulsmcerkede produkter der veelges - eller fra-
veelges. En undersagelse fra 2015 viste dog, at danskerne er villige til at betale en merpris for nogle typer
kvalitetsmeerker - om end kun en beskeden merpris. Dog viser undersagelsen ogsd, at de forbrugere, der er
tilfredse med de fedevarer, de kaber, ikke er tilbgjelige til at betale mere for fedevarer med kvalitetsmcerker
(Tsalis et al., 2015). Thunstrém og Nordstrom (2015) peger pd, at denne betalingsvillighed ogsd ger sig gcel-

dende for Naeglehulsmcerket. Undersagelsen fokuserede dog kun p& chips og brad.

Selvom pris og betalingsvillighed lader til at have betydning, sé lader det dog ikke til at gere nogen forskel,
hvor man handler; Smed et al. (2017) fandt, at om man handlede i discountsupermarkeder eller andre bu-

tikker ikke havde effekt p& andelen af kebte Naglehulsmcerkede produkter.

Andre faktorer lader dog ogsd til at pavirke forbrugernes keb af Neglehulsmcaerkede varer. Der viser sig
nemlig at vaere en sammenhceng mellem valg af @kologi- og Neglehulsmeerket. Ifelge Smed et al. (2017)
er der starre sandsynlighed for at Neglehulsmcerket bliver valgt, ndr produktet ogsé har et @-mcerke. For
flere produktkategorier kan dette dog hcenge sammen med, at der i Danmark er en stor korrelation mellem
@-meerkede og Naeglehulsmeerkede produkter. Vi kan altsé ikke vide om produktet veelges p& grund af

Naglehullet eller pd grund af @-mcerket - eller om mecerkerne overhovedet har indflydelse pd kabet.
4.1.4 Forbrugernes opmcerksomhed

Der findes en lang rcekker meerkninger, som kan findes pd diverse mad- og drikkevarer. Disse mcerker vari-
erer i udseende, betydning, krav stillet til produktet, produkttype med mere, og kan stimulere mange forskel-
lige typer respons hos forbrugerne (Khandpur et al., 2018). Neglehulsmcerket er saledes i hdrd konkurrence

med en masse andre informationer og mcerker om vores opmceerksomhed.

17



Ifelge en tidligere rapport, der fokuserede pd forbrugeradfcerd ved valg af Neglehulsmcerkede produkter i
detailhandlen (Orquin et al., 2016), afhaenger sandsynligheden for, at information bliver ignoreret eller far
opmcerksomhed kun delvist af, om de er relevante for os. Der er nemlig to forskellige processer, der afger
om en forbruger lcegger mcerke til informationer. Den ene proces er relateret til forbrugerens viden og for-
ventninger og kommer indefra; denne proces kaldes i undersggelsen for top-down-kontrol. Den anden, kal-
det bottom-up-kontrol, relaterer sig til de ydre faktorer, og handler om, hvordan informationen visuelt frem-
stér. De to processer styrer s@ledes vores synsprocesser uden om vores bevidsthed. Forbrugernes valg af
Naglehulsmcerkede produkter afhcenger séledes bdde af deres fokus pd, viden om og forventninger til

mcerket, samt hvordan mcerket visuelt fremstér pd produktet.

18



5 Metode

Undersagelsen bygger pd et webbaseret survey, der blev sendt ud til et reprcesentativt udsnit af den danske
befolkning. Speargeskemaet var sat op i software-programmet Qualtrics, og kan ses i bilag 2. Spergeskemaet
blev i juli 2020 sendt ud gennem analysebureauet Userneeds, der indsamlede 1304 besvarelser. Efter gen-
nemgang af datascettet blev 242 ufuldendte besvarelser fiernet, og 15 respondenter blev frasorteret p&
grund af for kort svartid og/eller urealistiske svar (straight-liners). Vi endte sdledes ud med i alt 1047 besva-

relser.

Tabel 1:Undersagelsens deltagere

MAND KVINDER
N 526 5719
18-35-drige 23,4 % 23.7 %
Aldersgruppe 36-55-arige 31.7 % 293 %
56+ ar 44,9 % 47,0 %
Under 150.000 kr. 12,2 % 20,2 %
150.000 - 299.999 k. 27,6 % 27,9 %
Indkomst 300.000-599.999 kr. 37.6 % 258 %
Over 600.000 kr. 10,6 % 52 %
@nsker ikke at oplyse 120 % 20,8 %
Region Nordjylland 11,2 % 11,2 %
Region Midtjylland 224 % 23.1 %
Region Syddanmark 22,6 % 210 %
Region Sjcelland 154 % 154 %
Region Hovedstaden 28,3 % 29,3 %

Oversigt over deltagernes alder, indkomst og region fordelt pa kan. N=1047.

Som det fremgdr af tabel 1, er der en ligelig kensfordeling blandt undersagelsens deltagere - og der er

ligeledes en fin repraesentativ fordeling pd& parametrene alder, indkomst og region.
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5.1 Operationalisering af spergeskemaet

Til at undersage problemstillingerne tidligere beskrevet (afsnit 3: Baggrund og formal) blev et spargeskema
udviklet. Nedenfor uddybes de omrdder, spargeskemaet undersagte. For at se de specifikke spargsmal og

skalaer, anvendt i undersagelsen, henvises, som ncevnt, til bilag 2.
Associationstest

Spergeskemaets forste del bestod af en "word association task” - en metode, hvor deltagerne blev bedt om
at notere deres fire forste tanker eller fglelser forbundet med tre forskellige fedevaremcerker: Neglehuls-
mcerket, Fuldkornsmcerket og @-mcerket. De tre mcerker blev praesenteret i randomiseret rcekkefelge. Del-

tagerne blev desuden bedt om at vurdere, hvor positive/neqgative, deres associationer var.

Opgaven havde til formdl at undersege deltagernes umiddelbare associationer med Neglehulsmcerket
uden indledende pavirkning. Ved hjcelp af denne metode kan der séledes opnds et indblik i deltagernes
updvirkede associationer med Naglehulsmcerket - uden andre forudindtagelser. Fuldkornsmcerket og @-

mcerket blev inkluderet som referencepunkter.

Ordene, deltagerne noterede, blev gennemgdet, og for hvert maerke blev ordene samlet i en raekke under-
kategorier. Hvis den samme respondent havde noteret det samme ord flere gange blev gentagelserne fjer-
net. Ligeledes blev indtastninger, der tydeligvis ikke var ord, fiernet (for eksempel "x” eller ”..”). Hvis fcerre end
10 ord kunne kategoriseres sammen, blev ordene kategoriseret som "andet”. For Neglehulsmcerket var der,
efter gennemgang, 3218 associationer, som blev inddelt i 46 underkategorier (inklusiv "andet”). For Fuld-
kornmcerket blev 3181 ord delt ind i 47 underkategorier, og 3360 associationer om @-mcerket blev delt ind
i 38 underkateqgorier. Til sidst blev underkategorierne samlet i 11 overordnede kategorier fcelles for de tre

mcerker.
Anvendelse: Naglehullets rolle i forbindelse med indkabsadfcerd

For at undersage om forbrugerne aktivt fravcelger produkter med Neglehulsmcerket, blev der spurgt om -
og hvordan - Neglehulsmcerket pdvirker deltagernes kebsadfcerd. Deltagerne blev blandt andet spurgt, om

de lcegger mcerke til Neglehullet, om, og hvordan, de benytter det i deres beslutningsprocesser.
Opfattelse af Neglehulsmcerket - vaerdi/barrierer

Semantic differentials blev anvendt til yderligere at undersege, hvor positivt/negativt Neglehulsmcerket op-
fattes. En semantic differential er en vurderingsskala designet til at mdle den opfattede medbetydning af

objekter (Osgood et al., 1957) ved eksempelvis at sparge om noget er en darlig idé (1) eller en god idé (7)
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- eller et sted derimellem - og kan sdledes hjcelpe med at afslere eventuelle underliggende neqgative op-

fattelser og associationer forbundet med mcerket.

Interesse i, samt tillid til, Neglehulsmcerket blev herefter undersegt gennem to matrix, hvor positive og ne-
gative udsagn relateret til Neglehulsmeerket skulle vurderes pd en skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig).

Der spurgtes herefter direkte ind til, hvor positivt/negativ deltagernes opfattelse af Neglehulsmcerket er.
Smag og sundhed

Vi var desuden interesserede i at undersege, om deltagerne associerede sundhed med darligere smag.
Dette blev undersagt gennem en rcekke spargsmdl omhandlende netop sundhed og smag og deltagernes

opfattede forhold herimellem.

Herefter undersagte vi, om deltagerne generelt er interesserede i sundhed og erncering, og om de er moti-
verede af dette i deres indkebsadfcerd. Der spurgtes desuden, til sidst i spargeskemaet, om, hvor deltagerne
eventuelt segte efter sundhedsfaglig information, med henblik p& at finde ud af, hvor der er bedst potentiale
for mdlrettet kommunikation omkring Neglehulsmeerket til de forbrugere, der muligvis kunne lade til at have

brug for det.
Viden

Det undersagtes desuden, om deltagerne selv syntes, at de havde tilstrcekkeligt kendskab til Neglehullet, og
hvad det indbefatter, samt om de kendte den faktiske definition af mcerket. Dette kunne efterfelgende sam-

menholdes med deres meninger om og opfattelser af mcerket, prcesenteret i de tidligere spargsmal.
Produktkategorier

Det blev ligeledes undersagt, om typen af produkt har betydning for om deltagerne vaelger (eller eventuelt

undgdr) Neglehullet.

Efter at have undersegt deltagernes opfattelse af/viden om Neglehulsmcerkets betydning, informeredes de
om den faktiske betydning af mecerket. Ud fra dette skulle deltagerne vurdere, hvilke produkter meerket vil
tilfere vaerdi. Ud over produkter, der faktisk kan bcoere mcerket, var der tilfgjet en raekke usunde produkter for
at se, om deltagerne syntes, det ville veere meningsgivende at have Naglehullet pd for eksempel slik og

sodavand.
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Food choice motives

Deltagerne blev bedt rangere, hvilke motiver, der generelt ligger til baggrund for deres madvalg. Dette blev
gjort, blandt andet for at se, hvor hgjt deltagerne veegter sundhed, ndr de trceffer madvalg, sammenholdt

med andre egenskaber, sGsom smag.
Baggrundsvariable

Til sidst blev deltagerne bedt om at svare p& en raekke baggrundsvariable, der kunne hjcelpe med at kate-
gorisere deltagerne og undersgge eventuelle sammenhcenge mellem opfattelser og meninger om Negle-

hullet og socio-demografiske eller helbredsmcaessige forhold.
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6 Resultater
6.1 Hvordan bruges Neglehulsmcerket?
Felgende afsnit omhandler forbrugernes anvendelse af Neglehulsmcerkede produkter. Deltagerne blev

spurgt om, hvorvidt de leder efter, eller overnovedet lcegger mcerke til, Neglehulsmcerket, ndr de handler

ind.

Af figur 1 fremgdr det, at kun 9.7 % af respondenterne aktivt leder efter Neglehulsmcerket i indkabssituatio-
nen, og yderligere 46,9 % angav, at de lcegger mcerke til Neglehulsmcerket p& varerne. De resterende re-

spondenter angav, at de enten ikke lcegger mcerke til Neglehullet, eller at de aldrig kigger efter det.

Hvordan vil du beskrive dig selv, nédr du handler ind?

Jeqg lcegger ikke mcerke til Neglehulsmcerket
= Jeq ser ikke efter Noglehullet - det ger ingen forskel for mig
= Jeq lcegger meerke til om varen har Neglehulsmcerket, men leder ikke aktivt efter det

= Jeqg leder aktivt efter Neglehulsmcerket p& varerne

Figur 1. Procentfordelingen af respondenter pd spargsmdlet "Hvordan vil du beskrive dig selv, ndr du handler ind?”. N=1047.

Signifikante (p<0.05) forskelle mellem grupper af respondenter er testet via Chi? tests. Det viste sig, at signi-
fikant flere mcend end kvinder angav, at de enten ikke lcegger mcerke til Neglehullet, eller at det ikke gar
en forskel for dem, mens signifikant flere kvinder angav, at de aktivt leder efter produkter, der er Neglehuls-
mcerkede. Ydermere angav signifikant flere deltagere, som prever at tabe sig, at de lcegger mcerke til om

varerne er Neglehulsmcerkede, selvom de ikke aktivt leder efter det.
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Deltagerne blev herefter spurgt om Neglehulsmaerket pavirker deres valg mellem produkter. Selvom 56,6
% af respondenterne i forrige spergsmal havde angivet, at de enten lcegger mcerke til eller aktivt leder efter
Naglehullet p& produkter, s angav kun 37,7 %, at Neglehulsmcerket pavirker deres valg mellem produkter,

mens 62,3 % mente, at det ikke pavirker deres valq.

For at skabe en bedre forstéelse for, hvordan forbrugerne forholder sig til Neglehulsmcerket, blev de videre
spurgt ind til brugen af Neglehullet. Som det fremqgdr af figur 2, angav 57,7 % af de deltagere, som mener
at Neglehullet pavirker deres valg af produkter, at de veelger Neglehulsmcerkede produkter, ndr de kan,

mens 32,2 % angav, at de kun veelger Neglehullet pd bestemte produkttyper.

Deltagere, som mener, at Neglehulsmcerket pavirker deres valg (N=395)

08

\ 0,3

= Jeg vaelger generelt produkter med Neglehulsmeerket, ndr jeg kan

= Der er kun nogle produkttyper, hvor jeg veelger Neglehulsmcerket, ndr jeg kan
Der er kun nogle produkttyper, hvor jeg veelger Neglehulsmecerket, og andre produkttyper, hvor jeg undgar
Neaglehulsmeerket

Der er nogle produkttyper, hvor jeg undgar/fraveelger Neglehulsmeerket, ndr jeg kan

Jeg anvender Naglehulsmcerket til generelt at undgd produkter med Neglehulsmeerket, nér jeg kan

Figur 2: Fordelingen af deltagere, der mener, Neglehullet pavirker deres valg, pd spargsmdlet "Hvilket af falgende udsagn passer bedst
pa dig?” angivet j procent N=395.

Ses der i stedet pd de deltagere, som ikke mener, Naglehullet pavirker deres valg (figur 3), s angav 48,9 %,
at de godt kan finde pd at veelge Naglehulsmecerkede produkter, selvom de ikke bevidst kigger efter maer-

ket, ndr de handler, mens 9,7 % angav, at de bevidst undgdr Neglehulsmcerkede produkter.
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Deltagere, som ikke mener, at Neglehulsmcerket pévirker deres valg
(N=652)

= Jeqg kigger ikke bevidst efter Naglehullet, men hvis jeq lacegger mecerke til det, kan jeg godt finde pd at
vcelge det

= Jeqg kigger ikke bevidst efter Naglehullet, men hvis jeq lacegger mecerke til det, kan jeg godt finde pd at
fraveelge/undgd det

Jeg lcegger aldrig meerke til Neglehulsmcerket, nér jeg handler

Figur 3: Fordelingen af deltagere, der ikke mener, Neglehullet pévirker deres valg, pd spargsmdlet "Hvilket af felgende udsagn passer
bedst pd dig?” angivet i procent N=652.

6.1.1 De fire forbrugertyper

P& baggrund af deltagernes svar pd de tre foregdende spergsmadl omhandlende brug af Neglehulsmcerket

(figur 1, 2 og 3), blev respondenterne inddelt i fire grupper (se figur 4):

e Veelger (52,2 %): De, der som udgangspunkt veelger Ngglehulsmeerkede produkter;
e Svinger (15,6 %): De, der veelger/fraveelger specifikke Naglehulsmeerkede produkter;
e Undgdr (6,4 %): De, der som udgangspunkt fraveelger Neglehulsmeerkede produkter;

e Bemcerker ikke (25,8 %): De, der generelt ikke lcegger maerke til Neglehullet.

"Veelger” udger de deltagere, der i spergsmdlet vist i figur 2 angayv, at de generelt veelger bestemte Nagle-
hulsmcerkede produkter, samt dem, der i figur 3 angav, at de veelger Neglehulsmeaerkede produkter nar de
bemcerker dem. "Veelger” betyder altsé ikke kun, at man aktivt leder efter og veelger Naglehullet, men ogsa,

at man blot veelger det, ndr man kommer i tanke om det/bemcerker det. "Svinger’-gruppen bestar af de
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deltagere, der i figur 2 angav, at de kun veelger bestemte Naglehulsmcerkede produkter, samt de der veel-
ger eller fravcelger bestemte Neglehulsmeerkede produkter. "Undgar” udger de deltagere, der i figur 2 enten
angav, at de generelt undgdr Neglehullet eller at de undgdr bestemte Naglehulsmcerkede produkter, samt
deltager der i figur 3 angiver, at de ikke kigger efter Naeglehullet, men kan finde pd at fraveelge det, hvis de
opdager det. "Bemcerker ikke"-gruppen er de deltagere, der i figur 3 angiver, at de aldrig bemcerker Neg-
lehullet. Bade for "Veelger” og "Undgér” ger det sig sdledes geeldende, at flere af deltagerne blot veel-

ger/undgdr Neglehulsmcerket, ndr de bemcerker det, og altsé ikke aktivt leder efter det.

Det ses, at lige godt halvdelen af respondenterne (52,2 %) som udgangspunkt vcelger Naglehulsmaerkede
produkter, mens 15,6 % vcelger visse Neglehulsmcerkede produkter, men fravcelger andre - og altsd “svin-
ger” mellem at veelge og fraveelge. Kun 6,4 % af respondenterne angav, at de bevidst undgar samtlige
Neglehulsmcerkede produkter, mens 25,8 % slet ikke bemcerker om produkterne, de kaber, bcerer Nogle-
hulsmcerket eller ej. Analyserne af deltagernes opfattelser og viden omkring Neglehulsmcerket, og sundhed

generelt, vil tage udgangspunkt i disse fire forbrugertyper (figur 4).

De fire forbrugertyper

|

= Vcelger = Svinger = Undgar Bemcerker ikke

Figur 4: Fordelingen af respondenter i de fire forbrugertyper, angivet i procent N=1047.

Tabel 2 viser fordelingen af socio-demografiske variable blandt de fire forbrugertyper. Signifikant fcerre
mcend end kvinder veelger Neglehulsmeerkede produkter, og signifikant flere mceend undgdr bevidst Nag-
lehullet, nar de handler. Deltagerne, der veelger Naglehulsmeerkede produkter, har i gennemsnit signifikant
hgjere BMI, end de, der "svinger” eller helt undgdr Neglehulsmcerket. Samtidig, har de forbrugere, der ikke

bemcerker Naglehullet, i gennemsnit et hejere BMI end de forbrugere, der undgdr meerket.
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Tabel 2: Socio-demografiske variable fordelt pa de fire kategorier af forbrugere

_ VALGER SVINGER UNDGAR BEMARKER IKKE

Kon 42,6 % Mcend @ 52,1 %Mcend® 80,6 % Mcend © 57,0 % Mcend ¢
Alder 51,7 (165)° 472 (17,0)° 445 (147) ¢ 51.81(16.6)°
BM/ 26,9 (5.8)° 25,7 (4,6)° 24,8 (40)° 26,8(53)°
Uddannelse

Primcer (folkeskole) 30,8 % 20,4 % 17.9 % 254 %
Sekundcer (ung- 297 % 34,6 % 32,8 % 29.9 %
domsuddannelse)

Terticer  (videregd- 38,9 % 44,4 % 47,8 % 43,3 %
ende uddannelse)

Dnsker ikke at oplyse 0,6 % 0,6 % 1,5% 1.5 %
Civilstand

Gift/samlevende 61,2 % 57,1 % 64,2 % 552 %
Enlig 34,7 % 39.3% 28,4 % 38,5 %
Andet 3.3% 1.8 % 45 % 4.8 %
Onsker ikke at oplyse 0.7 % 1.8 % 3.0% 1.5 %
Bystorrelse

Hovedstaden 15,7 % 202 % 34,3 % 17,4 %
Stor by 15,0 % 12,9 % 16,4 % 13,0 %
Stor provinsby 232 % 245 % 13,4 % 21,1 %
Mindre provinsby 23,8 % 252 % 23,9 % 24,8 %
Landsby 14,4 % 12,9 % 6,0 % 152 %
Pd landet 7.9% 4,3% 6,0 % 8.5 %
547 163 67 270

ligt, nér denne metode anvendes, da deltagerne blot beskriver, hvad de ser (tabel 3). Antallet af associati-

oner i kategorien "Mcerket”, kan for Neglehullet ikke nedvendigvis bruges som en direkte indikation p&, om



deltagerne kender mcerket, da det ogsd kan veere tilfceldet, at de blot beskriver dets udseende som "Neg-

lehullet”.

Et mere interessant udbytte, vi f&r ud af denne metode, er et indblik i om, og hvordan, forbrugerne forbinder
Neaglehullet med sundhed, eller om de mdske har andre (eventuelt fejlagtige) opfattelser af mcerket og dets
betydning. Eftersom deltagerne selv skulle vurdere deres angivne associationer, far vi ligeledes indsigt i om
deres umiddelbare opfattelse af mecerket er positiv eller negativ, og hvilke associationer, der ligger bag de
positive/negative opfattelser. Som reference bruges, som ncevnt, Fuldkornsmcerket og @-mcerket. | tabel 3

ses de 11 identificerede overkategorier.
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Tabel 3. “Word association -kategorier.

Negative foelelser/menin-
141 146 115

Manglende kendskab 3 137 157 93

Kategorifordelingen af associationer for de tre maerker vises i antal.

| det felgende uddybes associationerne relateret til sundhed og helbred, samt fglelserne og meningerne

forbundet med mcerkerne.

3 Det bemcerkes, at respondenter, der for eksempel har skrevet "kender ikke” eller "ved ikke” mdske alligevel har noteret flere ord/as-

sociationer, og dermed bidraget til andre kateqgorier ud over "Manglende kendskab”, og at en respondent ligeledes godt kan have

flere associationer, der er blevet kategoriseret som det samme.
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6.2.1 Sundhed og helbred

Associationer relateret til sundhed giver indblik i deltagernes faktiske kendskab til og forstdelse for Negle-
hulsmcerket. Flere af deltagerne har associeret Noglehulsmaerket med sundhed og helbred (tabel 4). Dog
ikke i ncer sa hej grad som Fuldkornsmcerket. Det bemcerkes dog, at der i kategorien "Indhold/betydning”
for Neglehulsmcerket naevnes en raekke sundhedsattributter, sGsom “fedtfattiq”, "mindre salt”, "mindre suk-
ker” med mere, som i princippet ogsa relaterer sig til sundhed og de regler, der skal efterleves for at et pro-
dukt har tilladelse til at anvende Naglehullet. Dog findes der ogsd fejlagtige antagelser om Neglehullets
sundhedsattributter, sdsom at Neglehulsmcerket skulle indikere allergivenlighed. Flere af Fuldkornsmcerkets
"Sundhed og helbred’-associationer drejer sig om fordgjelse (blandt andet fandtes ord om mave og tarme
blandt associationerne). De fleste associationer i denne kategori er dog, for alle tre maerker, blot associati-
oner med "sundhed”. For Neglehulsmcerket er der dog ogsd en del, der mere preecist forbinder mcerket med

et sundere alternativ/valg.

Tabel 4: Underkategorier for de tre maerker i kategorien "Sundhed og helbred'’.

Sundt 476 Sundt 664  Sundt 301
Sundere valg 48  Fordgjelse 81
Helbred 29  Aktiv/sport/energi 26
Allergivenligt 12 Helbred 26
Veaegttab 11 Necering 24

Kategorifordelingen af associationer for de tre mcerker vises i antal.

6.2.2 Produktion

@-mcerket, som jo ikke omhandler sundhed, scorer lavest i kategorien "Sundhed og helbred”. Til gengceld
scorer @-mcerket hgjest i produktionskategorien, hvilket kunne tyde pd, at deltagerne generelt har en for-
stdelse for, hvad de forskellige mcerker drejer sig om. Der er dog stadig hele 301 associationer, forbundet
med @-mcerket, der relaterer sig til sundhed. Et forholdsvist stort antal af Neglehulsmeerkets associationer
(295) relaterer sig omvendt ogsd til produktionen. Herunder ncevnes blandt andet associationer placeret i
underkategorierne "Milja/klima” og "@kologi” (se bilag 3 (9.3.1)), og det tyder sdledes alligevel pd, at der
mdske findes en del misforstdelser omkring mcerkets betydning. For Fuldkornsmcerket kan det ncevnes, at
flere under "Produktion” har associationer omhandlende landbrug samt danskhed - og altsé sandsynligvis

dansk produktion eller produkt. Det bemcerkes dog, at de, der blot har skrevet "dansk”, ogs& bare kan have
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haft en association om, at selve mcerket er dansk. Det understreges altsd igen, at man, som med alle asso-
ciationerne, ikke med sikkerhed kan sige, hvad der er gdet igennem respondentens hoved, da ordet er

blevet noteret.
6.2.3 Folelser og meninger

Ud over associationer omkring mcerkets betydning og udseende, noterede deltagerne ogsa forskellige fo-

lelser og holdninger til mcerkerne i deres associationer.

Selvom der mdske stadig hersker nogen tvivl om de forskellige mcerkernes betydning, s& er der blandt un-
dersggelsens deltagere alligevel langt flere positive felelser og meninger end negative. For Neglehulsmeer-
ket er hele 475 af associationerne kategoriseret som "Positive falelser/meninger”, og Neglehullet er dermed
det meerke, der har flest associationer i denne kategori, dog tcet efterfulgt af Fuldkornsmcerket, og derncest
@-meerket. (Der ses i afsnit 6.2.5 ncermere pd, hvor positive/negative deltagernes associationer til mcer-

kerne generelt var, ifelge dem selv).

Tabel 5: Underkategorier for de tre maerker i kategorien "Positive falelser/meninger’.

POSITIVE FOLELSER/MENINGER

Naglehulsmcerket Fuldkornsmcerket

Godt 140 Godt 148 Godt 157
Kvalitet 85 God folelse 106 Kvalitet 78
Godt valg 73  Mcethed 59 God folelse &3
Nemt 41  Kvalitet 35 Tillid 33
OK 33  Fornuftigt 22  Fornuftigt 27
Fornuftigt 33  Vcelger 21  Velfcerd 21
God felelse 28 Nemt 16 Vcelger 17
Tillid 23 OK 15 OK 15
Naturligt 19 Naturligt 14  Naturligt 15

Nyt/moderne 13

Tillid 10

Kategorifordelingen af associationer for de tre mcerker vises i antal.

For alle tre meerker, var "Godt” den mest anvendte underkateqgori i "Positive fglelser/meninger”. Underkate-
gorierne "Kvalitet” og "God felelse” scorede ogsd hejt for alle tre maerker. Herudover fandtes for Neglehuls-
mcerket desuden associationer kategoriseret som "Godt valg”, "Nemt”, "OK", "Fornuftigt”, "Tillid" og "Naturligt”
(se tabel 5).
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Tabel 6. Underkategorier for de tre maerker i kategorien "Negative felelser/meninger”.

NEGATIVE FOLELSER/MENINGER

Ligegyldigt Tvivl/misvisende/fravcelger Darligt/uoverskueligt

Tvivl 32 Fjollet/dumt 26  Tvivl/misvisende/fravcelger 31
Misvisende/fup 21  Ligegyldigt 24 Darlig felelse/kedeligt 23
Kedeligt 21 Kedeligt 21  Kort holdbarhed 14
Uoverskueligt 16 Darlig felelse 20 Ligegyldigt 14
Darlig falelse 15  Uoverskueligt 19

Kategorifordelingen af associationer for de tre mcerker vises i antal.

Ndr det kommer til de negative folelser forbundet med de tre mcerker, sé var der noget fcerre associationer.
Blandt de neqgative folelser og meninger, var en af topscorerne "Tvivl”. Flere syntes at Neglehulsmcerket var
"Ligegyldigt”, og at det var "Misvisende/fup”. Desuden fandt flere mcerket "Kedeligt”, "Uoverskueligt” og as-
socierede det med en "Ddarlig folelse” (se tabel 6). Det understreges dog igen, at det kun var et fatal af del-

tagerne, der noterede denne type associationer med mcerkerne.

Antallet af bade positive og neqgative falelser/meninger er forholdsvis ligeligt fordelt for de tre mecerker. Fcel-
les for maerkerne er ogsd, at de negative associationer primaert omhandler en manglende interesse eller

en mistillid til mcerket - og mdske mcerker generelt.

6.2.4 Andre observationer

Som ncevnt, er det i denne metode forventeligt, at associationer omkring udseende og selve mcerkets navn
noteres, da dette ofte vil vcere den ferste indskydelse. Der produceres sdledes en stort antal forskellige, in-
dividbaserede associationer, og dermed ogsd en stor kategori med "andre associationer”. For eksempel er
flere fejlagtige beskrivelser af maerkerne, sGsom "Svanemcerke” blevet noteret, og disse er endt i kategorien
"Andet”. Desuden kan man sagtens have kendskab til mcerkets navn og betydning, uden at ncevne netop

navnet, "sundhed” eller lignende.

Metoden er jo netop interessant, fordi vi f&r de farste indskydelser forbundet med mcerket, og det er séledes
interessant, at vi blandt andet finder associationer om pris blandt flere af respondenters spontane refleksio-
ner omkring meerkerne, da Neglehulsmcerket jo ikke har betydning for prisforskelle mellem produkter - men
der er altsd nogen, der sandsynligvis oplever en s&dan betydning. Ligeledes kan misforstaelser og fejlagtige

beskrivelser vcere interessante at se ncermere pd, som vi blandt andet sd i kategorien "Produktion”.
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@nsker man uddybelse af kategorierne vist i tabel 3, henvises til bilag 3 (9.3.1), hvor det ses, hvilke underka-

teqgorier, der ligger til grund for overkategorierne for hvert af de tre mcerker.
6.2.5 Hvor positive/negative var associationerne

| dette afsnit uddybes, hvor positive/negative deltagerne selv mente, associationerne var. Deltagerne blev
bedt vurdere, hvor positive/negative deres noterede ord var pd en skala fra 1-7. | figur 5 ses fordelingen af

negative, neutrale og positive associationer for de tre mcerker.

Det ses, at associationerne forbundet med de tre mcerker overvejende er vurderet som positive, men at der

for alle tre mcerker er 18-23 % neutrale, samt 8-10 % negative associationer.

Hvor positive eller negative var associationerne?

m Negative associationer (1-3) Neutrale associationer (4) m Positive associationer (5-7)

Figur 5: Procentfordeling af negative (1-3), neutrale (4) og positive (5-7) vurderede associationer fordelt pd de tre mcerker.

| figur 6 ser vi ncermere pd de fire forbrugertyper, identificeret i afsnit 6.1.1, og hvor positive/neqgative deres
associationer med meerkerne blev vurderet. Det ses, at det generelt er "Vcelger'-gruppen, samt de, der "Svin-
ger”, der ogsd er de, som er mest positivt stemt over for alle tre mcerker. Omvendt har grupperne "Undgar”

og "Bemcerker ikke” i gennemsnit mindre positive associationer i forbindelse med alle tre mcerker.
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Figur é: De fire forbrugertypers gennemsnitlige score for, hvor positive/negative deres associationer var, mdlt pd en skala fra 1 (nega-
tiv] til 7 (positiv). Signifikant (p<0.05) forskel mellem grupperne testet via ANOVA med Scheffe og Dunnet T3 sorm post hoc. Grupper,
med forskellige bogstavindeks er statistisk signifikant forskellige fra hinanden. N=104/.

Det viser sig saledes, at de neqgative associationer til mcerkerne, ikke kun ger sig gceldende for Naglehullet,
men for alle tre mcerker, brugt i undersagelsen. "Undgdr” og "Bemcerker ikke”-gruppen har altsd samme
forhold til de to andre mcerker, som de har til Neglehulsmaerket. Forbrugertyperne er baseret pd, hvordan

deltagerne bruger Naglehulsmcerket, men kunne sdledes indikere holdninger til fedevaremcerker generelt.
6.3 Den generelle holdning til Neglehullet

Deltagerne blev i undersagelsen ogsa spurgt, hvor positiv eller negativ deres generelle holdning til Negle-
hulsmecerket var, p& en skala fra 1 (negativ) til 7 (positiv). Overordnet angav 27.8 % af respondenterne, med
scoren 4, at deres holdning til Neglehullet hverken var positiv eller negativ, mens 66,1 % angav, at deres
generelle holdning til Neglehulsmcerket I1& i den positive ende af skalaen. Kun 6,1% af respondenterne an-
gav, at de havde en negativ holdning til Neglehullet. Vi ser altsé igen en fordeling, der stemmer overens

med resultaterne fra de forgdende afsnit. Figur 7 viser respondenternes holdning fordelt p& de fire forbru-
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gertyper. Det ses, at forbrugerene i "Bemaerker ikke”-gruppen er overvejende neutrale (63 %), mens forbru-
gere i grupperne "Svinger” og "Vcelger” er overvejende positive. Interessant nok bemcerkes det, at 53,8 % af

forbrugerne i "Undgar’-gruppen stadig er mere eller mindre positive over for mcerket generelt.

0.4 .
VALGER SVINGER UNDGAR BEMARKER IKKE

1 Neqgativ m2 m3 m4 m5 mé m7 Positiv

Figur 7: Respondenternes svar pd spargsmdlet ‘Hvad er din generelle holdning til Neglehulsmcaerket?’, fordelt pa de fire forbrugertyper.
Svarene er mdit pd en skala fra 1 (Negativ) til 7 (Positiv), og alle tal er angivet i procent for gruppen. N=1047.

Ud over deres generelle holdning, blev respondenterne bedt om at angive, p& en skala fra 1-7, hvor 1 var
et neqgativt udsagn, og 7 et tilsvarende positivt udsagn, om de mente, at Neglehulsmcerket var en god eller
ddrlig idé, hensigtsmcessigt eller uhensigtsmaeessigt og sd videre (figur 8). Igen viste det sig, at respondenter,
der svinger eller vcelger Neglehulsmcerkede produkter, fandt Neglehullet signifikant mere positivt end de
respondenter, der enten ikke bemcerker, eller bevidst undgdr Neglehulsmcerket. Det bar dog bemcerkes, at
ingen af gennemsnittene ligger under fire, hvilket betyder, at selv forbrugerene i "Undgdr’-gruppen i gen-
nemsnit forholder sig neutralt til maerket pd disse parametre. | bilag 3 (9.3.2) ses de fire forbrugergruppers

samlede gennemsnit for holdningsspargsmalene beskrevet i figur 7 og 8.
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Figur 8: Baseret pd spargsmdlet "Angiv venligst din menig pd falgende spargsmdl pd el skala fra et til syv. At vaelge vare med Naglehulsmaerket er..”, hvor det 1 var det negativt
ladede ord. og 7 det positivt ladede ord. Signifikant forskel (p<0.05) mellem grupperne, ANOVA med Scheffe og Dunnet T3 som post hoc test. Her ses det at de forbrugere, der
veelger og svinger scorer signifikant hajere pa samtlige udsagn i forhold til forbrugerne, der enten undgdr eller ikke bemcerker Neglehulsmcerket. Grupper, med forskellige
bogstavindeks i kolonnerne er statistisk signifikant forskellige fra hinanden. N=1047.
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| tabel 7, ses scoren for hver af de fire forbrugertyper p& en raekke holdningsspargsmdl om Neglehullet. Helt
generelt ser vi, at grupperne, "Undgdr” og "Bemcerker ikke”, har langt mere negative holdninger til Nagle-
hulsmcerket end "Veelger” og "Svinger”. "Undgdr’- og "Bemcerker ikke”-forbrugerne scorer signifikant hojere
pd det farste spargsmdal, hvilket betyder, at de i hejere grad mener, at Neglehullet indikerer lavere/darligere
kvalitet. Det er ligeledes disse to grupper, der finder det mest besvcerligt at skulle tjekke om et produkt er
Neglehulsmcerket, og som i hgjere grad finder Neglehullet uvigtigt, da de har for vane at kebe samme pro-
dukter (de signifikante forskelle er markeret i tabellen). "Undgdar” og "Bemcerker ikke” scorer ogsd signifikant
hgjere end de to andre grupper pd udsagnet om, at Neglehullet jkke angiver faktisk sundhed, samt at Neg-
lehulsmcerket /kkeer til at stole pd. "Veelger’-gruppen er ogsd signifikant mere ueniq i udsagnet om, at Neg-
lehulsmcerket kun findes p& dyrere produkter end "Undgdr” og "Bemcerker ikke”. "Veelger” og "Svinger” er
0gsd signifikant forskellige fra de andre to grupper pa det sidste spargsmal, hvor de altsé er mere uenige i,
at Neglehullet indikerer darligere smag. Andre faktorer, sGsom convenience og vane, samt mistillid til mcer-
kets trovcerdighed, lader dog til at have sterre betydning for "Undgdr’- og "Bemcerker ikke”-forbrugernes

negative holdning til Neglehullet end den opfattede smagqg.

Tabel 7: Gennemsnit af respondenternes holdning til Neglehullet fordelt pa de fire forbrugertyper

VALGER SVINGER UNDGAR BEMARKER
D
GNS  SD GNS SD GNS  SD GNS  SD
Naglehullet indikerer lavere/ddrli- 1,939 1,40 2279 167 346° 1,69 290° 136
gere kvalitet
Det er for besvcerligt at skulle tjiekke 2,66° 164 295 157 354 163 3,91° 1,68
om proauktet er Neglehulsmcaerket

Naglehullet er ikke vigtigt for mig, da RN WA 358¢° 145 407° 147 487° 1,59

Jjeqg har for vane at kebe de samme

produkter

Naglehullet angiver ikke produktets [T ENWAC) 3839 152 449° 162 429° 140
faktiske sundhed

Man kan ikke stole pé Neglehullet 2,139 1,38 2419 157 352° 166 333° 141
Wl EIbigle i alelieale 8. Valelehe) el 2.90° 160 325% 160 387° 167 364°%° 145
rere produkter

Naglehullet indikerer ddrligere smag 1859 132 223° 151 327° 1,68 286° 134

547 163 67 270

Baseret pd spargsmdlet "Hvor enig/uenig er du i falgende udsagn?’. mdilt pd en skala fra 1 (Helt uenig) til 7 (Helt enig). Signifikant
forskel (p<0.05) mellem grupperne, ANOVA med Scheffe og Dunnet T3 som post hoc test. Grupper, med forskellige bogstavindeks i
raekkerne er statistisk signifikant forskellige fra hinanden. N=104/.
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6.4 Viden om Neglehulsmcerket

Deltagerne blev spurgt, hvordan de selv ville vurdere deres viden omkring, hvad Neglehulsmcerket betyder.
Som det fremqgdr af tabel 8, er der tydelig forskel pd forbrugertypernes egen forstdelse for Neglehullet, og

om de kendte den faktiske betydning af mcerket.

Tabel 8: Gennemsnit af de forskellige vidensspargsmdl fordelt pa forbrugergrupperne

SD

Jeg oplever, at det er kiart, hvad 4579 166 4579 135 384° 151 2,9¢ 1,54
Naglehulsmeaerket star for

Nelelsleld=lgke ol N oltite LR/ M/ Ol 4.59° 161 454°% 128 396 162 304° 156

VALGER SVINGER UNDGAR BEMARKER
IKKE

sunahedsmcessige aspekter, Nog-

lehulsmcerket indebcerer

W el egle Y G Alle e 527° 140 529 117 399° 167 385° 139
dere alternativ inden for produktka-

tegorien

Wl pgle s a0 443° 160 444° 138 381° 159 349° 135

venligt valg inden for produktkate-

gorien

Baseret pd spargsmdlet " Hvor enig/uenig er du i falgende udsagn?’, mdilt pd en skala fra 1 (Helt Uenig) til 7 (Helt Enig). Signifikant
forskel (p<0.05) mellem grupperne, ANOVA med Scheffe og Dunnet T3 som post hoc test. Grupper, med forskellige bogstavindeks i
raekkerne er statistisk signifikant forskellige fra hinanden. N=104/.

Respondenterne i gruppen ,"Bemcerker ikke", er signifikant mere uenige i, at det er klart, hvad Neglehullet
star for, sammenlignet med alle de andre grupper. De respondenter, der "Undgdr” Neglehulsmcerkede pro-
dukter er ligeledes signifikant mere uenige i at det er klart, hvad mcerket star for end grupperne "Vcelger”

og "Svinger”.

Nar det kommer til forstéelsen af, hvilke sundhedsmcessige aspekter mecerket indebcerer, er "Bemcerker
ikke"-gruppen igen signifikant mere i tvivl end samtlige andre grupper. Samtidig mener "Vcelger’-gruppen
i signifikant hegjere grad, at de har denne forstdelse sammenlignet med "Undgar’-forbrugertypen. Det bar

dog bemcerkes, at omkring 30 % af respondenterne i samtlige grupper hverken var enige eller uenige i, at
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de havde en god forstdelse for dette, hvilket indikerer, at der hersker en generel usikkerhed omkring de

mere specifikke sundhedsmcessige aspekter af Neglehulsmcerket blandt forbrugerne.

"Undgdr’ og "Bemcerker ikke”, som var de grupper, der var mest i tvivl om mcerkets betydning, var ogs&
signifikant mere uenige i, at Neglehullet er det sundeste alternativ inden for produktkategorien, end de, der
"Veelger” og "Svinger”. Dog bemcerkes det, at "Undgdr” og "Bemcerker ikke” er mindre enige i, at Neglehullet
er et mere miljgvenligt mcerke end forbrugerne i "Vcelger” og "Svinger” - faktisk var hele 46,6 % af dem, der
"Svinger”, 0q 44,6 % af dem, der "Vcelger” Neglehullet, fejlagtigt enige i dette. Der kan vcere tale om en halo-
effekt, hvor der tilleegges yderligere positive associationer til et maerke, man i forvejen finder positivt (Cherry,
2016). Men selvom disse to grupper generelt gar mere op i Neglehullet, og ligeledes ogsd vurderer deres
viden om mcerket hgjere end de andre to grupper, s& lader de altsd ikke til helt at have forstdet den faktiske

betydning af mcerket.

Gruppernes individuelle fordelinger pd vidensspargsmdlene kan ses i bilag 3 (9.3.3). Her ses det blandt an-
det, at "Vcelger’-gruppen er enige i, at de har en klar forstdelse for, hvad Neglehullet stér for, samt hvilke
sundhedsmcessige aspekter, det indebcerer. Herudover mener 69,3 % af denne gruppe, at Neglehullet in-
dikerer det sundeste alternativ, hvilket ogsd er korrekt. Der er dog en forholdsvis stor del af gruppen (22,9 %).
der har vagt den neutrale mulighed, 4, ved dette udsagn. Ser man pd respondenterne i “Svinger’-gruppen,
ser man ligeledes, at denne gruppe oplever, at det er klart hvad Neglehullet stér for (54,7 %), og langt ster-
stedelen (75,4 %) er enige i at Neglehulsmcerkede produkter er de sundeste alternativer inden for produkt-
kategorien. Dog ber det bemcerkes, at halvdelen (50,3 %) af respondenterne i denne gruppe ikke faler, at
de har en god forstéelse for hvilke sundhedsmcessige aspekter Neglehullet indebcerer. "Undgar’-gruppens
svar pd vidensspargsmadlene er noget mere spredt, og her er cirka en tredjedel enige, en tredjedel uenige
og en tredjedel hverken enige eller uenige ved samtlige spergsmal. Halvdelen af respondenterne i gruppen
"Bemcerker ikke” oplever, at det er uklart, hvad Neglehullet stér for, samt hvilke sundhedsmcessige aspekter
mcerket indebcerer. Ydermere ses det, at 45,6 % hverken er enige eller uenige i, at mcerket indikerer et sun-
dere alternativ inden for produktkategorien. Det vil sige, at "Bemcerker ikke"-gruppen generelt set har en

darlig forstéelse for, hvad Neglehulsmcerket betyder, som det ogsd fremgdr af tabel 8 ovenfor.
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6.5 Forskel pd& produkter

Det blev undersagt, hvorvidt der var forskel pd&
valg af Neglehulsmcerket inden for forskellige
produktkategorier, samt, hvilke produkter mcerket

vil tilfere veerdi, ifelge deltagerne.

6.5.1 P& hvilke typer produkter bruges

Neglehulsmcerket i valget?

Deltagerne blev spurgt, i hvilken grad, de gér efter
at veelge varer med Neglehulsmcerket pd en
rcekke forskellige produkter. En lang rcekke for-
skellige produkttyper blev valgt, hvilket indikerer,
at Neglehullet i vid udstrcekning anvendes, ndr
der skal veelges madvarer. Som det fremgdr af ta-
bel 9, er det oftest pd pdlceeg og bred, at Negle-
hulsmcerket bliver prioriteret - hvilket stemmer
overens med resultaterne fra YouGovs (2017) un-
dersegelse, hvor det ogsd var netop pd pdlceg og
bred, danskerne iscer kiggede efter Naeglehullet.
Flere andre produkter veelges dog ogsd i hej grad
af vores undersagelses deltagere. Det ses, at Neg-
lehullet ogsd i hej grad bliver valgt pd produkter
sdsom kead, fisk, fcerdigretter, mcelkeprodukter,

frugt og grent med mere.

| bilag 3 (9.3.4) ses det, hvor stor en andel af hver
af de fire forbrugertyper, der veelger Neglehuls-
mcerket inden for de listede produkttyper. Ikke
overraskende, scorer "Bemcerker ikke"-forbru-
gerne, signifikant lavere pd& at veelge varer med

Neglehulsmcerket for samtlige produkttyper.
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Tabel 9: Hvilke produkttyper vaelges oftest?

Produkt Vcelger ofte/altid med
Ngglehulsmcerke

Pdlceg 41,9 %
Bred 419 %
Fjerkrce 38.9 %
Mel 38,9 %
Oksekead 36,7 %
Greontsager 36,7 %
Griseked 36,1 %
Nedder 36,1 %
Maltidssalater 33,4 %
Yoghurt 33.4 %
Fisk og skaldyr 324 %
Frugt 324 %
Leverpostej 31.4%
Pasta 31.4%
Polser 30,4 %
Ris 30,4 %
Sandwich 30.3 %
Flede 30.3 %
Dressinger 282 %
Creme fraiche 28,2 %
Supper 27.5%
Mcelk 27,5 %
Fcerdigretter 26,8 %
Morgenmadsprodukter 26,8 %
Saucer 23,6 %
Ost 23,6 %
Plantefars o.l. 23,0 %
Kncekbred 23,0 %
Margarine 224 %

Andel af respondenter, der i nogen eller hej grad helst vael-
ger det givne produkt med Naglehulsmcerke, fra mest
valgte til mindst valgte produkt. N=104/.



Forbrugere i "Undgar’-gruppen scorer ogsd signifikant lavere end bdade "Svinger’- og "Vcelger’-gruppen.
Det ses dog, at rcekkefelgen for de mest til mindst valgte produkter er forholdsvis ens pd tvcers af alle fire
grupper. Kun en meget lille andel (0-4 %) angav, at de i nogen eller haj grad undgdr at kebe de forskellige
produkter med Naglehullet - de, der ikke har indikeret, at de gér efter at vaelge produkterne med et Nagle-

hulsmcerke er altsd hovedsagligt neutrale/ligeglade.

| bilag 3 (9.3.4) ses det desuden, at ndr de mange produkttyper inddeles i otte fedevaregrupper (defineret i
bilag 1), s& scorer "Bemcerker ikke”-gruppen signifikant lavere end alle de andre tre forbrugertyper p& gen-
nemsnittet for ncesten alle fedevaregrupper, ndr det kommer til at veelge varer med Neglehulsmcerket. "Be-
mcerker ikke”-forbrugerne har et gennemsnit pd lige omkring 4 for alle produkttyperne. Svarmuligheden 4
indikerer, at mcerket ingen betydning har, hvilket understreger forbrugertypens manglende engagement
0g interesse i sundhed og ernceringsinformation. Kun gennemsnittene for mcelkeprodukter samt saucer og
dressinger skiller sig ud - her scorede b&de "Bemcerker ikke”- og "Undqgdr’-gruppen nemlig lavere end de
andre to grupper. "Undgdr’-gruppen scorer ogsd lavere end "Veelger” og "Svinger” inden for de fleste kate-
gorier, dog scorer "Undgdr’-gruppen signifikant hagjere end "Bemcerker ikke”. Det kunne tyde pd, at "Und-
gar’-gruppen ikke helt s& strengt fravaelger Neglehullet i alle tilfcelde, men at deltagerne i denne gruppe
mdske ncermere er en mere Naglehulsnegativ udgave af "Svinger’-forbrugertypen. Gruppen lader stadig
til at have andre prioriteter i deres madvalg end Neglehullet, og sundhed generelt, men Neglehulsmcerket

lader altsd ikke til helt at afskrcekke denne gruppe fra at vaelge et produkt, som ellers farst indikeret.

6.5.2 Hvilke produkter tilfarer Neglehulsmcerket vcerdi?

Udover at sperge ind til deltagernes forbrugsmenster - altsd hvilke produkter med Naglehulsmcerket, de
veelger - spurgte vi ogsd om pd hvilke produkter, deltagerne mener, at Neglehullet er veerdifuldt for forbru-
gere generelt, og dermed hvilke produkter, det giver mening at Neglehulsmcerke. Dette blev gjort efter, at
deltagerne var blevet introduceret for Neglehulsmcerkets faktiske betydning og kriterier, blandt andet for at
se om de, der enten ikke kendte til Neglehullet og dets betydning eller ikke interesserede sig for det, alligevel

mente, at mcerket kunne veaere relevant eller veerdifuldt.

| figur 9 ses fordelingen for samtlige af undersegelsens deltagere for spergsmdalet om, pd hvilke produkttyer
Neaglehullet er vaerdifuldt for forbrugere. | bilag 3 (9.3.5) findes individuelle figurer for de fire forbrugertypers
besvarelser pd spergsmalet. Det ses, at flest af deltagerne mente, at Neglehulsmaerket havde veerdi pd

morgenmadsprodukter, herefter bred og pdlceq. De produkter, der scorer lavest er de usunde produkter,
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s&som al, slik og sodavand, hvorpd Neglehullet heller ikke kan placeres?, ifglge retsinformationen om an-
vendelse af Neglehulsmcerket (Milje- og Fedevareministeriet, 2018). Dog ligger muslibarer, som p& nuvee-

rende tidspunkt heller ikke kan bcere Neglehulsmcerket, forholdsvist hajt.

Desuden viste det sig, at 21,3 % af deltagerne ikke mente, at Neglehullet var veerdifuldt for forbrugerne pd
nogle af de listede produkter. Hvis man ser i bilag 3 (9.3.5), kan man se, at det primcert er "Undgdr’- og
"Bemcerker ikke”-forbrugerne, der har valgt denne mulighed. Af "Undgdr’-gruppen synes 22,4 % ikke, at det
er relevant for nogen af produkterne, men flere finder det altsa stadig nyttigt. Dette skyldes sandsynligvis, at
gruppen sdledes kan benytte meerket til aktivt at undgd de Neglehulsmcerkede alternativer. For "Bemcerker
ikke”-gruppen er dette dog ikke tilfaeldet, og her mener halvdelen (49,6 %), at mecerket ikke er relevant for

nogen af produkterne.

4 En reekke produkter, der ikke kan Neglehulsmcerkes var inkluderet for at teste, om deltagerne mente, at et sundhedsmcerke gav
mening pd usunde varer, herunder kager og smdakager, chips, slik, chokolade, sodavand, saftevand, @l, muslibarer, juice og kakao-
meelk.
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Morgenmadsprodukter
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Pdlceg
Fcerdigretter
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Figur 9: Andelen af respondenter, der mener et Neglehulsmcaerke vil vaere veerdifuldt pd forskellige produkter. Angivet i procent. Ba-
seret pd spargsmdlet " Pd hvilke af falgende produkter, synes du, Neglehulsmcerket er vaerdifuldt for forbrugere? (Vaelg alle rele-

vante)" N=1047.
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6.6 Hvad har betydning for deltagernes madvalg?

Deltagerne blev bedt om at rangordne en rcekke egenskaber efter, hvad de finder vigtigst, nér de veelger
fedevarer. | gennemsnit var smag det mest vigtige for deltagerne, efterfulgt af sundhed og pris, mens bce-

redygtighed og convenience (nemt og hurtigt) blev anset for vaerende mindst vigtigt (se tabel 10).

Tabel 10: Rangoraning af madegenskaber for deltagerne genrelet og for de fire forbrugertyper.

ALLE DELTA- | VALGER SVINGER UNDGAR BEMARKER
GERE IKKE

ENOllell Nemt og hur-  Nemtog Hurtigt  Nemt og Hurtigt  Beeredygtighed — Baeredygtighed
vigtia) tigt
1047 547 163 67 270

] (Mest laglelel Smag Smag Smag Smag
Sundhed Sundhed Sundhed Pris Pris
Pris Pris Pris Kendskab Kendskab
Kendskab Kendskab @kologi Sundhed Sundhed
Naturlighed Naturlighed Naturlighed Naturlighed Nemt og Hurtigt
_ @kologi @kologi Bceredygtighed  @kologi Naturlighed

7 Beeredyqtig- Beeredygtighed Kendskab Nemt og Hurtigt ~ @kologi

Gennemsnitlig rangordning - for deltagerne genrelet og for de fire forbrugertyper - af otte fedevareattributter, malt med spargsmdlet
"Ndr du taenker pa dine madvalg, hvor vigtig er folgende egenskaber sé, ndr du skal veelge et produkt? Rangorden egenskaberne
med tallene 1-8, hvor 1 er den vigtigste grund til dine madvalg og 8 den mindst vigtige.” N=104/.

Dog cendrer dette billede sig en smule, ndr man ser ncermere pd de forskellige forbrugergruppers svar. For
"Veelger” og "Svinger” forbliver topscorerne smag, sundhed og pris, mens sundhed rykker ned pd listen for
bdde "Undgdr” og "Bemcerker ikke”. Her er pris ncestvigtigst, og kendskab far en tredjeplads. Sundhed ligger
dog stadig i den "vigtige ende” af listen med en gennemsnitlig fierdeplads for begge grupper. Det er ligele-
des veerd at bemcerke, at convenience - altsd, det at det er nemt og hurtigt - har langt sterre betydning for
"Bemcerker ikke” (og ogsd en smule for "Undgdr’) end for "Veelger” og "Svinger’, hvor denne egenskab ran-

geres som vcerende mindst vigtig.

| bilag 3 (9.3.7), ses gennemsnittene af rangordningen for de fire grupper. Her ses det blandt andet, at bade

conveniece, kendskab og pris var signifikant vigtigere for "Bemcerker ikke"-gruppen, end for "Veelger” og
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"Svinger”. Baeredygtighed og akologi er til gengeeld signifikant vigtigere for b&de "Veelger” og "Svinger” end

for "Bemcerker ikke”.
6.6.1 Interesse i sund mad og ernceringsinformation

Der ses i det felgende ncermere pd deltagernes generelle interesse i sund mad. Dette blev malt gennem en

valideret skala med de seks udsagn. Faktorloadings for udsagnene kan ses i bilag 3 (9.3.6).

Figur 10 viser gruppernes gennemsnitlige interesse i sund mad - eller mangel pd samme - baseret pd den
validerede skala. Respondenter i grupperne "Vcelger” og "Svinger” scorer signifikant hejere end "Bemcerker

ikke” og "Undgdr”, nar det kommer til interesse i sund mad.

a

a
4,63 4,58
b
4,05 b
I |

VALGER SVINGER UNDGAR BEMARKER IKKE

Figur 10: Respondenterne i de fire gruppers gennemsnitlige interesse i sund kost pd en skala fra 1 til 7. Signifikant (p<0.05) forskel
mellem grupperne testet via ANOVA med Scheffe og Dunnet T3 som post hoc. Grupper, med forskellige bogstavindeks er statistisk
signifikant forskellige fra hinanden. N=104/.

| forlcengelse af deltagernes interesse i at spise sundt, blev interesse i ernceringsfaglig information blandt
deltagerne ogsd undersagt. | figur 11 ses fordelingen af de fire gruppers besvarelser pd spargsmdlet om,
hvor interesserede de generelt er i ernceringsinformation. "Bemcerker ikke"-gruppen er signifikant mindre
interesseret i ernceringsmcessiq information end alle de andre grupper. "Veelger” og "Svinger” er signifikant

mere interesseret i ernceringsinformation end "Undgar’-gruppen.
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VALGER 9.5 205 21,6 18.6 17.4

06
SVINGER 6.1 239 28.2 233 129
UNDGAR 164 239 17.9 224 45
PEMAERIER 7.8 29.3 14,1 74 24
IKKE

Ikke Interesseret 2 m3 m4 m5 mé6 mMegetinterreseret

Figur 11: Fordelingen af respondentemne i de fire forbrugergrupper pd spargsmdlet "Hvor interesseret er du i emaeringsinformation i
supermarkedet?” mdilt pd en skala fra 1 (lkke Interesseret] til 7 (Meget Interesseret). Signifikante (p<0.05) mellem grupperne testet via
ANOVA med Scheffe og Dunnett T3 som post hoc. N=1047.

Ser man pd& gruppernes interesse i specifikke ernceringsmaessige informationer (figur 12), ser man samme
menster. "Bemcerker ikke”-gruppen er generelt uopmeerksomme pd samtlige former for ernceringsmcessiq
information, hvorimod forbrugerne i grupperne "Vcelger” og "Svinger”, indikerer interesse for de fleste infor-
mationer. "Vcelger’-gruppen var mest interesseret i kostfibre og sukker, mens "Svinger’-gruppen var mest

interesseret i det totale fedtindhold og sukker. Signifikante forskelle er indikeret i figuren.
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Figur 12: Respondenterne i de fire gruppers gennemsnitlige interesse i forskellige former for ercaeringsmaessiq information. Spargs-
mdlet "Hvor opmaerksom er du pd falgende ernceringsmaessige information?’, mdlt pd en skala fra 1 (Overhovedet ikke opmcerk-
som] til 7 (Meget opmaerksom). Signifikante (p<0.05) forskelle mellem grupperne testet via ANOVA med Scheffe og Dunnet T3 som
post hoc. Grupper, med forskellige bogstavindeks er statistisk signifikant forskellige fra hinanden. N=1047.

Informationssagning

Deltagerne blev til sidst i spegrgeskemaer spurgt, hvor de se@ger efter information om sund mad, med henblik
pd at opnd indsigter i, hvilke kanaler, der udger det starste potentiale for at promovere malrettet sundheds-

fremme til de forskellige grupper.
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| figur 13 ser vi, hvor de fire forbrugertyper angav, at de sager efter information om sund mad. Internettet er

den tydelige vinder, ndr det kommer til kilder til information, efterfulgt af venner/familie og tv-programmer.

Det bemcerkes dog, at en forholdsvis stor del af deltagerne indikerede, at de generelt ikke opseger infor-
mation om sund mad - og det er iscer de, der udtrykte den starste tvivl og manglende viden omkring mcerket
igennem undersggelsen; blandt "Undgdr’-gruppen er det 34,3 %, der markerer, at de ikke seger sundheds-

informationer, og for "Bemcerker ikke” er det ncesten halvdelen af gruppen (48,5 %).
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Figur 13: Procentandel for de fire forbrugertyper pd spargsmdlet ” Hvor finder du information om sund mad og sundere produkter?’.
N=1047.
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6.6.2 Smag og sundhed

| afsnit 6.3, omhandlende deltagernes generelle holdninger til Neglehullet, sé vi, at grupperne "Undgdr” og
"Bemcerker ikke” var mere enige i udsagnet "Naglehullet indikerer darligere smagqg”. | figur 14 ses der ncer-

mere pd opfattelsen af sammenhcengen mellem smag og sundhed.

Det ses, at "Undgar” adskiller sig signifikant fra de @vrige grupper pd udsagnet "Sunde fedevarer smager
typisk ikke s& godt”. "Vcelger” er desuden signifikant forskellig fra "Bemcerker ikke”. Det viser sig da ogsd, at
cirka en tredjedel af "Undgdar’-gruppen i nogen eller hgj grad er enige udsagnet, og dermed er af den over-
bevisning at man er nadt til at gé& p& kompromis med smag, ndr man veelger sund mad. Det samme ger sig
gceldende for 16,7 % af "Bemcerker ikke"-gruppen og 18,4 % af "Svinger"-gruppen. En lille del af "Vcelger”-
gruppen (11,3 %) er faktisk ogsa enige i, at sunde fedevarer typisk ikke smager s& godt (se bilag 3 (9.3.8).
Dog er gennemsnittet for samtlige grupper i den uenige ende af spektret, hvor der altsd ikke er en negativ

forventning til de sunde fedevarers smagqg.

Dette bekrceftes af deltagernes svar pd "de produkter der smager bedst er typisk jkke de sundeste valg
inden for kategorien”, hvor samtlige grupper er forholdsvist neutrale - og altsa ikke indikerer en "unhealthy
= tasty intuition”. Der er dog igen nogle forskelle grupperne imellem. "Undgar’-gruppens besvarelser skiller
sig signifikant ud fra "Veelger” og "Svinger”; der er ligeledes signifikant forskel mellem "Veelger” og "Bemcer-
ker ikke”. "Undgdr” er da ogsa signifikant mere enige i, at man er nedt til at gé p&d kompromis med smag,
ndr man trceffer sunde madvalg. Det tyder sdledes pd, at "Bemcerker ikke” og iscer "Undgdr” er en smule
mere tilbojelige til at opfatte sundere - og dermed ogsd sundhedsmcerkede - produkter, som vaerende min-
dre velsmagende, hvilket kan vaere en del af grunden til, at de fravaelges/ignoreres. Som vi sd, i deltagernes
rangering af madegenskaber (tabel 10), er det netop smagen, der er fersteprioritet for vores deltagere, ndr
de skal veelge madvarer. Interessant nok cendrer dette billede sig en smule for "Vcelger” og "Svinger”, da de
bliver spurgt om smag er vigtigere end sundhed. Her er begge gruppers gennemsnit nemlig lavere end 4 -
og de er dermed uenige i udsagnet. | grupperne "Undgdr’ og "Bemcerker ikke” prioriterer gennemsnittet
stadig smag over sundhed, men enigheden i udsagnet er faktisk ganske lavt. Alligevel er badde "Undgdr” og

"Bemcerker ikke” igen signifikant forskellige fra "Veelger” og "Svinger” pd dette udsagn.

P& udsagnene om sammenhacengen mellem naturlighed og smag skilte gruppernes besvarelser sig ikke
signifikant fra hinanden - med undtagelse af udsagnet "sundere alternativer er ofte mindre naturlige”, hvor

"Undgdar” er signifikant mere enig end de @vrige grupper.
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Figur 14: Gennemsnit af respondenternes holaninger til ovenstdende spargsmdl fordelt pa de fire forbrugergrupper. Spargsmdlene
blev mdilt pd en skala fra 1 (Helt uenig) til 7 (Helt enig). Signifikant (p<0.05) forskel mellem grupperne, testet via ANOVA med Scheffe
og Dunnett T3 som post hoc tests. Grupper, med forskellige bogstavindeks er statistisk signifikant forskellige fra hinanden. N=104/.
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/ Diskussion og konklusion

Naglehullet opfattes og bruges forskelligt

Fire grupper blev identificeret pd baggrund af spergsmdl omhandlende deltagernes pdavirkning af Nagle-
hulsmcerket i forbindelse med valg af produkter. Grupperne blev navngivet "Veelger” (de, der som udgangs-
punkt veelger Neglehulsmeerkede produkter), "Svinger” (de, der veelger/fraveelger specifikke Naglehuls-
meerkede produkter), "Undgdr” (de, der som udgangspunkt fravcelger Neglehulsmeerkede produkter) og
"Bemcerker ikke” (de, der generelt ikke lcegger maerke til Neglehullet). Forskelle mellem de fire gruppers
holdninger og adfcerd blev undersegt ncermere, og det viste sig, at der var flere forskelle grupperne imellem
- iscer adskilte grupperne "Vcelger” og "Svinger” sig fra de mere negative og uinteresserede "Undgar’- og

"Bemcerker ikke"-forbrugere.

"Veelger’-gruppen er langt den sterste med hele 52,2 %, s& over halvdelen af undersegelsens deltagere gar
altsé som udgangspunkt efter at veelge Neglehulsmecerkede produkter. Denne gruppe gdr generelt op i
sundhed og interesserer sig for ernceringsmaessig information. At andelen af deltagere, der indikerede, at
de som udgangspunkt vcelger Neglehulsmaerket, er s& stor, kan mdske delvist skyldes en sdkaldt ‘social
desirability bias’, hvor man giver det svar, man synes er bedst og gerne ville leve op til, selvom det mdaske
ikke n@dvendigvis er helt sandt. Det bemcerkes ogsd, at kun en lille del af denne gruppe angav, at de faktisk
aktivt ledte efter Naglehullet; de fleste i gruppen valgte blot mcerket, nér de bemcerkede det, og det vides

ikke, hvor ofte de faktisk bemcerker det.

"Svinger’-gruppen, bestdende af 15,6 % af deltagerne, forholder sig mere ambivalent til Neglehulsmcerket,
og indikerer, at de bade kan finde pd at veelge og fraveelge produkter baseret pd mcerkets tilstedeveerelse,
afhcengigt af produkttype. Til trods for denne ambivalens, s& er denne gruppe, lige som "Vcelger’-gruppen,
generelt interesseret i mads sundhed, og er ogsd positivt stemt over for Neglehulsmaerket. "Bemcerker ikke”-
gruppen er, med 25,8 %, den nceststarste af grupperne. Denne gruppe lcegger generelt ikke mcerke til Neg-
lehullet, og lader ogsd til at veere uinteresseret i sundhed og ernceringsfaglig information. Deltagerne i
denne gruppe er ikke rigtig klar over, hvad mcerket stér for - og er sandsynligvis ogsd ligeglade. Gruppen
mener nemlig ikke, at mecerket er gavnligt for forbrugere, og forholder sig primeert indifferent/neutralt til
mcerket generelt. Det betyder dog ikke nedvendigvis, at denne gruppe aldrig keber Neglehulsmcerkede
produkter - eftersom, at de ikke lcegger mcerke til mcerket, vil flere sandsynligvis ofte ubevidst kebe produk-
ter, der baerer Naglehullet. Den mindste gruppe (6,4 %), "Undgar”, er dem, der generelt fravaelger produkter
pd grund af deres Naglehulsmcerke. Denne gruppe er forholdsvist negativt stemt, men forholder sig faktisk

0gsd neutralt til Neglehulsmcerket i flere henseender. "Undgdr’-gruppen er mere interesseret i sundhed og
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erncering end "Bemcerker ikke”-gruppen. "Undgdr’-gruppen har i hgjere grad tendens til at forvente en ne-
gativ korrelation mellem sundhed og smag, hvilket formodentlig kan vcere del af grunden til, at de undgar

Naglehullet.

Nar vi kigger p& de socio-demografiske baggrundsvariable, sé ligner de fire grupper hinanden meget - dog
med nogle enkelte forskelle. "Undgar’-gruppen bestdr af 80,6 % maend, mens de andre grupper har en
mere ligelig kensfordeling. "Undgdar’-gruppen er faktisk ogs& den gruppe, hvor fcerrest er enlige, og flest er
qgift/samlevende. Forhold, sdsom uddannelse og civilstand, kunne forventeligt have spillet en rolle, men der
lader altsd ikke til at veere store forskelle grupperne imellem, nar det kommer til disse parametre. Selvom
"Undgdar’-forbrugerne har mindre interesse i sundhed og sund mad end andre grupper, har denne gruppe
0gsd det laveste BMI-gennemsnit af alle grupperne - et gennemsnit, der var statistisk signifikant lavere end
bdde "Bemcerker ikke”-gruppens og "Vaelger’-gruppens BMI. Der er forskel pd interessen for Neglehulsmcer-
ket pd& forskellige produkter. Deltagerne indikerer, at de vaelger Naglehullet mere pd visse produkttyper end
andre, og de mener ligeledes, at nogle produkttyper giver mere mening at mcerke end andre. De produkter,
som flest deltagerne mente, Naglehulsmcerket var meningsfuldt pd, var ogsé nogle af de produkter, hvor
Naglehulsmcerket oftest blev valgt - og omvendt var nogle af de produkter, der scorede lavest pd& spargs-
madlet om, hvorvidt Neglehullet var veerdifuldt, ogsd nogle af de produkter, hvor faerrest gik efter at vaelge
Naglehullet. Disse produktforskelle kan muligvis skyldes, at sundheden af specifikke produkttyper kan fore-
komme forbrugerne uklart - mdske iscer, nér der er et sterre udvalg af produkter inden for kategorien og/el-
ler stor variation i eksempelvis salt-, sukker, fiber- og fedtindhold. Det var i hgj grad pd de usunde produkter,
at deltagerne ikke fandt Naglehullet meningsfuldt - og her kunne de sandsynligvis ogsé godt selv gennem-

skue produkternes usundhed.

Overordnet fandt undersagelsen, at deltagernes holdninger til Neglehulsmcerket var overvejende positive,
og mcerket lader altsd generelt til at tilfere veerdi til produkterne, for forbrugerne. Selvom mcerket opfattes
positivt og som veerdigivende, sa er det dog ikke nedvendigvis en relevant eller afgerende faktor i forbru-
gernes madvalg. Andre faktorer spiller ind, og veegtes - i hvert fald i visse tilfcelde - hgjere end Naglehullet.

Mcerket bliver dog angiveligt prioriteret og aktivt valgt af over halvdelen af deltagerne.

Herudover lader det til, at de fire identificerede forbrugertypers holdning til og anvendelse af Neglehuls-
mcerket ger sig geeldende for flere fedevaremcerkninger. Det viser sig nemlig, at det samme niveau af po-
sitivitet, for grupperne hver iscer, ogsa ger sig geeldende for b&de Fuldkornsmeerket og @-mcerket, som var
inddraget som reference i undersggelsens indledende "word association task”. Opfattelsen af Neglehuls-
mcerket, blandt alle fire forbrugertyper, ligner altsa forbrugernes opfattelse af andre fedevaremcerker, som

er relateret til - eller blot associeres med - sundhed.
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Forvirring omkring maerkets betydning

Selvom de fleste danskere kender til Neglehulsmcerket, lader der alligevel til at vaere en smule forvirring
omkring mecerket blandt undersegelsens deltagere. B&de spergeskemaets "word association task” og vi-
densrelaterede spargsmal viste, at der hersker tvivl omkring Neglehullets betydning - iscer er der usikkerhed
omkring de mere specifikke sundhedsmcessige aspekter af Neglehulsmeerket blandt forbrugerne, og flere
forbinder desuden mcerket med milje/bceredygtighed og akologi. Det er iscer grupperne, "Undgdr” og "Be-
mcerker ikke”, der oplever, at det er uklart, hvad mecerket indebcerer, men ogsd flere i grupperne "Veelger”
0qg "Svinger” lader til at vcere forvirrede omkring meerkets betydning, da der her er signifikant flere, end i de
andre to grupper, der mener, at Neglehulsmeerket indikerer et mere miljgvenligt valg. Denne "tilfejede
veerdi”, som flere i "Veelger’- og "Svinger’-grupperne opfatter ved mcerket, kan skyldes en sékaldt halo-
effekt, hvor der tillcegges yderligere positive associationer til noget, der i forvejen opfattes positivt. Mcerket

kan séledes risikere at blive fravalgt - eller valgt - baseret pd falske preemisser.
Neglehullet pdavirker ikke smagsopfattelsen - med fa undtagelser

Sundhed er en vigtig faktor i forbrugerne madvalg - men det er smag ogsd. Smag var, for samtlige af de fire
grupper, fersteprioriteten ud af en rcekke egenskaber ved madvarer. Sundhed fik en andenplads, ndr man
s& pd gennemsnittet af deltagernes besvarelser, selvom "Undgdr’- og "Bemcerker ikke”-grupperne priorite-
rede bdde pris og produktkendskab over sundhed. Dog lod der ikke til at vaere en udpreeget opfattelse df,
at sundhed nedvendigvis hang sammen med darligere smag, hvorfor begge egenskaber lader til sagtens
at kunne tilgodeses pd samme tid. Som ncevnt, scorer deltagerne i "Undgdr’-gruppen hajere pd spergsmal
omhandlende negative korrelationer mellem sundhed og smag end de andre forbrugertyper. Gennem-
snitsscorerne for gruppen pd disse spergsmal er dog meget taet pd "neutrale” - de andre grupper mener
blot i endnu mindre grad, at en sddan negativ korrelation eksisterer. Der er dog en lille andel af deltagerne
(iscer blandt "Undgar’-gruppen), der er af den overbevisning, at sunde fedevarer typisk ikke smager s& godt.
Der ses altsd nogle sma forskelle i bdde smagsopfattelsen af Neglehulsmcerkede, og sunde madvarer ge-
nerelt, blandt de fire grupper, men det lader ikke til at veere den primcere grund til at visse forbrugere opfat-
ter Neglehullet som noget negativt. Smag var heller ikke noget, deltagerne umiddelbart teenkte pd, da de
blev praesenteret for Naglehullet i spargeskemaets "word association task”. Badde Fuldkornsmcerket og @-
mcerket frembragte nok associationer omhandlende smagq til atinkludere "Smaqg” i underkategorierne, men
dette var altsd ikke tilfceldet for Neglehullet. S& selvom smag har stor betydning for deltagernes valg af
madbvarer, s& lader forestillinger om eller forventninger til smag generelt ikke til at pdavirke opfattelsen af

Naglehullet negativt.
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Naglehulsmcerket har veerdi - og potentiale

Selvom starstedelen af deltagerne mente, at mcerket var gavnligt, og aktivt gik efter at veelge mcerket p&
flere af produkttyperne, s& var der stadig 21,3 % af deltagerne, der indikerede, at Naglehulsmcerket ikke
havde veerdi for nogen af de listede produkter i undersggelsen. Det kunne vcere interessant at se ncermere
pa disse forbrugertyper - "Undgdr” og "Bemcerker ikke” - med henblik p& at finde ud af, hvad der skal til for
at f& disse grupper til at bemcerke og veelge Naeglehullet. Dog lader iscer "Bemcerker ikke”-gruppen til at
veere sveer at nd, da denne gruppe jo generelt er ligeglad med sundhed og uinteresseret i sundhedsinfor-
mation. Der er formentlig sterre potentiale i "Undgdar’-gruppen, der i hejere grad finder mecerket gavnligt, og
0gsd er en smule mere interesseret i sundhed og ernceringsinformation end "Bemcerker ikke’-gruppen.
Dette er dog en forholdsvis lille mdlgruppe, og det ville nok virke mere oplagt at mdlrette en eventuel Nog-
lehulsmcerke-promovering mod den forholdsvis store "Bemcerker ikke"-forbrugergruppe. Hvis dette skal lyk-
kes, skal man sandsynligvis teenke ud af boksen, og n& dem gennem alternative kommunikationsformer og
virkemidler. Man bar nok undgd et fokus pd sundheden, og i stedet fremhceve andre aspekter. Man kunne
for eksempel forsege at nd disse forbrugere gennem deres interesser, og forsege at gere det sunde valg
interessant, p& samme mdde som Skipper Skrcek har gjort spinat mere attraktivt for bern. Den uengagerede
"Bemcerker ikke"-gruppe kunne derfor med fordel underseges ncermere med henblik pd at finde ud df,
hvordan sundhedsfremme bedst mdlrettes og kommunikeres til gruppen. Der er dog sandsynligvis et starre
potentiale i "Svinger’-forbrugerne, nér det kommer til at @ge det aktive valg af Neglehulsmcerkede produk-
ter, da disse forbrugere, lige som "Undgar’-gruppen, allerede er opmcerksomme p& Neglehullet og aktivt
bruger det i deres valg. Eventuel promovering af, og oplysning omkring Neglehulsmcerket ber derfor mulig-
vis mdlrettes "Svinger’-gruppen, og eventuelt ogsd "Undgar’-gruppen. De bedste muligheder for at scette
ind over for tvivisspergsmal omkring Neglehulsmcerket og negative opfattelser, eksempelvis om produkter-
nes smag, er, baseret pd deltagernes svar pd spargsmdlet om informationssagning, ved at udbrede oplys-

ning online og igennem tv-programmer.

Generelt, viser resultaterne, at et stort flertal er positivt stemt over for Neglehullet, og ogsd bruger det i deres
madvalg. Der er dog to udfordrende grupper: de, der ikke er interesserede i sundhed i forbindelse med deres
madvalg, og de, der benytter Neglehullet til at undgd produkter. Neglehulsmecerkets udfordringer ligger sa-
ledes i at nd& de uinteresserede og uengagerede forbrugere, og at finde ud af, hvordan man fremmer den
positive opfattelse af Neglehulsmcerkede produkter, blandt dem, der til tider feler, at de ma g& p& kompro-
mis med enten smag, sundhed eller noget tredje. Den sidstncevnte udfordring kan muligvis afhjcelpes af en
klarere forstéelse for, hvad Neglehulsmcerket stdr for - hvorimod, det at nd de uinteresserede forbrugere,

nok krcever en ny, alternativ tilgang til kommmunikation - eller nogle helt andre virkemidler.
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9 Bilag

9.1 Bilag 1: Oversigt over fedevaregrupper og udvalgte produktkategorier

| bilagstabel 1 ses de produkttyper, der underseges scerskilt, fordelt p& fedevaregrupper baseret pd indde-
lingen listet i retsinformationen om, hvilke fedevarer, der kan markedsferes med Naglehulsmaerket (Miljo-

og Fedevareministeriet, 2018).

Bilagstabel 1: Produkttyper undersogt i undersogelsen, fordelt pd fadevarekategorierne, hvor Neglehulsmcerket er tilladt.

Fedevaregrupper Produkttyper inkluderet i undersggelsen
Grentsager, frugt, [Ele]i Grontsager  Nedder
bcer og nedder

Mel, gryn og ris Mel Morgenmads-  Ris Pasta
produkter

Gred, bred og pa- [lEii=le| Kncekbred
sta

Mcelk, syrnede Mcelk Yoghurt, Flede Creme fraiche
mcelkeprodukter skyr o.lign.

og vegetabilske

alternativer

Ost Margarine

ske alternativer

FECYe (T NI El Fisk og skaldyr Pdlceg (ked, Lever-po-
fisk, fjerkrce stej

rer og vegeta-

Okseked  Griseked  Fjerkrae Palser risk)

dukter

Plantefars eller andre kad-erstatningsprodukter

dukter

Fcerdigretter Fcerdigretter som la- Supper Maltidssalater  Sandwich, wraps o.lign.
m.m. sagne, pizza boller i
karry o.lign.
Dressinger Saucer
saucer

Det ses, at visse produkttyper kan placeres i mere end en fedevaregruppe. Derfor blev en simplificeret ud-

gave af fedevaregrupperne lavet til resultatanalysen. De nu 8 kategorier, anvendt i analysen ses i bilagsta-
bel 2.
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Bilagstabel 2: Produkttyper undersogt i undersogelsen, fordelt pd fadevaregrupper anvendt i analysen

Fedevare- Produkttyper inkluderet i undersggelsen
grupper

Grontsager

Frugt, grent
& ngdder

Mel, ris & pa- EME]
sta

Brod

Mcelkepro- Mcelk

dukter

Kad el Fisk og skaldyr
kederstat-

allgle

Pdlceg Palser

He=lfelle|(IM Fcerdigretter som la-
sagne, pizza boller i

Sle[U[e=TAN’S Dressinger

dressinger

Frugt

karry o.lign.,

Ris

Kncekbrad

Yoghurt,

skyr o. lign.

Oksekad

Leverpostej

Supper

Saucer
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Ngdder

Pasta

Morgenmadsprodukter

Flede Creme Ost Margarine
fraiche

Grise- Fjerkrce Plantefars eller andre

kad kaderstatningsproduk-

ter
Pdlaeg (ked, fisk, fierkrce og vegetarisk)
Maltids-  Sandwich, wraps o.lign.
salater



9.2 Bilag 2: Spergeskema

Kcere deltager,

Velkommen til vores spargeskema. Denne undersegelse udarbejdes af Aarhus Universitet, og har til formal
at opnd indblik i hvordan danske forbrugere opfatter forskellige fedevarer. Dine synspunkter er yderst vcer-
difulde for os.

Informeret samtykke:
Her kan du lcese om din deltagelse i undersegelsen, samt dine rettigheder som deltager.

o Deter frivilligt at deltage i undersagelsen. Det vil sige, at du ikke er forpligtet til at deltage.

e Du kan til enhver tid trcekke dig fra undersegelsen.

e Vi behandler naturligvis oplysningerne strengt fortroligt og i henhold til databeskyttelseslovgivnin-
gen.

e Oplysningerne fra denne undersagelse behandles elektronisk og anonymt.

Ved deltagelse i denne undersagelse giver du Aarhus Universitet tilladelse til at bruge dine data i forsknings-
ojemed.
Det tager ca. 20 minutter at udfylde dette spergeskema.

Skulle du have spergsmdl til undersagelsen, er du velkommmen til at kontakte videnskabelig assistent
Amanda Videbaek Laasholdt p& mail: avi@mgmt.au.dk

P& forhdnd tak for din hjcelp!

Med venlig hilsen, MAPP Centret - Research on Value Creation in the Food Sector
Institut for Virksomhedsledelse, Aarhus BSS

Aarhus Universitet

Jeg accepterer ovenstdende og eansker at fortscette med undersegelsen

Jeg accepterer ikke ovenstdende og ensker at forlade undersegelsen

Til at starte med vil du blive introduceret for en rcekke mcerker, som kan findes pd forskellige fedevarer. Vi
vil bede dig notere de farste fire ord, falelser eller associationer, du kommer til at teenke pd, ndr du ser
mcerkerne.

Der er ingen rigtige eller forkerte svar - vi er udelukkende interesserede i din mening.
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Notér de fire ferste ord, falelser eller associationer, du taenker pd, ndr du ser dette mcerke:

Carry Forward All Choices - Entered Text from "Notér de fire farste ord. falelser eller associationer, du taen-

ker pd, nar du ser dette mcerke: ”

Du brugte felgende ord til at beskrive dette mcerke:

Markeér venligst, hvor positive eller negative hver af dine associationer er
Negativt Neutralt Positivt

2 3 5 6
(1) @ e (4) R R (7)

1 [carry

forward]

2 [carry

forward]

3 [carry

forward]

4 [carry

forward]
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Notér de fire ferste ord, falelser eller associationer, du taenker pd, ndr du ser dette mcerke:

Carry Forward All Choices - Entered Text from "Notér de fire farste ord. falelser eller associationer, du taen-
ker pd, ndr du ser dette maerke: ”

Du brugte felgende ord til at beskrive dette mcerke:

Markeér venligst, hvor positive eller negative hver af dine associationer er
Negativt ) Neutralt Positivt

3 5 6
(1) © (4) R R (7)

1 [carry

forward]

2 [carry

forward]

3 [carry

forward]

4 [carry

forward]
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Notér de fire farste ord, folelser eller associationer, du teenker pd, ndr du ser dette mcerke:

Carry Forward All Choices - Entered Text from "Notér de fire farste ord. falelser eller associationer, du taen-

ker pd, nardu ser dette maerke:

(%)

Du brugte felgende ord til at beskrive dette mcerke:

Markér venligst, hvor positive eller negative hver af dine associationer er
Negativt Neutralt Positivt

2 3 5 6
(1) @ © (4) R ) (7)

1 [carry

forward]

2 [carry

forward]

3 [carry

forward]

4 [carry

forward]
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Hvordan vil du beskrive dig selv, nar du handler ind?

Jeqg lcegger ikke mcerke til Neglehulsmcerket

Jegq ser ikke efter Neglehullet - det gar ingen forskel for mig

Jeg lcegger meerke til om varen har Neglehulsmcerket, men leder ikke aktivt efter det

Jeg leder aktivt efter Neglehulsmcerket p& varerne

Pavirker Neglehulsmcerket dine valg mellem produkter?

Ja

Nej

Display This Question:

If Pavirker Neglehulsmcaerket dine valg produkter? = Ja

Hvilket af falgende passer bedst pd dig?

Jeg veelger generelt produkter med Neglehulsmcerket, ndr jeg kan

Der er kun nogle produkttyper, hvor jeg veelger Naglehulsmcerket, ndr jeg kan

Der er kun nogle produkttyper, hvor jeg veelger Neglehulsmcerket, ndr jeg kan, og andre produkt-

typer, hvor jeg undgar/fraveelger Neglehulsmcerket, nar jeg kan

Der er nogle produkttyper, hvor jeg undgar/fraveelger Neglehulsmeerket, ndr jeg kan

Jeg anvender Naglehulsmcerket til generelt at undgd produkter med Naglehulsmcerket, ndr jeg

kan
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Display This Question.

If Pavirker Neglehulsmcerket dine valg

Hvilket af felgende passer bedst pda dig?

Jeqg kigger ikke bevidst efter Neglehullet, men hvis jeg lcegger mcerke til det, kan jeg godt finde

pd at veelge det

Jeqg kigger ikke bevidst efter Neglehullet, men hvis jeg lcegger mcerke til det, kan jeg godt finde

pd at fraveelge/undgad det

Jeg lcegger aldrig mecerke til Neglehulsmcerket, nér jeg handler
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| hvilken grad gdr du efter at veelge varer med Neglehulsmcerket, hvis du keber falgende?

Undgar Ingen betyd- Vcelger Kaber
helst Neg- ning/ikke rele- helst Neg-  ikke pro-
lehullet (@) @ vant (6 () lehullet duktet

(1) (4) (7) (8)

Frugt

Grontsager

Nodder

Mel

Ris

Pasta

Bred

Knoekbred

Morgenmadsprodukter

Mcelk

Yoghurt, skyr o.lign.,

Flede

Creme fraiche

Ost

Margarine
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| hvilken grad gdr du efter at veelge varer med Neglehulsmcerket, hvis du keber falgende?

Fisk og skaldyr

Oksekad

Grisekad

Fjerkrce

Palser

Leverpostej

Pdleeg (ked, fisk,
fierkrce 0g vegeta-
risk)

Plantefars eller an-
dre ked-erstat-
ningsprodukter

Fcerdigretter som fx
pizza, lasagne, bol-
ler i karry o.lign.

Supper

Maltidssalater

Sandwich,  wraps
o.lign.

Dressinger

Saucer

Undgdr helst
Ngglehullet
(1)

Ingen betyd- Veelger Keber
ning/ikke rele- 5) (6) helst Neg-  ikke pro-
vant lehullet duktet

(4) (7) (8)
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Angiv venligst din mening p& felgende spargsmal pd en skala fra 1-7.

At veelge varer med Neglehulsmcerket er..

1 2 3 4 5 6 7
En dérlig idé En god idé
Uhensigtsmaessigt Hensigtsmaessigt
Ufornuftigt Fornuftigt
En usympatisk idé En sympatisk ide
Risikabelt Sikkert
Skadeligt Gavnligt
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Hvor enig/ueniqg er du i felgende udsagn?

Helt enig
(7)

Helt uenig

(1) (2) (3) (4) (5) (6)

Nar jeg
keber pro-
dukter
med Nog-
lehuls-
mcerket
far jeg god
samvittig-
hed

Jeg
kan/mdé
spise
mere, nar
maden
har Negle-
huls-
mcerke

Hvis  jeg
ser Nggle-
hulsmcer-
ket pd et
produkt le-
der jeg ef-
ter et an-
det alter-
nativ
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Neglehul-
let indike-
rer over-
ordnet et
bedre valg
inden for
produkt-

katego-

rien

Man kan
stole  pa
Neglehul-
let

Neglehul-
let hjcelper
miqg  ikke,
da jeg al-
lerede
ved, hvil-
ket valg,
der er det
sundeste
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Hvor enig/ueniqg er du i felgende udsagn?

Neglehul-
let indike-
rer la-
vere/darli-
gere kvali-
tet

Det er for
besvcerligt
at  skulle
tiekke om
produktet
er Nggle-
hulsmcer-
ket

Neglehul-
let er ikke
vigtigt  for
mig, da
jeq har for
vane  at
kebe de
samme

produkter

Neglehul-
let angiver
ikke  pro-
duktets
faktiske
sundhed

Helt uenig

(1)

(2)
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(6)

Helt enig
(7)



Man kan
ikke stole
pd Neagle-
hullet

Neglehul-
let findes
normalt
kun p& dy-
rere  pro-
dukter

Neglehul-
let indike-
rer  darli-
gere smag

Neglehul-
let indike-
rer et sun-
dere valg

Min generelle holdning til Neglehulsmcerket er..

Negativ Positiv

71



Hvor enig/ueniqg er du i felgende udsagn?

Sunde fedevarer
smager typisk ikke
s& godt

Naturlighed er vigti-
gere end smag

De produkter, der
smager bedst er ty-
pisk ikke de sunde-
ste valg inden for
kategorien

Hvis man vil tage
sunde valg, er man
nedt til at g& pd
kompromis med
smag

Sundere alternativer
er ofte mindre natur-
lige

Naturlighed 0og
smag gdar hand i
hand

Smaqg er vigtigere
for mig end sund-
hed

Helt
uenig

(1)

(2)
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(6)

Helt enig
(7)



Hvor interesseret er du i ernceringsinformation i supermarkedet?

Ikke inte-

resseret

Hvor opmcerksom er du pd felgende forhold i den mad, du keber/indtager?

Overho-
vedet ikke
opmcerk-

som

(1)

Energi/ka-
lorier

Totale
fedtind-
hold

Mcettet
fedt

Sukker

Kulhydra-
ter

Kostfibre

Protein

Salt

Vitaminer
0og mine-
raler
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Meget inte-
resseret
Meget op-
(6) maerksom

(7)



Hvor enig/ueniqg er du i felgende udsagn?

Det er vigtigt for
mig at spise fede-
varer med et lavt
saltindhold

Det er vigtigt for
miqg at spise fedtfat-
tige fedevarer

Jeg er meget op-
mcerksom pd, at de
fedevarer jeqg spi-
ser, er sunde

Jeg spiser altid en
sund og balanceret
kost

Nar jeg keber ind,
har det ingen be-
tydning for mig, om
fedevarerne er
sunde

Jeg spiser det, jeg
kan lide uden at
bekymre mig om,
hvorvidt maden er
sund

Helt
ueniqg

(1)

(2)
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(6)

Helt enig
(7)



Hvor enig/ueniqg er du i felgende udsagn?

Jeg ople-
ver, at det
er klart,
hvad Neg-
lehuls-
mcerket
star for

Jeg har en
god forstd-
else af,
hvilke
sundheds-
meessige
aspekter
Neglehuls-
mcerket
indebcerer

Neglehuls-
mcerket
indikerer
et sundere
alternativ
inden for
produkt-
kategorien

Neglehuls-
mcerket er
et mere
miljgven-
ligtvalgin-
den for
produkt-
kategorien

Helt uenig

(1)

(2)
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(6)

Helt enig
(7)



Naglehulsmcerket indikerer et sundere valg inden for produktkategorien, sd du p& en simpel mdde kan

veelge sundere, ndér du keber ind

P& hvilke af felgende produkter, synes du, Neglehulsmecerket er vecerdifuldt for forbrugere?

(Veelg alle relevante)

[l Frugt Margarine Sandwich, wraps
o.lign.
[ Grentsager Fisk og skaldyr
Dressinger
(1 Nedder Okseked
Saucer
0 Mel Griseked
Kager og smdakager
0 Ris Fjerkrce
Chips
[l Pasta Palser
Slik
[J Bred Leverpostej
Chokolade
0 Knecekbred Pdlaeq (ked, fisk, fier-
krce og vegetarisk) Sodavand
J  Morgenmadsproduk-
ter Plantefars eller andre Saftevand
kederstatning-
0 Meelk sprodukter %)
[ Yoghurt, skyr o.lign. Fcerdigretter som fx Muslibarer
pizza, lasagne, boller
I Flede i karry olign. Kiks
) Creme fraiche Supper Juice
0 Ost Mdltidssalater Kakaomeelk
[ Smer Ingen af disse
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Nar du teenker p& dine madvalg, hvor vigtig er falgende egenskaber sd, ndr du skal veelge et produkt?
Rangorden egenskaberne med tallene 1-8, hvor 1 er den vigtigste grund til dine madvalg og 8 den mindst

vigtige. Du cendrer rcekkefelgen ved at treekke i de forskellige egenskaber.

_ Sundhed

___ _Smag

___ Nemtog hurtigt
__ Jegkender produktet
__ Pris

__ Naturlighed

___ Bceredygtighed
______ @Dkologi

Vi vil nu bede dig besvare en raekke baggrundsspargsmal om dig

Hvorndr er du fedt?

V¥ Fer 1950 ... 2006

Hvad er dit ken?

Mand
Kvinde

Andet/ansker ikke at oplyse
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Hvad er dit hgjest gennemferte uddannelsesniveau?

Folkeskole

Gymnasial uddannelse (herunder HH, HTX og HF)
Erhvervsuddannelse

Kort videregdende uddannelse 2-3 ér
Mellemlang videregdende uddannelse 3-4 dr
Lang videregdende uddannelse 5 ar eller mere
Forskeruddannelse (Ph.d.)

@nsker ikke at oplyse

I hvilken region bor du?

Region Nordjylland
Region Midtjylland
Region Syddanmark
Region Sjcelland

Region Hovedstaden
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Hvor bor du?

Hovedstaden
Jeg bor i en stor by (over 100.000 indbyggere: Aarhus, Odense, Aalborg)

Jeg bor i en stor provinsby (20.000-100.000 indbyggere, fx Esbjerg, Randers, Vejle, Hjarring, Sen-
derborg)

Jeg bor i en mindre provinsby (1.000-20.000 indbyggere, fx Skanderborg, Ikast, Nakskov, Rende)
Jeg bor i en landsby (50-1.000 indbyggere)

Jeg bor pd landet/ikke i en by

Hvad er din civilstatus?

Gift/samlevende
Enlig
Andet

@nsker ikke at oplyse
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Hvor mange bor der i din husstand (inklusiv dig selv og eventuelle delebern)?

1 individ

2 individer
3 individer
4 individer

5 individer eller mere

Hvor mange barn under 12 &r bor der i din husstand (inklusiv delebarn)?

0 bern
1 barn
2 bern
3 barn
4 bern

5 born eller mere
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Hvad er din é&rlige indkomst fer skat?

) Under 150.000 k.
() 150,000 - 299.999 kr.
) 300.000-599.999 kr.
) Over 600.000 kr.

() @nsker ikke at oplyse

Falger du en scerlig dicet?

O Ja
) Nej

Display This Question.

If Falger du en saerlig

Beskriv venligst hvilken dicet du felger:
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Hvad beskriver dig bedst?

Omnivor/altspisende (spiser bade plantebaserede og animalske fedevarer)

Flexitar (spiser overvejende vegetarisk, men kan ogsa nyde ked ind i mellem)

Pescetar (spiser fisk og skaldyr, men spiser ikke kad)

Vegetar (spiser mejeriprodukter og ceg, men spiser ikke kad, fjerkrae, fisk eller skaldyr)

Veganer (undgér at spise ked, fjerkrae, fisk, mejeriprodukter, ceg og andre animalske produkter)

Andet/ingen af disse

Noter venligst din hgjde og veegt. Vi behandler selvfalgelig al information helt anonymt, men hvis du allige-

vel ikke ensker at svare, kan du blot klikke dig videre til nceste spargsmail.

Noter venligst din hejde i cm

Noter venligst din veegt i kg

Hvilket af falgende udsagn i forhold til din vaegt passer bedst til dig p& nuvcerende tidspunkt?

Jeg er ikke scerlig opmaerksom pd min vaegt
Jeg forseger aktivt at opretholde min veegt og ikke tabe mig eller tage pd
Jeqg forsgqger at tabe mig

Jeg forseqger at tage pd i vaegt
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Hvor finder du information om sund mad og sundere produkter?

U Internettet/generelle Google-sagninger
[l Venner/familie

0 TV-programmer

[J  Sundhedsorganisationer

[J  Magasiner og blade

[ Leoegen og sundhedsplejersken

0 Aviser

U  Fagbeger
1 YouTube
O  Apps

J  Myndighederne
0 Instagram

[ Livsstilsblogs

(1 Bibliotektet

(1  Podcasts

0 Jeg seger ikke information om sund mad og sundere produkter
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Finder du information andre steder end de ncevnte? Uddyb gerne her:

Generelt, hvordan vil du vurdere dit helbred i dag?

Dérligt
Mindre godt
Godt
Veeldig godt

Fremragende
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9.3 Bllag 3: Uddybbelse af resultater

9.3.1 Word associoation task: Underkateqgorier

Nedenfor, i bilagstabel 3, ses hvilke underkategorier, der ligger til grund for de 11 (over)kategorier identifi-

ceret i forbindelse med spergeskemaets word association task.

Bilagstabel 3. Kategorier og underkategorier for de tre maerkers word associations.

Mcerket ncevnes 489 Mcerket ncevnes 294 Mcerket ncev- 773
nes

Sundt 476 Sundt 664  Sundt 301

Sundere valg 48  Fordejelse 81

Helbred 29  Aktiv/sport/energi 26

Allergivenligt 12 Helbred 26

Veaegttab 11 Ncering 24

D 0 22 K

Diverse  sundhedsattributter 148 Bagveerk 237 Kemifri 121

(ekskl. Fedtfattig)

Fedtfattigt 99  Fibre 125 Specifikke fo- 89
devarer

Mad 48  Korn 99  Mad 37

Fuldkorn 40  Groft 85

Specifikke fedevarer 39 Mad 44

Kerner 29

Specifikke fedevarer (ekskl. Bag- 19
vaerk og mel)

Mel 16
Fedtfattigt 12
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YDERLIGERE OM MARKET

44 Red 45

Gron 131 Orange

Udseende 59 Anbefaling 20 Mcerke/hjcelp 23
Hjcelp 41 Hjcelp 18 Indkab 11
Mcerke 32

Indkeb 27

Anbefaling 22

Valg 11

SIKKERHED

Naglehulsmcerket Fuldkornsmcerket 207

Sikkerhed 159 Sikkerhed 38 Sikkerhed 207
POSITIVE FOLELSER/MENINGER

Noglehulsmaerket Fuldkornsmcerket 459 396

Godt 140 Godt 148 Godt 157
Kvalitet 85 God felelse 106 Kvalitet 78
Godt valg 73 Mcethed 59 God felelse &3
Nemt 4] Kvalitet 35 Tillid 33
OK &3 Fornuftigt 22 Fornuftigt 27
Fornuftigt 33 Veelger 21 Velfcerd 21
God folelse 28 Nemt 16 Veelger 17
Tillid 23 OK 115 OK 115
Naturligt 19 Naturligt 14 Naturligt 15

Nyt/moderne 13

Tillid 10

NEGATIVE FOLELSER/MENINGER

Ligegyldigt 36 Tvivl/misvisende/fra- 36 Darligt/uoverskueligt &3
veelger

Tvivl 32 Fjollet/dumt 26 Tvivl/misvisende/fravcelger 31

Misvisende/fup 21 Ligegyldigt 24 Darlig folelse/kedeligt 23

Kedeligt 21 Kedeligt 21 Kort holdbarhed 14

Uoverskueligt 16 Darlig folelse 20 Ligegyldigt 14

Darlig felelse 15 Uoverskueligt 19
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PRODUKTION

Noglehulsmaerket 295 Fuldkornsmcerket 588

Milje/klima 137 Dansk 64 Milje/klima 224
@kologi 80 Landbrug 47 Dansk 195
Dansk 55 @kologi 40 Dyrevelfcerd 115
Omtanke 12 Milj@/klima 28 Landbrug 21
Dyrevelfcerd 11 Gron 19
Omtanke 14

Dyrt 36 Dyrt 16 Dyrt 163
Pris 11 Pris/billigt 11 Pris/billigt 12
Billigt 11

ANDET

Andet 155 Andet 211 Andet 211
Velkendt/kender 22 Smag 62 Kongelig 62
Myndighed/politik 14 Mennesker 31 Velkendt/kender 44
Velkendt/kender 8 Smag 36
Stat 19

Myndighed/politik 14
MANGLENDE KENDSKAB

Naglehulsmcerket Fuldkornsmcerket
Ved ikke/kender ikke 137 Ved ikke/Kender ikke 157 Ved ikke/Kender 93
ikke
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9.3.2 Holdningsspergsmalene kombineret

| bilagsfigur 1 ses gennemsnittet for, hvor positive de fire forbrugertyper er over for Neglehullet, baseret p&
det generelle holdningsspargsmdl samt for attituderne i den sakaldte "semantic differential” beskrevet i af-
snit 6.3. Ikke overraskende scorer respondenterne i grupperne, "Bemcerker ikke” og "Undgdr’ Neglehuls-
mcerkede produkter, signifikant lavere pd& deres generelle holdning til Neglehulsmcerket end responden-
terne i de grupper, der anvender Naglehulsmcerket. Dog ber det bemcerkes, at de respondenter, der undgdr
Neglehulsmcerkede produkter, i gennemsnit har en signifikant mere positiv holdning til Neglehullet end de,

der ikke bemcerker det.

a
5,77 5'630
b
I I 4.48 434b
VALGER SVINGER UNDGAR BEMARKER IKKE

Bilagsfigur 1. De fire forbrugertypers gennemsnitlig holdning til Neglehulsmcerket baseret pd to spargsmal: Den generelle holdning til
Neoglehulsmaerket vurderes pd en skala fra 1 (positiv) til 7 (negativ), samt en raekke positivt og negativt ladede holdningsspargsmdl,
der igen var mdlt pa skala fra 1 til 7. Tallene baseret pd en PCA faktoranalyse med varimax rotation. Cronbach's Alpha mdler den
interne realibilitet af konstrukterne. En vaerdi over 0.7 indikerer god reliabilitet. Her er Cronbach’s Alpha 0.76. Signifikant (p<0.05) forskel
mellem grupperne testet via ANOVA med Scheffe og Dunnet T3 som post hoc. Grupper, med forskellige bogstavindeks er statistisk
signifikant forskellige fra hinanden. N=104/.
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9.3.3 De fire forbrugertypers viden: Procentfordelinger for vidensspargsmdlene

Veelger

JEG OPLEVER, AT DET
ER KLART, HVAD
N@GLEHULSMARKET
STAR FOR

JEG HAR EN GOD NOGLEHULSMARKET NOGLEHULSMARKET

FORSTAELSE AF, INDIKERER ET ER ET MERE
HVILKE SUNDERE ALTERNATIV MILIOVENLIGT VALG
SUNDHEDSMASSIGE INDEN FOR INDEN FOR
ASPEKTER PRODUKTKATEGORIEN PRODUKTKATEGORIEN
NOGLEHULSMARKET
INDEBARER
VALGER

1 w2 m3 w4 m5m6m7

Bilagsfigur 2: Respondenterne, | gruppen der veelger Neglehulsmcaerkede produkter, selvvurderet viden om maerket. "Hvor enig/uenig
er du i falgende udsagn?” mdilt pd en skal fra 1 (Helt Uenig) til 7 (Helt Enig). N=547.
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Svinger

JEG OPLEVER, AT DET
ER KLART, HVAD
N@GLEHULSMARKET
STAR FOR

JEG HAR EN GOD NOGLEHULSMARKET NOGLEHULSMARKET ER
FORSTAELSE AF, HVILKE INDIKERER ET SUNDERE ET MERE MILJOVENLIGT
SUNDHEDSMASSIGE  ALTERNATIV INDEN FOR VALG INDEN FOR

ASPEKTER PRODUKTKATEGORIEN PRODUKTKATEGORIEN
N@OGLEHULSMARKET
INDEBARER
SVINGER

1 w2 m3 m4 m5 m6 m7

Bilagsfigur 3. Respondenterne, | gruppen der vaelger specifikke Neglehulsmaerkede produkter, selvvurderet viden om mcerket. "Hvor
enig/ueniqg er du i falgende udsagn?” mdilt pd en skal fra 1 (Helt Uenig) til 7 (Helt Enig). N=183.
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Undgdr

JEG OPLEVER, AT DET
ER KLART, HVAD
N@GLEHULSMARKET
STAR FOR

JEG HAR EN GOD NOGLEHULSMARKET NOGLEHULSMARKET ER
FORSTAELSE AF, HVILKE INDIKERER ET SUNDERE ET MERE MILJ@OVENLIGT
SUNDHEDSMASSIGE  ALTERNATIV INDEN FOR VALG INDEN FOR

ASPEKTER PRODUKTKATEGORIEN PRODUKTKATEGORIEN
N@GLEHULSMARKET
INDEBARER
UNDGAR

1 m2 m3 w4 m5 m6 w7

Bilagsfigur 4: Respondenterne, | gruppen der bevidst undgdr Neglehulsmcerket selvvurderet viden om mcaerket "Hvor enig/ueniqg er
au i felgende udsagn?” mdlt pd en skal fra 1 (Helt Uenig) til 7 (Helt Enig). N=67.
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Bemcerker ikke

JEG OPLEVER, AT DET
ER KLART, HVAD
N@GLEHULSMARKET
STAR FOR

JEG HAR EN GOD NOGLEHULSMARKET NOGLEHULSMARKET

FORSTAELSE AF, INDIKERER ET ER ET MERE
HVILKE SUNDERE ALTERNATIV MILJOVENLIGT VALG
SUNDHEDSMASSIGE INDEN FOR INDEN FOR
ASPEKTER PRODUKTKATEGORIEN PRODUKTKATEGORIEN
NOGLEHULSMARKET
INDEBARER

BEMARKER IKKE

1 m2 m3 m4 m5 m6 m7

Bilagsfigur 5: Respondenterne, | gruppen der ikke bemcerker Neglehulsmcerket, selvvurderet viden om maerket. "Hvor enig/uenig er
adu i felgende udsagn?” mdlt pd en skal fra 1 (Helt Uenig) til 7 (Helt Enig). N=270.
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9.3.4 Valgte produkttyper fordelt p& de fire forbrugertyper

Bred

Pdaleeg
Morgenmadsprodukter
Fjerkrce
Kneekbrod
Grisekod
Oksekod

Pasta

Mel

Ris

Mcelk
Grontsager
Fisk og skaldyr
Yoghurt, skyr o.l.
Leverpostej
Polser

Frugt
Mdaltidssalater
Dressinger
Nodder

Ost

Creme fraiche
Supper
Sandwich o.l.
Flade
Fcerdigretter
Saucer

Margarine

»1HMHHHIHHWWH”|

Plantefars o.l.

o

10 20 30 40 50

o~
o
N
o
(o]
o

mVcelger mSvinger mUndgdr Bemcerker ikke

Bilagsfigur 6. Andel af respondenter i de fire grupper, der vaelger falgende produkt med Naglehulsmcaerket rangeret efter "Vaelger'-
gruppens mest valgte til mindst valgte proaukt, vist i procent for gruppen. N=1047
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Produkterne listet i spargeskemaet blev inddelt i fedevaregrupper, baseret pd kategorier listet i retsinforma-
tionen om, hvilke fedevarer, der kan markedsferes med Naglehulsmcerket (Miljz- og Fedevareministeriet,
2018). (Se mere om fedevaregrupperne i bilag 1). | bilagstabel 4 ses gennemsnittet for de fire forbrugerty-

pers valg af Neglehulsmcerkede varer inden for de forskellige fedevaregrupper.

Bilagstabel 4: Gennemsnit for valg af Neglehul pd de forskellige produkttyper fordelt pd de fire forbrugertyper

VALGER SVINGER UNDGAR BEMAERKER IKKE
Frugt, grent & nedder °  [RENARV/A 4,87 4,40 °° 4,014
SD 1,11 1,07 0,99 0,28
Mel, ris & pasta ° GNS 490¢ 5,04¢ 438° 3,97 °¢
SD 1,21 1,09 0,93 0,35
GNS 529¢° el 4545 3,98 ¢
SD 1,28 1,09 1,00 0,39
Mcelkeprodukter & GNS 472¢ 486¢ 433° 3,98°
SD 1,08 1,00 0,98 0,29
Ked og kederstatning °  [RENAREEEE 5,00 ¢ 439°b 4,000
SD 1,13 0,95 0,96 0,23
GNS 491° 5,00¢° 4350 3,97 ¢
SD 1,13 0,96 1,18 0,28
Feerdigretter ! GNS 481° 4,849 4450 3.99¢
SD 1,10 0,93 0,98 0,28
Saucer & dressing '? GNS 470¢ 4719 413°b 3,98°
SD 1,13 1,05 1,06 0,30

Gennemnit er udregnet pd baggrund af deltagernes svar pad spargsmdlet " | hvilken grad gdr du efter at vaelge varer med Naglehuls-
mcerket hvis du keber folgende?” Mdilt pd en skala fra 1 (Undgdr helst Neglehullet) til 7 (Vaelger helst Neglehullet). hvor 4 (Ingen
betydning/ikke relevant). Ydermere er 8 (bruger/kaber ikke produktet) fiernet for analysen er kert Signifikant (p<0.05) forskel mellem
forbrugertyperne, testet via ANOVA, med Scheffe og Dunnett T3 som post hoc. Grupper, med forskellige bogstavindeks i raekkerne er
statistisk signifikant forskellige fra hinanden. N=104/.

5 Gennemsnitlig score for frugt, grent og nedder.

6 Gennemsnitlig score for mel, ris og pasta.

7 Gennemsnitlig score for bred, kncekbred og morgenmadsprodukter.

8 Gennemsnitlig score for yoghurt o.l,, meelk, flede, cremes fraises, ost og margarine.
9 Gennemsnitlig score for fisk/skaldyr, oksekad, griseked, fierkree og plantefars.

10 Gennemsnitlig score for pglser, pdlceg og leverposte;j.

n Gennemsnitlig score for pizza o.l, supper, maltidssalater og sandwich.

12 Gennemsnitlig score for dressing og saucer.

94



9.3.5 Hyvilke produkttyper mener forbrugertyperne, Neglehullet kan tilfere vaerdi?

Veelger

Morgenmadsprodukter
Bred

Pdlceg (ked, fisk, fierkree og vegetarisk)
Kncekbred
Feerdigretter som fx pizza, lasagne, boller i karry o.lign.
Leverpostej

Muslibarer

Oksekad

Griseked

Fjerkrce

Pasta

Palser

Ost

Mcelk

Yoghurt, skyr o.lign.
Sandwich, wraps o.lign.
Kiks

Dressinger
Maltidssalater

Mel

Grontsager

Fisk og skaldyr

Kager og smdakager

Ris

Supper

Saucer

Plantefars eller andre kederstatningsprodukter
Creme fraiche

Juice

Smer

Frugt

Ngdder

Flede

Chips

Saftevand

Kakaomeelk

Margarine

Chokolade

Slik

Sodavand

Eeessssm——— )0 8
e ()]
Imesss——— |8 3
I |48
e |39

( Ingen af disse

—— ]9

4]

m— 84

0 20 40 60

80

Bilagsfigur 7: Andelen af respondenter i gruppen der veelger Noglehulsmcaerkede produkter, der mener et Naglehulsmcerke vil vaere
veerdifuldt pa forskellige produkter. Angivet i procent. Baseret pd spargsmdlet * Pa hvilke af falgende produkter, synes du, Neglehuls-
mcerket er veerdifuldt for forbrugere? (Vcelg alle relevante)” N=547.
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Svinger

Morgenmadsprodukter m—————— 5 5
Brod m——— ' )
Palceg (kad, fisk, fierkrae og vegetarisk)  m— —————— /0 7
Kncekbrod m——ss—————————— 4] 7
Feerdigretter som fx pizza, lasagne, boller i.. - ——————— 33 7
Leverposte] mames———— 38
Oksekgd eeeee———essssssss——— 38
Fierkrce m—s———— 37 4
Pasta m———— 37
Mel n——————— 36 8
Polser m———— 36 7
Yoghurt, skyr olign.  m——— 35
Mcelk m—sss—— 35
Grontsager na——————— 35
Mdltidssalater  m————— 33 7
Crisekod m——— 3) 5
Sandwich, wraps olign. m————— 3) 5
Ost me——————————— 37 9
Maslibarer m— ———— 31 3
Ris  m———— 3] 3
Frugt s 30 ]
Kiks m——s—————— 00 /4
Saucer mEE———————— )8 8§
Dressinger me——— )8 7
Plantefars eller andre.. n—— )8 7
Smor ee———— )8 )
Fisk og skaldyr m—— )7
Juice nee———— )7 0
Kager og smdkager m—— )5 8
Supper ———— )/ 5
Saftevand m—— )3 9
Margarine me——— 23 3
Creme fraiche m—————— )3 3
Nodder m——— 733
Chips —— )) 7
Kakaomeelk m—— 2] 5
Flede m— )15
Sodavand m— |4
Slik  e———— 4
Slik  e———— 4
@ =mm 80
(Ingen af disse wmm 55)

0 10 20 30 40 50 60 70

Bilagsfigur 8: Andelen af respondenter | gruppen der veelger specifikke Naglehulsmcaerkede produkter, der mener et Neglehuls-
mcerke vil veere vaerdifuldt pd forskellige produkter. Angivet i procent. Baseret pd spargsmdlet ” Pa hvilke af falgende produkter, sy-
nes du, Neglehulsmcerket er vaerdifuldt for forbrugere? (Veelg alle relevante)” N=163.

96



Undgdr

Brod  ————— e ——— ) 8 /|
Morgenmadsprodukter m  — —— ) 5 /|
Palceqg (kad, fisk, fierkrae og vegetarisk) e —————— ) 3 O
[ INgen af disse  —————— 22,4]
Feerdigretter som fx pizza, lasagne, boller i karry... ———————————————————————— ) ()
Mceelk m————ssssssssssss——— ()
Oksekgd eeesssseessss——————————— ] 9 4
Kncekbrod m———————— | ) /
Yoghurt, skyr olign. me————sssseees——— | ) 4
Leverposte] mmeeeeee———————eee——— |
Kager og smdékager m———— | 5 4

Polser ]6‘4

Kiks s | 4 9
Chokolade e | 4 9
Chips n————— |4 9
Dressinger m——— |/ Q
Griseked me——sss— |4 9
Smor EEEEEEEEEEEESESE————— ] 4 Q
Pasta maessseessssssssss———— |4 9
Saftevand  m———— |3 4
Maltidssalater m— —— ———— | 3 /
Plantefars eller andre kederstatningsprodukter - ————————— |3 4
Fierkrce m———— 3/
Ost ——————————————— |3 4
Ngdder - 3 4
Flode meeeee—————— 3/
Kakaomeelk m————— | ] 9
Maslibarer ———— |1 9
Sodavand e | ] 9
Margarine ee—————— |9
Grontsager n————————— || 9
Frugt m————— |19
o 10 4
Slik  ———— 10 4
Saucer e———— 0 4
Fisk og skaldyr m—— 10 4
Mel e 104
Juice neeee———— (0
Sandwich, wraps olign. m——————— 9 0
Supper mEee——— 9 0
Creme fraiche m———— 75
Ris m———— 7 5

=
o
o
o
o
o

1

o

0 200 250 300

Bilagsfigur 9: Andelen af respondenter | gruppen der undgdr Neglehulsmaerkede produkter, der mener et Neglehulsmcaerke vil vaere
veerdifuldt pa forskellige produkter. Angivet i procent. Baseret pd spargsmdlet * Pa hvilke af falgende produkter, synes du, Neglehuls-
mcerket er veerdifuldt for forbrugere? (Veelg alle relevante)’ N=67.
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Bemcerker ikke

[ INgen af disse  m— 49,6]
Morgenmadsprodukter m———————— )3 5
Fcerdigretter som fx pizza, lasagne, boller i karry olign. n———————— )5 6
Palceg (kad, fisk, fierkrae og vegetarisk)  m— ————————— )3 0
Brod e 20 4

Leverposte] m——— 17 8

Polser m——— 178

Maslibarer —————— 7,0

Dressinger m—— 17

Yoghurt, skyr olign. m— |6 7

Mdltidssalater  m———m 14 3

Saucer m—— |5 )

Sandwich, wraps o.lign. =——— |5 2
Oksekod m——— /8

Kager og smdkager m— 4 4
Crisekod m————— 4 4

Ost m—— 44

Chips =— |4 4

Kiks m— ]/

Plantefars eller andre kederstatningsprodukter ——— 1 4 ]
Supper ———— 4]

Pasta 137

Juice m—— 37

Saftevand m—— 3
Fierkrce m—— 130
Kncekbrod s 130
Fisk og skaldyr m—— 11 9
Chokolade m—— 115
Mcelk m—— 115
Grontsager e 1] 5
Smor m— 10,7
Creme fraiche m—— 107
Ris o 10 4
Sodavand e 10
Nodder = 10,0
Frugt s 10,0
Margarine e 9 4
Kakaomeelk m— 9 4
Slik  — G 3
Flode m—— 39
Mel m——— g9
O g

0 10 20 30 40 50 60

Bilagsfigur 10: Andelen af respondenter | gruppen der ikke bemcaerker Neglehullet der mener et Noglehulsmaerke vil vaere vaerdi-
fuldt pa forskellige produkter. Angivet i procent. Baseret pd spargsmdlet * Pa hvilke af falgende produkter, synes du, Neglehulsmcaer-
ket er veerdifuldt for forbrugere? (Vcelg alle relevante)” N=270.



9.3.6 Faktorloadings for interesse i sund mad

Bilagstabel 5 viser faktorloadings pd seks udsagn om interesse i sund mad - altsd, hvor relevant et udsagn
er for at forklare den givne faktor (her: interesse i sund mad) - samt de gennemsnitlige scorer af deltagernes

besvarelser for de seks udsagn.

Bilagstabel 5: Intersse 1 sund mad

ITEMS FAKTORLOADINGS”  GNS (SD)

INTERESSE | SUND MAD a=0,8

Det er vigtigt for mig at spise fedevarer med et lavt saltindhold 0.645  3.75(1,69)
Det er vigtigt for mig at spise fedtfattige fedevarer 0,699 411(1,72)
Jeg er meget opmcerksom pq, at de fedevarer jeq spiser, er sunde 0.857  4,56(1,59)
Jeg spiser altid en sund og balanceret kost 07 433(1,54)
Nar jeg keber ind, har det ingen betydning for mig, om fadeva- 0,649 512(1.72)

rerne er sunde (omvendt kodet)

Jeg spiser det, jeqg kan lide uden at bekymre mig om, hvorvidt ma- 0,645 443(1,73)
den er sund (omvendt kodet)

Alle udsagn er mdlt med spargsmdlet "Hvor enig/uenig er du | falgende udsagn?” pd en skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig). "Ba-
seret pa en Principal Component Analysis. a er Cronbach'’s Aljpha, mdler den interne realibilitet af konstrukterne. En vaerdi over 0,7
indikerer god reliabilitet N=104/7.

Baseret pd disse faktorer er forskelle mellem de fire forbrugertyper undersegt ncermere i rapportens afsnit
6.6.1.
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9.3.7 Rangordning af madegenskaber fordelt p& de fire forbrugertyper

| bilagstabel 6, ses de gennemsnitlige scorer for rangordningen af de otte fedevareegenskaber. Bemcerk,
at skalaen er omvendt fra undersegelsens andre skalaer, og at jo lavere gennemsnit, jo vigtigere er egen-

skaben for gruppen.

Bilagstabel 6: Gennemsnitlig rangorden fordelt pd forbrugertyper.

VALGER SVINGER UNDGAR BEM/ERKER IKKE
_ GNS SD GNS SD GNS SD GNS SD
m 318 195 326 219  388*® 222 2.84° 1.83
3469 192 352 192 427 209 4,38*cd 1,90
m 3979 214  413° 220 400 237 3,34*<d 2,16
4729 232 507° 234 427 233 N 2,20
479 200 475 193 43*% 217 5,06P 1.94
4889 246  451° 243 482 253 5,53*cd 2,36
5259 209 498 208 525 204 5,74%*<d 2,06
5739 218 577¢ 215 521 226 5,01*cd 2,14

Rangordnen af otte aspekter ved fadevarer, mdlt med spargsmdlet ” Ndr du taenker pd dine madvalg, hvor vigtig er falgende egen-
skaber sG, ndr du skal vaelge et produkt? Rangorden egenskaberne med tallene 1-8, hvor 1 er den vigtigste grund til dine madvalg
og 8 den mindst vigtige.”. Tallene 1-8 foran egenskaberne indikerer den gennemsnitlige rangordensraekkefalge. *Signifikant forskel
mellem grupperne testet via ANOVA, med Scheffe og Dunnet T3 som post hoc. N=104/.
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9.3.8 Sunde fedevarer og smag

35
30
25

20

313
18.4
16,7
15
11.3
10 I
0

Veelger Svinger Undgar Bemcerker ikke

(63}

Bilagsfigur 11: Procentandel. der i nogen eller hajere grad (5-7) er enige i udsagnet "sunde fadevarer smager typiske ikke s godt’,
for hver af de fire forbrugertyper.
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AARHUS UNIVERSITET

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

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

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

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

DCA rapporter

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

Nyhedsbreve

DCA udsender et nyhedsbrev, der labende orienterer om jordbrugs- og fedevareforsknin-
gen og herunder om nye forskningsresultater, rddgivning, uddannelse, arrangementer og
andre aktiviteter. Det er gratis at tilmelde sig nyhedsbrevet, og det kan ske pd dca.au.dk.



RESUME

Neglehulsmcerket har til formal at hjcelpe os med at trceffe et bedre ernceringsmaessigt valg inden for en produktkategori,
men pavirker mcerket egentlig vores opfattelse af produktet - og hvordan? Denne rapport har til hensigt at afdcekke disse
spargsmal gennem en spargeskemaundersegelse omhandlende danske forbrugeres opfattelse og anvendelse af Neglehullet
generelt og inden for forskellige produktkategorier. Fire forbrugertyper identificeres: de, der aktivt veelger Neglehulsmcerkede
produkter, ndr de lcegger meerke til dem; de der "svinger” og béde veelger og fraveelger specifikke Naglehulsmeaerkede
produkter; de, der som udgangspunkt fraveelger Neglehulsmcerket; og de, der slet ikke lcegger meerke til Neglehullet. Disse

grupper har forskellig viden om og opfattelse af Neglehullet, men helt overordnet er forbrugernes opfattelse af Neglehuls-
mcerket generelt overvejende positiv.






