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Forord

Erncerings- og sundhedsanprisninger p& produkter kan hjcelpe forbrugere til at finde fedevarer med gavn-
lige erncerings- og sundhedsrelaterede egenskaber og pd den mdade hjcelpe forbrugere til at foretage et
valg, som er gavnligt for sundheden. Ifelge EU’s lovgivning om anprisninger er der fastsat kriterier, der skal
veere overholdt for at tillade en anprisning i produktet, f.eks. at der skal veere en betydelig mcengde calcium
i et produkt, for at kunne anprise “kilde til calcium”. En anden form for ernceringsanprisning er Neglehuls-
mcerket. | Danmark er Neglehulsmcerket blevet brugt til at indikere et bedre ernceringsmaessigt valg inden

for en produktkategori.

Erncerings- og sundhedsanprisninger, og Neglehulsmcerket signalerer altsd, at der er tale om sundere al-
ternativer, men vi ved ikke, hvordan forbrugerne reagerer pd& sddanne signaler, nér de findes pd produkter,
der i udgangspunktet opfattes som usunde, s& som forskellige typer af kage- og snackprodukter. Fér signa-
lerne forbrugerne til at veelge de sundere alternativer? - bliver signalerne ignoreret? - eller far de ligefrem

forbrugerne til at undgd de sundere alternativer?

Med henblik pd at besvare disse spergsmal, har Fedevarestyrelsen bedt DCA - Nationalt Center for Fede-
varer og Jordbrug, Aarhus Universitet om at undersege, hvad der driver forbrugerens valg af snackprodukter
med og uden ernceringsrelaterede anprisninger og meerker. Hensigten er at tilvejebringe viden om forbru-
gernes villighed til at acceptere produkter med cendret ernceringsindhold og/eller de sundere snackpro-

dukter i kategorierne slik, chips, kage, nedder og barer.

Projektet, som fremlcegges i denne rapport, er udfert af forskere fra MAPP Centret, Institut for Virksomheds-

ledelse ved Aarhus Universitet.
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1. Resumé

Denne rapports formal er at undersege, hvad der driver forbrugerens valg af snacks og sede sager med og
uden erncerings- eller sundhedsmcessige forbedringer. Der er fokus pd at undersege, hvilken effekt forskel-
lige erncerings- og sundhedsanprisninger, i form of tilfgjelse eller reduktion af komponenter, samt anven-
delse af Neglehulsmcerket og De Officielle Kostrad har p& danske forbrugeres produktopfattelser og kabs-
adfcerd.

Rapporten er udarbejdet p& baggrund af en spergeskemaundersagelse og 6 fokusgrupper. Sidstncevnte
havde til formal at f& et dybdegdende indblik i forbrugernes opfattelse af forskellige anprisningstyper p&
produktkategorierne slik, kage, barer, chips og (saltede) nedder. P4 baggrund heraf blev der udarbejdet et
spergeskemadesign, som undersegte anprisningernes effekt pd forbrugerens valg af specifikke snack-pro-
dukter. Derudover blev det undersagt, om og i hvilket omfang effekten af anprisningerne var relateret il
psykologiske faktorer, herunder forbrugerens kabsmotiver, henholdsvis til udbudsfaktorer sGsom andelen af

erncerings- og sundhedsanpriste produkter i produktudvalget.

Undersggelserne viser samstemmende, at anprisningerne har en begraenset effekt pd forbrugerens valg af
snacks og sede sager. Forbrugerens valg af snacks og sede sager er primcert drevet af hedonistiske motiver
samt kendskab til produktet. Erncerings- og sundhedsanprisninger bliver hovedsageligt overset eller igno-
reret. Det er séledes det, som forbrugeren kender, har lyst til og som smager godt, der puttes i indkabskurven.
Der er dog nogle forbrugere, som gar efter anpriste snack-produkter, og andre forbrugere der undgér dem.
Begge disse grupper udger imidlertid et mindretal. Anprisningerne udger altsd ikke en markant barriere for

forbrugerens valg, men heller ikke et stcerkt motivationselement.

Undersggelserne tyder pd, at anprisningernes mangel pd effekt kan skyldes et mismatch mellem det
usunde, som er forventet for velsmagende snack-produkter, og det sunde indikeret ved anprisningerne.
Fokusgruppeundersagelsen viste séledes bade at dette mismatch kan give anledning til en negativ smags-
forventning og at anprisninger pd& snack-produkter kan blive opfattet som marketingsstunts, der forseger at

fé& produkterne til at fremstd sundere end de egentlig er.

Spergeskemaundersagelsen viste at valget af anpriste produkter afhang af andelen af anpriste produkter
i produktudvalget. P& den ene side medfarte en starre andel generelt at relativt feerre forbrugere valgte de
anpriste produkter. Et storre udvalg af anpriste produkter giver imidlertid en tilveekst i antallet af responden-
ter, som veelger disse. Dog er tilvaeksten relativt mindre end tilvaeksten i anpriste produkter. Mere forskning,
som undersager effekten af tilgeengeligheden af anpriste produkter p& forbrugerens kebsadfcerd for

snacks og sede sager er ngdvendigt.



2. Summary

The purpose of the present report was to seek insight into what drives the consumers’ choice of perceived
unhealthy products with or without changed nutritional content. The focus of the study was to investigate
the effect of different types of nutrition and health claims in terms of the addition or reduction of nutritional
components, the Keyhole and Official Dietary Guidelines on the consumers’ product perception and buying

behavior.

The report is based on a questionnaire survey and six focus groups. The latter was to gain in-depth and
qualitative insight into how consumers perceive the different types on claims when placed on candy, chips,
cake, (salted) nuts and bars. Based on the results of the focus groups, a questionnaire survey was designed.
The questionnaire investigated the effect of claims on consumers’ choice of specific snack products. In ad-
dition, the survey investigated whether and to what extent the effect of claims was related to psychological
factors, including buying motives, and factors related to the supply, such as the availability of claimed prod-

ucts in the product selection.

The studies indicated concurrently that nutrition and health claims have a limited effect on the consumers’
choice of snack products. The choices were primarily driven by hedonic motives and familiarity with the
product. Consumers mostly ignores claims, when deciding what product to buy. However, some consumers
go for claimed snack products, while others avoid them, but these consumers are a minority. Thus, claims

does not seem to be strong barriers for the consumers’ choice of snacks, but not strong motivators either.

The studies indicate that limited effect of claims is related to a perceived mismatch between the expected
unhealthy elements of snacks, and the healthy element indicated by the claims. The focus groups indicated
that this perceived mismatch gives rise to a negative taste perception and skepticism among consumers,
who perceived claims as mostly a marketing stunt trying to make the products appear healthier than they

are.

The choice of products carrying a claim was furthermore related to the availability of claimed products in
the product selection. A higher availability of products carrying a claim led to fewer respondents choosing
claimed products. However, the results also indicated that a larger availability of claimed products in-
creased the number of respondents who choose these products. This increase was however not propor-
tional to the increase in availability. Further research on how the availability of claimed products in the

product selection affects consumers’ buying behavior is needed.



3. Introduktion

Erncerings- og sundhedsanprisninger pd fedevarer udger et redskab til at hjcelpe forbrugere til at finde fo-
devarer med gavnlige erncerings- og sundhedsrelaterede egenskaber, og kan dermed hjcelpe forbrugeren
til at foretage sundere valg, ndr de skal veelge fedevarer i supermarkedet. Ernceringsanprisninger henviser
til, at der enten er en gavnlig maengde af nceringsstoffer tilstede i produktet (f.eks. vitaminer, mineraler,
protein og kostfibre), eller en tilstraekkelig lav mcengde, reduceret maengde eller et fraveer af komponenter
(f.eks. fedt, salt og sukker) tilstede i produktet. Dette kan veere i form af anprisninger, der refererer til et hojt
indhold/foreget maengde (f.eks. "haijt fiberindhold” eller "foreget maengde protein”) og anprisninger, som
henviser til et lavt indhold/reduceret meengde eller fraveer af et givent nceringsstof (f.eks. "lavt indhold af
sukker”, "mindre fedt” eller "saltfri”). Sundhedsanprisninger udger budskaber, som henviser til en sammen-

heeng mellem tilstedeveerelsen af et naeringsstof og sundhedsrelaterede effekter (f.eks. "calcium er godt

for knoglerne” eller "vitamin C er gavnligt for immunforsvaret”).

Ifelge EU’s lovgivning om erncerings- og sundhedsanprisninger, er der fastsat kriterier, der skal vcere over-
holdt for at benytte godkendte anprisninger (Forordning (EF) Nr. 1924/2006)". For eksempel skal der veere
en vis meengde calcium i et produkt, for at kunne anprise med “kilde til calcium”. Derudover er det hensig-
ten, at de godkendte anprisninger kun skal vecere tilladt pd produkter, der overholder en bestemt erncerings-
profil. Krav til en scerlig ernceringsprofil skal forhindre, at anprisninger, der henviser til erncerings- og
sundhedsmcessige fordele, knyttes til produkter, der har en mindre hensigtsmaessig ernceringssammenscet-
ning. Dette har til formdl at hindre, at forbrugeren bliver vildledt. Disse ernceringsprofiler er imidlertid endnu
ikke etableret, og derfor er de tilladte anprisninger p& nuvcerende tidspunkt ikke begreenset af en overord-

net ernceringsmaessig sammenscetning af fedevaren.

Anvendelsen af erncerings- og sundhedsanprisninger er saledes ikke uproblematisk. Forskning har vist, at
s&danne anprisninger, kan ud over at f& forbrugeren til at opfatte produktet som sundere (L&hteenmaki,
2013) ogsd kan f& dem til at indtage sterre maengder af produktet eller af andre fedevarer (Chandon,
2010; Oostenbach et al.,, 2019). Dette gar sig iscer gaeldende for produkter, som opfattes som usunde, og
hvis anprisninger indikerer et lavere kalorieindhold. Der er dog indikation pd, at de forskellige anprisnings-
typer har en forskelligartet effekt pd& forbrugerens produktopfattelse og forventninger (Tennesen et al.,
2021). Den internationale forskning inden for produkter med lavt ernceringsmaessig kvalitet har fokuseret
pd anvendelse af reduktionsanprisninger, sGsom "Lavt fedtindhold”, "Light” eller "Reduceret sukkerind-
hold”. Der mangler saledes et mere indgdende kendskab til anvendelsen af positive anprisninger pd fede-

varer af lav ernceringsmcessiqg kvalitet, herunder til hvordan tilfgjelse af positive komponenter i snacks, chips,

7 EUROPA-PARLAMENTETS OG RADETS FORORDNING (EF) Nr. 1924/2006 af 20. december 2006 om emcerings- og
sundhedsanprisninger af fodevarer



https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DA/TXT/HTML/?uri=CELEX:32006R1924&from=en
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DA/TXT/HTML/?uri=CELEX:32006R1924&from=en

kage, slik og barer pavirker forbrugernes kebsadfcerd og produktopfattelser.

Ud over de EU reqgulerede anprisninger, findes der i de enkelte lande en rcekke nationale anprisnings- og
meerkningsordninger, med henblik pd at gere det lettere for forbrugerne at vaelge de mest ernceringsrigtige
alternativer. | Danmark er Neglehulsmcerket blevet brugt til at indikere et bedre ernceringsmaessigt valg
inden for en produktkategori. Neglehullet kan anvendes indenfor 33 produktkategorier - dog ikke "usunde”
produktkategorier som slik, chips, sodavand mv. En nyligt udgivet rapport (Laasholdt et al., 2021) fandt, at
nogle forbrugere mener, at Neglehulsmcerket kan veere veerdifuldt pd flere forskellige produkttyper, dog i

mindre grad for produkter, der opfattes som usunde.

Derudover er det i Danmark muligt at anprise produkter med De Officielle Kostrdd under forudscetning af,
at dette ikke vildleder forbrugeren og at det ikke fremstér som, at Fedevarestyrelsen anbefaler den kon-
krete fedevare. Eksempelvis vil kostraddet: "Spis 30 g. nedder om dagen” kunne anvendes pd nadder, som
ikke er saltede eller minimalt saltet (maksimum 0,8 % salt). Da anvendelsen af De Officielle Kostrad ikke er
blevet undersagt empirisk, er det uklart, hvordan eller hvorvidt dette pavirker forbrugernes kebsadfcerd og

produktopfattelse.

Formadlet med denne rapport er at undersage, hvad der driver forbrugerens valg af opfattede usunde pro-
dukter med eller uden cendret ernceringsindhold. Der vil veere fokus pd, at undersege hvordan forskellige
anprisningstyper i form af tilfgjelse af positive komponenter samt reduktion af negative komponenter, Neg-
lehulsmcerket, og De Officielle Kostrdd pd snack-produkter (slik, chips, kage, nedder og barer) pavirker,
hvordan den danske forbruger opfatter disse produkter, samt om de pdvirker deres kebsadfcerd. Dette vil
kunne tilvejebringe vigtig information ift. forbrugernes villighed til at acceptere produkter med cendret er-
nceringsindhold og/eller de sundere produkter inden for produktkategorierne slik, chips, kage, nedder
og barer. Dette underseges gennem en fokusgruppeundersagelse, der har til formdl at f& et kvalitativt ind-
blik i forbrugerens opfattelse af de forskellige anprisningstyper inden for produktkategorierne, samt en sper-
geskemaundersggelse, som har fokus pd, hvordan anprisningerne pavirker forbrugernes valg af snack-pro-

dukter.

Undersagelsen tager udgangspunkt i nedenstdende konceptuelle model (Figur 1). Ifelge denne model, kan
effekten af anprisninger p& forbrugeren opdeles i to kategorier. @verst findes de faktorer, som relateret til
selve forbrugeren, herunder de erfaringer, behov, motiver og forventninger som forbrugeren mgder sin om-
verden med. Disse faktorer pévirker effekten af anprisninger pé produktopfattelser og kebsadfeerd gennem
sdkaldte "top-down” processer. Tidligere studier har vist at forbrugerens kebsmotiver, int. om forbrugeren
har et sundheds-relateret mdl eller et hedonistisk (nydelsesbetonet) mal, pavirker kebsbeslutningen (Bial-
kova, Grunert & van Trijp, 2020, van Ooijen et al,, 2017). Anprisninger pd produkter er ofte foroundet med
en eget sundhedsopfattelse af produktet (Steinhauser & Hamm, 2018). Dog vaelges produkter af lav ernce-
ringsmeessig kvalitet sjceldent pd grund af sundhedsmcessige arsager, men er ofte drevet af et hedonistisk

motiv (Raghunathan et al., 2006).
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Hvorvidt forbrugeren vaelger et anprist produkt over ikke-anpriste produkter, ndr det kommer til opfattede
usunde produkter er saledes afhaengig af, om der er overensstemmelse mellem forbrugerens motiv for ind-
tag (sundhed eller hedoni) og produktet. Ogsd forbrugerens overbevisning om, at de kan spise mere af
produktet, fordi det er sundere (kompensatoriske overbevisninger), veegt-relaterede mal, holdninger til an-
prisninger og interesse for sundhed ifm. fedevarer er vigtige faktorer, ndr det kommer til forbrugerens an-
vendelse og perception af anpriste produkter. Studier indikerer, at personer som er fokuserede pd& vaegt
og/eller har enske om at tabe sig oftere veelger anpriste produkter, som antyder et lavere energiindhold
(André, Chandon & Haws, 2019). Forbrugere som er mere positive over for anprisninger er ligeledes mere
tilbgjelige til at veelge anpriste produkter (Urala & Lahteenmdki, 2007). For andre relevante faktorer, sésom
ernceringsmaessig viden, behov for ernceringsinformation m.v., henvises til tidligere rapport om erncerings-

og sundhedsanprisninger (Tennesen et al., 2021).

Top-down

Forbruger karakteristika
Kabsmotiver

Veegt-relaterede mal
Holdninger til anprisninger
Interesse for sundhed
Kompensatoriske overbevisninger

Produktopfattelse og
kebsbeslutning

Anprisninger

Tilgeengelighed af anpriste Match af produkt- og
produkter anprisningstype
Bottom-up

Figur 1: Konceptuel model

Effekten af anprisninger p& produktopfattelse og kebsbeslutning afhcenger imidlertid ogsé af udbudsfak-
torer, sGsom den relative tilgeengelighed af anpriste og ikke anpriste produkter, og de mange forskellige
sanseindtryk som anprisningerne og de andre aspekter ved de udbudte varer kan producere. Disse faktorer
kan pdvirke effekten af anprisninger p& produktopfattelse og kebsbeslutning gennem sdkaldte "bottom-
up” processer. Iscer udger visuelle stimuli i form af produktet selv og anprisningstypen vcesentlige faktorer,
ndr det kommer til anprisningernes effekt pd forbrugeren. Det oplevede match af disse stimuli kan i den
forbindelse fremkalde forskellige produktopfattelser hos forbrugeren. For eksempel er reduktionsanprisnin-
ger pé opfattede usunde og sundhedsneutrale produkter i hajere grad forbundet med en lavere smagsfor-

ventning og en self-licensing effekt, der retfcerdigger et @get indtag, mens positive anprisninger primcert er
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forbundet med en belgnningsfalelse ved valget af sundhedsneutrale produkter (Tennesen et al.,, 2021).
Derudover kan tilgeengeligheden af anpriste produkter pd hylderne pdvirke sandsynligheden for, at forbru-
geren veelger et anprist produkt. Van Kleef, Otten og van Trijp (2012) fandt, at deltagerne i hgjere grad
valgte sunde produkter over usunde produkter, nar sunde produkter udgjorde 75 % udvalget sammenlignet

med ndr de kun udgjorde 25 % af udvalget.

En beskrivelse af de begreber, som omtales ovenfor og som anvendes i rapporten findes i Tabel 1.1 det
folgende prcesenteres indholdet samt resultaterne af fokusgruppeundersagelsen og spergeskemaunder-
segelsen. Resultaterne vil derncest sammenholdes i en samlet diskussion og konklusion over rapportens

fund. Potentielle begrcensninger og perspektiveringer vil ligeledes blive fremhcevet.

12



Tabel 1: Tabel over vaesentlige begreber og definitioner

Begreb Definition/beskrivelse

Henviser til tilstedevcerelsen af en gavnlig mcengde af at ncerings-
stoffer (f.eks. vitaminer, mineraler, protein m.m.) eller en tilstraskke-
lig lav/reduceret mcengde eller fraveer af ikke-gavnlige kompo-
nenter (f.eks. fedt, salt og sukker).

Ernceringsanprisninger

Henviser til en sammenhceng mellem tilstedevcerelsen af et nce-
Sundhedsanprisninger ringsstof og sundhedsrelaterede effekter (f.eks. calcium er godt for
knoglerne”).

Angiver et tilstraekkeligt indhold, et hejt indhold eller et @get ind-
Positive anprisninger hold af et givent nceringsstof (f.eks. "kilde til calcium®, "hejt fiber-
indhold", "aget proteinindhold").

Angiver et fraveer af, et lavt indhold eller et reduceret indhold af et
Reduktionsanprisninger neeringsstoffer (f.eks. “sukkerfri”, "lavt indhold af fedt”, eller "redu-
ceret kalorieindhold”).

Anprisning som indikerer et bedre ernceringsmeessigt valg inden
for en produktkategori. Neglehullet kan anvendes inden for 33
produktkategorier - dog ikke “usunde” produktkategorier som
f.eks. slik, chips, sodavand.

Neglehulsmcerket

De Officielle Kostrad Det er muligt at anprise produkter med De Officielle Kostrad. |
denne undersagelse undersgges "Spis 30 g nedder om dagen".

Sundhedsopfattelsen generaliseres ud over den angivne hel-
Health-halo effekt bredsmcessige fordel, anprisningerne lover, sdledes at produktet
overordnet anses som vcerende sundere.

Retfcerdiggerelsesproces, hvor man i madet med hverdagens fri-
stelser, seger og skaber grunde, der kan give en tilladelse til at give
sig hen til fristelsen, eller spise mere af en fedevare.

Referer til den tro, at der kan kompenseres for et lavere kalorieind-
tag eller fysisk aktivitet ved at spise mere af et produkt eller andre
Kompensatoriske overbevisninger produkter. | forbindelse med anprisninger refererer begrebet ofte
til den tro, at man kan spise mere af et produkt, fordi det eksem-
pelvis er sundere eller indeholder fcerre kalorier.

Sundhedsinteresse ifm. fedevarer Refererer til individets generelle interesse for at spise sundt.

Associationer mellem sundhed og smag af madvarer, som ofte in-
Associationer for sundhed og smag debcerer forventninger om, at usunde produkter smager bedre, el-
ler at sunde produkter er mindre velsmagende.



4. Fokusgruppeundersggelsens metode

4.1 Introduktion til fokusgruppeundersagelsen

Hovedformdalet med fokusgruppeundersagelsen var at f& dybdegdende indsigt i, hvordan forbrugeren op-
lever og opfatter anprisninger inden for de forskellige snackkategorier og anprisningstyper. Dette blev
gjort ved at vise deltagerne en rcekke snackprodukter, der var anprist for gavnlige komponenter (sdsom
fiber, protein og fuldkorn) eller for reduktion af komponenter (s&som fedt, sukker, salt), Neglehulsmeerket og
De Officielle Kostrad.

| alt 30 informanter, der spiste chips, kage, slik og snacks blev rekrutteret til at deltage i 6 fokusgrupper gen-
nem et nationalt markedsresearch panel. Forud for interviewene gav informanterne informeret samtykke
til deltagelse, samt brug af interviewet i forskningsgjemed. Det blev sikret at ingen af informanterne
havde en faglig/professionel interesse i emnet. Kensfordelingen pd tveers af fokusgrupperne var 60/40 %
kvinder/maend. For at sikre informanternes anonymitet, blev de givet pseudonymer forud for analysen. Det
er disse pseudonymer, der anvendes i resultatafsnittet nedenfor. En oversigt over informanterne kan findes

i Bilag 1.

4.2 Beskrivelse af protokol

P& grund af Covid-19 pandemien blev fokusgrupperne afholdt online. Hver fokusgruppe blev i uge 24-
25, 2021 interviewet om 2 ud af fire produktkategorier: én sad (kage eller slik) og én salt (chips/nadder eller
barer) (se Bilag 2). Reekkefolgen af produktkategorier og sammenscetningen af kategorier blev varieret for

hver fokusgruppe for at undgd effekter relateret hertil.

For at undersage alle produktkategorier minimum 3 gange blev der gennemfart 6 fokusgrupper. Alle de 4
produktkategorier omfattede ikke-anpriste produkter, produkter med positive anprisninger, produkter med
reduktionsanprisninger, neglehulsmecerkede produkter, samt "sundere alternativer” (dvs. produkter med
"sundere” ingredienser). Herudover var der for nedder og barer ogsd& produkter, som var anprist med Det
Officielle Kostrdd: "Fedevarestyrelsen anbefaler: Spis 30 gram nedder om dagen” (se Bilag 2 over produkt-
udvalg og anprisninger i de fire kategorier). Var produkterne ikke allerede anprist pd& indpakningen, blev de
forsynet med konstruerede anprisninger, som var relevante og formuleret med udgangspunkt i autentiske
anprisninger p& andre produkter. | alt 25 anpriste produkter indgik, hvoraf 11 havde cendrede/konstrue-

rede anprisninger. Alle anprisninger blev fremhcevet ved diskussioner om specifikke anprisninger.

Efter introduktion af underse@gelsen samt en praesentationsrunde, indgik fokusgrupperne i en fcelles diskus-
sion, hvor deltagerne blev vist en racekke billeder af produkter inden for den ferste produktkategori (fx chips).
For at imedeqgd aktivering af associationer om sundhed blev deltagerne ferst bedt om at beskrive, de kon-

tekster, hvor de typisk ville spise de produktkategorier interviewet fokuserede pa.
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Deltagerne blev efterfelgende spurgt om, hvilke produkter, der var mest passende for de ncevnte kontek-
ster, og hvilke der var mindst passende. Dette havde til formdl at opnd indblik i, om der er forskellige kon-
tekster, hvor konventionelle (ikke-anpriste) produkter anses for mere passende, og omvendt kontekster,
hvor anpriste produkter anses som passende. Disse spargsmal kunne ligeledes give indblik i deltagernes

opfattelser af de forskellige produkter.

Deltagernes opfattelse af de enkelte produkter blev endvidere tilgdet ved at sperge ind til reesonnementet
for matchningen af produkter og kontekster, og ved at sammenholde dette med de produkter, som blev

vurderet som vaerende mindre passende i de forskellige kontekster.

For at f& mere indsigt i deltagernes opfattelser af anprisninger, blev deltagerne efterfalgende spurgt direkte
om deres holdninger til erncerings- og sundhedsanprisninger generelt. Derefter blev der spurgt ind til
de konkrete anpriste produkter ift. om respondenterne mente, at anprisningen tilfgjede veerdi til produktet
og om den gjorde det mere sandsynligt, at de ville vcelge produktet. Dette blev opfulgt af diskussioner om-
kring, hvorfor den givne anprisning tilfejede/ikke tilfejede veerdi, samt med om anprisningen pavirkede for-

ventningerne til produktets karakteristika (fx smag) og brug (fx indtag).

Fokusgrupperne blev afsluttet med en opsamling, hvor deltagerne fik mulighed for at komme med de sid-
ste kommentarer til dagens diskussion. Efter fokusgruppen blev deltagerne informeret om, at der var tilfgjet

anprisninger pd visse produkter, og at disse ikke eksisterede pd markedet.

4.3 Fokusgruppe analysemetode

Med udgangspunkt i Braun og Clarkes (2006) tematiske analysestrategi blev fokusgrupperne farst transskri-
beret og kodet, hvorefter relevante temaer i fokusgruppediskussionerne blev identificeret. Anvendelsen af

en tematisk analysestrateqi tillader at data kan organiseres og beskriv
es, samt fortolkes i forhold til de aspekter, informanterne formulerer i Iobet af diskussionerne.

Analysen fokuserede pd det datamateriale, som omhandlede erncerings- og sundhedsanprisninger. Kod-
ningen af datamaterialet var baseret p& en induktiv tilgang, relateret til selve data frem for til rapportens
konceptuelle ramme. Koderne blev derncest organiseret i henhold til relevante temaer, som efterfelgende

blev sat i relation til det overordnede forskningsspargsmal og til den konceptuelle model (Figur 1,s. 7).
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5. Resultater fra fokusgruppeundersagelsen

Resultaterne rapporteres med afscet i rapportens konceptuelle model. De identificerede temaer er katego-
riseret og beskrives iht. temaer, der relaterer sig til top-down processer (kebsmotiv og opmeerksomhed),
krydsfeltet mellem top-down og bottom-up processer (match ml. anprisning og motiv) og temaer primeert
relateret til bottom-up faktorer (match ml. produkttype og anprisning og effekt p&d opmaerksomhed). Dette
scettes derncest i forbindelse med temaer omkring informanternes opfattelse af de anpriste produkter, samt
om hvordan dette kan pdavirke kebs- og forbrugsadfcerden. En oversigt over temaer og underkategorier

findes i Figur 2.

5.1 Temaer relateret til kebsmotiv

Fokusgrupperne indikerede, at interessen for anpriste produkter var afhcengig af informanternes bagved-
liggende kebsmotiver og oplevelse af relevans for dem selv eller andre medlemmer i husstanden. Der
var blandt informanterne bred enighed om, at den primcere grund til, at de kebte produktkategorierne var
hygge og nydelse, snarere end sundhed. Som Merete pdpeger om keb af chips: "Ndr vi skal have chips, sa
er det for at hygge, og sd er jeg egentlig meget ligeglad, om der stdr 60 procent mindre fedlt, eller protein,

eller hvad der stdr. S& er det smagen der betyder noget' (fokusgruppe 2, s. 29).

At smagen og nydelse er centralt, betyder, at informanterne ikke er opmcerksomme pd "sunde varianter”
eller anpriste produkter, nér de skal have en snack eller noget sedt. Som Lise udtrykker i forbindelse med

barer: "Jeg kigger ikke rigtig pd kalorier, jeg kigger bare pd det som jeg kan lide, jd' (fokusgruppe 5, s. 17).

Der var dog eksempler pd, at informanterne mener at anprisningerne kunne veere nyttige for dem selv, Jens
sagde: "Jeq synes, jeg ville vaelge, mdske Nutbar. Det er fordl; at jeg kan se, at der ikke er tilsat sukker. Det
passer godt med min dicet” (fokusgruppe 3, s. 6). Flere udtrykte, at anprisninger kunnen vcere relevante for
andre "Jeg tror da helt sikkert, at det er godt for forskellige mennesker, i forhold til, at hvis de gerne vil have
et sundere alternativ”" (Erik, fokusgruppe 4, s. 21). og: "Ja, hAvis man har sédan nogen anprisninger, pd sd-
dan nogen lidt mere kage-agtige produkter, sG tror jeq ogsa generelt, at man prever at ramme dem, der er

pd slankekur' (Seren, fokusgruppe 1,s.21).



Top-down Temaer relateret til opfattelser
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Temaer relateret tilmatch sunahed
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Figur 2: Figuren viser en tematisk oversigt over de identificerede temaer i analysen af fokusgrupperne. Temaerne er kategoriseret i overensstemmelse med
rapportens konceptuelle model.



| forbindelse med ovenncevnte udtrykte nogle informanter, at de kunne finde p& at kigge efter anpriste
produkter, hvis det havde relevans for andre i deres familie eller omgangskreds. Eksempelvis, kunne Merete
godt finde p& at kigge efter kage uden tilsat sukker pga. diabetes i familien eller omgangskreds: "Jeg vil
sige, den med ikke tilsat sukker, den kigger jeq tit efter, men det er nok fordi, vi har diabetikere i omgangs-

kredsen, og familien, sa det er nok den eneste, som er relevant for mig" (fokusgruppe 2, s. 14).

Valget af produkter inden for snacks og sede sager er altsd i hej grad forbundet med hedonistiske motiver,
mens valget af anpriste produkter inden for produktkategorierne synes at vaere motiveret af veegt-relate-

rede mal/scerlige diceter eller scerlige behov hos ncere relationer.

5.2 Temaer relateret til opmcerksomhed

Det primcere hedonistiske motiv bag valget af snacks og sede sager, betyder ligeledes at informanterne
sjceldent lcegger meerke til anprisninger pd produktkategorierne, nar de er ude at handle. Eksempelvis pa-
peger Julie, at hun ikke vil opfange anprisningerne, ndr hun stér over for hylderne med chips i supermarke-
det.

"Starstedelen af de her anprisninger, er slet ikke noget jeq studser over, ndr jeq keber chips (...] Jeg ved ikke
om det er fordl, at jeg bliver blaendet, ndr jeg scanner en pose, men jeg ser ikke alle de der anprisninger,

ndr jeg kigger pd dern” (fokusgruppe 6, s. 14 og 17).

Ud over anprisninger generelt, ncevner nogle af informanterne, at de ikke vil opdage Neglehulsmcerket p&
chips og barer: "Det var ikke en af de produkter, hvor jeg ville kigge efter Neglehulsmcerket pd, det ville ikke
skraemme mig, men jeg tror ikke engang, at jeg ville opdage at det var derpd’ (Amanda om chips, fokus-
gruppe 4, s. 10). Eller som Seren ogsd udtrykker det: "Jeg tror egentlig ikke, at jeqg ville kigge pd de der

Neoglehulsmcerker. Det ville vaere fint uden" (om barer, fokusgruppe 1,s. 18).

Flere informanter udtrykker ogsd, at de slet ikke ville kigge efter anprisninger, nér det kommer til snacks og
sode sager. Eksempelvis er positive anprisninger ikke noget, Julie retter sit blik mod, nér hun skal kebe
snacks: " Vi gdr ikke rigtig efter de kaloriefattige, eller sukkerfrie, og jeqg kigger slet ikke pa fiberinadhold, eller

proteinindhold, i mit slik og mine snacks” (fokusgruppe 6, s. 5).

Der er dog enkelte, som taenker over og kigger efter anprisninger, nér de handler ind. Adspurgt, om anpris-
ninger, séisom ikke tilsat sukker eller Neglehulsmcerket er vigtigt for dem, ndr de handler, siger Christian for

eksempel: "Ja, man taenker da over det, ndr man er ude at hand/e’ (fokusgruppe 1, s. 9).

Det er dog stadig pris og smagen, som er vigtigst, nar det kommer til deres valqg: " Jeg vil sige, jeg tcenker da
0gsa over, at man far nogle de kalorier man skal have pd en dag. Men ikke sddan, at jeg vaelger udeluk-

kende efter det. Det er mere smag, og pris”(Sarah, fokusgruppe 1, s. 9).



5.3 Temaer relateret til match mellem anprisninger og motiv/produkttype

Den manglende opmcerksomhed bliver af informanterne ofte forbundet med et mismatch mellem deres

motiv for at spise/kebe produkterne og det funktionelle aspekt ved anprisninger, som Rikke ncevner:

"Jeq tror sddan, at med alle mulige andre fodevarer, der kigger jeqg efter sadan noget, og der vil jeg gerne
spise sundt, men ndr det sG skal vaere usundt, og man skal forkaele sig selv, s er det ikke rigtig noget jeg

orienterer mig efter. SG kan det naesten vaere ddrligere, hvis det bliver for sunat” (fokusgruppe 4 s. 8).

Det at gere produktet sundere”, opleves ofte som forkert eller i modstrid med grunden til, at man vcelger
produktet. Der er sdledes blandt informanterne en forstdelse og accept af, at produkterne er usunde og at
dette derfor er uden betydning, ndr man vcelger at kebe produkterne. Der opleves s& at sige et mis-

match mellem produktkategorierne og ernceringsanprisninger. Som Ses udtrykker:

"Jeqg ser dem her mere som slik, end som noget der er sundt. SG pd den mdde, sa jeq tror jeg mdske ogsd,
at sundhedsanprisninger gadr lidt henover hovedet pd mig, fordi jeg ikke taenker pa det, som noget der er

sund''(fokusgruppe 3, s. 12)

Dette mismatch afhcenger dog af produkt- og anprisningstype. Det synes iscer at gere sig gceldende for po-
sitivt anpriste produkter bl.a. i form af protein- og fuldkornsanprisninger, ndr det kom til produkter med et
stcerkere usundt image, sésom chips og slik. Der fremstér en generel enighed om, at denne type produkter

erirrelevante, idet de ikke burde udgeare kilden til protein eller fuldkorn i dagligdagen:

"Jeg synes godt, at jeqg forstdr hvad den prever at sige til mig, men jeqg tror, at jeg i min almindelig kost far
nok protein, sd jeq ville ikke tacenke sadan; okay, det er vigtigt jeq fdr spist nogle proteinchips for at nd derop,

eller hvad man siger’ (Rikke, fokusgruppe 4, s. 9).

Selvom nogen fandt relevans i information om kalorier og fedt ("Jeg synes det er rimelig relevant, om der
er fedt eller kalorier i, men sddan noget med proteinchips, det er ikke relevant for mig", Peter, fokusgruppe
6,s. 15), s& mener andre, at ogsa dette er irrelevant: " Egentlig er min holdning, at ndr der stdr 'faerre kalorier'
og ‘uden sukker, og sadan noget, sG tcenker jeqg det er noget pjat, for det er ikke slik i mine ajne” (Lone,

fokusgruppe 5, s. 8).

Inden for snack-produkter, anses Neglehulsmcerket ogsé som malplaceret og uventet for de usunde pro-
dukter. Det harer for flere informanter ikke hjemme pd produkt med en lavere sundhedsopfattelse, og kan

udvande mcerket:

"Neglehulsmaerker synes jeg kiinger hult i sadan nogle snacks. Det far naesten maerket til at blive mere
uavandet for mig, hvis det kommer pd sddan nogle her produkter (...) det er mest af alt, fordi det er malpla-
ceret. (..] Jeg tror det er fordl, at det er en snack. Og man kan sige, jo det er kikcerter, men det er kikcerter

rullet i alt muligt andet sjovt' (Julie, fokusgruppe 6, s. 15, 17-18).
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Dette gjorde sig dog kun gceldende inden for chips og snacks, og kom ikke frem under diskussionerne
om Neglehulsmcerket pd barer. Dette kan indikere, at oplevelsen af Neglehulsmcerket afhcenger af pro-
duktets sundhedsopfattelse. Barer kan i den forbindelse have et sundere image sammenlignet med chips

og andre snacks, og Naglehulsmcerket opleves sdledes ikke pd samme mdade som inkongruent.

Et lignende billeder tegner sig for De Officielle Kostrdd pd chips og snacks. lgen var der bred enighed om,
at De Officielle Kostrédd om "Spis 30 g. nedder om dagen”, var malplaceret og ude af kontekst p& produk-
tet: "Det er ude af kontekst det her. Det er nok ikke lige de her nedder, jeg skal spise, selvom jeg godt veq,
at de nadder er sunde, sd indeholder de ogsd uhyggeligt mange kalorier' (Kristinna, fokusgruppe 6, s.
19). Eller som Sarah pdpeger om anvendelsen pd barer: "Det kan god't vaere man skal have 30 gram nod-
der om dagen, men jeg tror ikke at Fedevarestyrelsen lige anbefaler, at det skal vaere honningglaserede

nedder (fokusgruppe 1, s. 18).

Overordnet indikerer fokusgrupperne, at der for dem er en uoverensstemmelse mellem det sunde indikeret
ved ernceringsanprisninger og det usunde ved produktet, og dermed ogsd det motiv, som netop ligger til
grund for at spise noget usundt, nemlig smagen, nydelse og selvforkcelelse. Dette ser dog ud til at vcere
staerkest for produkter med et mere usundt image, sésom slik og chips, og anprisninger, som angiver en
tilfgjelse eller tilstedevcerelse af hoget “sundt”. Der er omvendt starre variation i informanternes oplevelser

af forholdet mellem anprisninger og produkt for produkter med et mindre usundt image, sdsom barer.

5.4 Temaer relateret til opfattelser af anpriste produkter

Informanternes opfattelser og holdninger til produkterne og ernceringsanprisningerne er blevet kategorise-
ret iht. 1) sundhedsopfattelse, 2) smagsopfattelse/forventninger, 3) negative opfattelser, og 4) positive op-

fattelser.

5.4.1 Sundhedsopfattelse

Nar det kommer til anprisningernes effekt pd sundhedsopfattelsen, er det forskelligt, hvordan informan-
terne pavirkes. Nogle informanter gav udtryk for, at visse anpriste produkter gav en fornemmelse af, at pro-
duktet er sundere end de konventionelle (ikke-anpriste) produkter eller at man selv bliver lidt sundere, hvis
man spiser produktet. Dette var primcert forbundet med positivt anpriste produkter og alternative produk-
ter: “Sa taenker man jo nok ogsd, at man er lidt sundere, ndr man spiser de der Wasa Kiks, end hvis man
spiser Marabou's"(Sarah om fuldkornsanpriste chokoladekiks, fokusgruppe 1 s. 26); " Jeg kan godt lide jora-
beer, sd jeq forestille mig ogsd, at ndr der stdr 97 procent, sa er det mere sundt' (Lise om jordbcerprodukt

som alternativ til konventionelt slik, fokusgruppe 5, s. 13).

Omvendt udtrykte andre informanter, at anprisningerne ikke n@edvendigyvis betyder, at produktet er sundere:
"fuldkorns-biscuits, eller andet, de har ogsd et hajt kalorieindhold, kan man sige, sa bare fordi der er mere

af noget andet i, sG behaver de ikke vaere sundere i sidste ende " (Erik om fuldkornsanpriste chokoladekiks,
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fokusgruppe 4, s. 18).

Dette gjorde sig geeldende pd tvcers af anprisningstyper. Frederikke pointerer eksempelvis, at for hende er
fcerre kalorier ikke nedvendigyvis sundere, da det indeholder mere kemi: "Jeg kunne da godat taenke, at hvis
det med faerrest kalorier i, 0gsa er det med mest kemi i, mest kunstige sadestoffer, kunstige farvestoffer, og
kunstig aroma, sa er det ikke entydigt for mig, at det er det sundeste” (fokusgruppe 5, s. 10). En lignende
opfattelse blev udtrykt af Annette for Neglehulsmcerket: "Naglehulsmaerket. det siger sG det, at det er det
sundeste i/ den type af madvarer, det siger ikke at den er sund. Den siger bare, at de andre alternativer er

veerre" (fokusgruppe 3, s. 9).

5.4.2 Smagsopfattelse/forventninger

Mens anprisningernes effekt pd sundhedsopfattelsen varierer, s& er der mere bred enighed om smagsop-
fattelsen. Et gennemgdende tema i fokusgrupperne var, at anpriste produkter var forboundet med en lavere
smagsforventning eller opfattelse blandt informanterne. De fleste informanter udtrykte, at de typisk ikke
kebte anpriste produkter, fordi de havde en forventning om, at produktet smagte ddrligere eller anderledes

end de konventionelle produkter. Som Karen forklarer ift. anprist kage:

"Jeqg har lidt mere en holdning til ting, hvor der stdr, at der ikke er s meget sukker i, eller hajere proteinind-
hold, for s har jeg en idé om at det smager anderledes, end hvad jeg er vant til. Og jeg kan rigtig god't lide

ting, som jeg er vant til' (fokusgruppe 2, s. 13).

Denne lavere eller anderledes smagsforventning var primeert forbundet med reduktionsanpriste produkter
pd tveers af produktkategorier. Dog var der ogsd nogle, som forbandt positivt anpriste produkter med ddérli-

gere smag, men kun i kage-kategorien.

Der var ogsd informanter, som mente, at produkterne ofte havde en cendret konsistens, og ville derfor ikke
kebe det: "De der Easis chips, og jeg synes igen, at det mindede om skumfidus, sG dem er jeg ikke sa vild

med"' (Anne, fokusgruppe 6,s. 12).

»,

Easis produkter blev i den forbindelse ogsd anset som et "kompromis-produkt”™ "Og Easis, jeg synes
bare Easis virker som nogle kompromisprodukter, som om at man gdr pd kompromis med et eller andet,

ndr man vaelger Easis' (Julie, fokusgruppe 6, s. 15).

Der var dog ogsd& nogle informanter, som havde positive smagsforventninger til alternative produkter, men
ikke ernceringsanprisninger. En positiv smagsopfattelse var iscer forbundet med rodfrugtchips og linse-
chips: "linsechips og Taffelchips er noget vi er meget glade for. Personligt har jeg ogsd prevet de der gko-
logiske rodfrugtechips og de er ogsd udmeerket” (Jonas, fokusgruppe 2, s. 23). Dette er dog ikke nedven-
digvis pga. af, at det er sundere: "Jeg keber faktisk, ofte rodfrugtchips. Det er p& grund af smagen, det er

ikke fordi de er sundere, men fordi jeq er rigtig glad for dem" (Anne, fokusgruppe 6, s. 12).
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5.4.3 Negative opfattelser/holdninger

Ud over en forventning om, at anpriste produkter smager darligere, s& var anprisningerne ogsd forbundet
med en hgj grad af skepsis blandt informanterne. Der var bred enighed om, at anprisninger pd snacks og
sede sager primcert er markedsfering og et billigt salgstrick for at f& produktet til at virke sundere end det

er

"Jeqg er ogsd, ligesom med det andet, meget skeptisk hvis der star; 100 procent fuldkorn, en kilde til protein,
60 procent mindre fedt. og alt muligt. For det er mere marketing, end det decideret er det (...) Pd mig er det
mere marketing, end det er decideret ernceringsmeessige rad' (Jonas om anpriste chips, fokusgruppe 2, s.
28).

Dette var ogsd forbundet med en manglende tillid til, om det er muligt at stole pd, det som anprises:

"Jeg har oplevet for, at blive narret til at tro, at et produkt var bedre end noget andet, fordi det fremhcever
sig selv pd en enkelt ting. Sa har jeg bare Icert at kigge ordentligt for, og ikke bare stole pd hvad producen-

ten lover' (Marianne om anpriste barer, fokusgruppe 1,s. 11).

Denne manglende tillid haenger bl.a. sammen med en oplevelse af, at der mangler et sammenlignings-
grundlag, for anprisningen: "Jeg synes det er sadan lidt, det der med 30 procent mindre fedt for eksempel,

men i forhold til hvad?" (Louise om anprist kage, fokusgruppe 4, s. 19).

Anprisningerne blev generelt i hgj grad anset, som en mdde at vildlede forbrugeren pé& og gav til tider an-
ledning til irritation og harme blandt nogle informanter, og kunne maske have en negativ indvirkning pd

producenten. Som Erik udtrykker:

"Man prever at gare et produkt der reelt set er usundt, i sin natur, til at vaere sundt Det er lidt ligesom, at man
provet at narre folk til at kebe noget, fordi de sa tror, at det er sundt, det man indtager. Det synes jeg, det er
vildledning af forbrugeren pd en eller anden mdade (..] Jeg bliver ogsd bare harm og irriteret, ndr jeg ser
sddan nogle ting (...) for mit vedkommende bliver jeg irriteret ndr jeg ser det, for de prever at gere noget der
er usundt, til at vaere noget der er sundt, sa de praver at narre forbrugeren, sG det er for mit veadkommende
ikke det med, at jeqg ikke ser pd det, men det er ndr jeg ser pd det. sa far jeqg dannet et andet indtryk af det,

som mdske ikke er godit for selve virksomheden, sorm praver at scelge det' (Erik, fokusgruppe 4, s. 6 +8)

Ogsd Neglehulsmcerket var der en del skepsis omkring pd& chips og snacks. Her oplevede informanterne at
virksomhederne brugte en autoritet, som et billigt salgstrick: "Det virker lidt som et billigt salgstrick, fordi at
de inddrager en eller anden autoritet, og fdr det til at virke som om, at det ger det godt for dig" (Anne, fo-

kusgruppe 6, s. 19).

Det samme gjorde sig geeldende for Kostrddsanprisningen. Her var der en generel skepsis over, atinddrage
Fedevarestyrelsens anbefalinger til at scelge et produkt: "Det der med, at Fedevarestyrelsen anbefaler 30

gram nadder, er jeg lidt skeptisk overfor. Det er lidt unfair at tage Fadevarestyrelsen som gidsel, for at saelge
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sin mdslibar, for Fedevarestyrelsen anbefaler jo alt muligt' (Frederikke, fokusgruppe 5, s. 22) Dette var bade

for chips og barer.

Derudover var der ogs@ en opfattelse af, at anpriste produkter var for dyre, hvilket afholdte nogle informan-

ter fra at kebe dem:

"Men ofte, sd synes jeqg det ogsa det har noget at gare med, at prismaessigt, kan det godt vaere dyrere, det
der lidt sundere alternativer. S8 jeg plejer bare at tage det som jeg kender, og sorm jeg godt kan lide’ (Anne,

fokusgruppe 6, s. 8).

5.4.4 Positive opfattelser/holdninger

P& trods af at anprisningerne var forboundet med en generel skepsis, er der dog enkelte informanter, som
udtrykte positive opfattelser af anpriste produkter. Nogle informanter gav udtryk for, at de godt kunne lide
eller var nysgerrige pd iscer alternative produkter, sGsom rodfrugtschips og plantebaserede cashew kara-
meller: "Sddan noget som de der okologiske rodfrugtchips, jeg har ikke pravet dem selv, men jeg har haort
godt om dem, sa dem kunne jeg godt finde pd at spise selv, og servere" (Karen, fokusgruppe 2, s. 27); "Jeg
kunne sagtens finde pd at preve de der cashew ting, men det er fordi jeg godt kan lide cashewnadder, og
tcenkte, det kunne vcere interessant at preve, mere end fordi det skulle vcere sundere" (Annette, fokus-

gruppe 3, s. 24).

En enkelte informant synes ogsd, at det er fint at lave reduktionsanprist kage-produkter og nye opskrifter,

da mange produkter indeholder for meget sukker og salt:

"... jeqg tror den der 30 procent mindre fedt som vi kiggede pad for, ved de andre ville jeg mdske vaere lidt
mere afvisende, og den tror jeqg ikke, at jeqg ville vaere sa afvisende overfor, fordi der faktisk nogle gange er
nogle faerdigprodukter, der kommer med for meget sukker og salt, og alt muligt. Jeg synes det er fint, at de
prover at lave det samme produkt, med samme smag som fer, men med lidt bedre opskrift, sG jeg tror

egentlig, at jeq ville synes, det var fint" (Rikke, fokusgruppe 4, s. 23).

Nogle informanter synes ogsd, at det som udgangspunkt er fint at blive oplyst om, hvad produktet indehol-
der, og at det kan vcere hjcelpsomt for nogle personer. Dette var dog mest for reduktionsanprisninger om
fedt og kalorier, Neglehulsmcerket og De Officielle Kostrad. For eksempel siger Sarah om Kostradsanpris-
ningen: Jeg synes egentlig er det er rigtig fint, med de her, altsd Fadevarestyrelsens anbefalinger, stdr pd
diverse fadevarer, s vi kan blive husket pd det men jeg tror ikke, at jeg ville kebe det af den grund’ (fo-
kusgruppe 1, s. 18). Her opleves ogs& Neglehulsmcerket som nyttigt: "Jeg gdr ikke selv efter Neglehullet,
men jeg synes, det er fint, at der er det, fordi det gor det nemt for mennesker, som ikke lige orker at scette

sig ind | fedevareanbefalinger at vaelge et sundere alternatiV' (Frederikke, fokusgruppe 5, s. 21).

Andre informanter udtrykker ligeledes en generel tillid til det, der anprises, iscer hvis det er fra pdlidelige

kilder:
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"Hvis der er en afsender, som jeg kender, hvis der er fra Sundhedsstyrelsen, eller fra Naglehullet, sa foler jeg,
at det er rart at vide, at det kommer fra en pdlidelig afsender, og det er rart at de giver mig den her infor-

mation, det hjcelper mig med at tage det informerede valg' (Helene, fokusgruppe 3, s. 8).

Selvom der umiddelbart hersker en generel skepsis blandt informanterne, er der séledes stadig nogen, som
finder anpriste produkter hjcelpsomme, nér de skal veelge produkter. Dette er dog afhcengigt af, hvor pdli-

delig Kilden er.

5.5 Temaer relateret til forbrugsadfcerd

Ifalge den konceptuelle model, indvirker forbrugerens motiver, holdninger og opfattelser pd forbrugerens
kebsadfcerd. Dette kommer ligeledes til udtryk i fokusgrupperne, hvor produkter, som er i overensstemmelse

med forbrugerens motiv og holdninger, og hvordan de opfatter produktet i hajere grad var foretrukket.

Den hgje grad af skepsis og negative smagsopfattelse blandt informanterne betyder for nogle informanter,
at de undgdr eller veelger anpriste produkter fra, hvis de stod over for snackhylderne i supermarkedet: "jeg
ville nok undgd dem, hvor der stdr for meget om mindre fedt eller noget. For sa taenker jeqg lidt, at det
mangler lidt smag' (Mads, fokusgruppe 2, s. 28). Eller som Brian udtrykker: " Det der egentlig kunne afholde
mig fra at kebe noget, det er, ndr der bliver gjort et stort nummer ud af, at det skal prove at vaere sundlt, i

anfarselstegn’ (fokusgruppe 4, s. 6).

Anprisninger kan ségar muligvis have en modsat effekt p& nogle, hvor de i trods, far lyst til at veelge de
fuldfede produkter: "Jeg ved godt det er usundl, sG jeg bliver lidt trodsig ndr jeg ser det der, sa skal jeg have

noget der er fyldt med sukker og fedt" (Julie om reduktionsanprist slik, fokusgruppe 6, s. 7)

Anprisningerne har dog pé de fleste ikke den store indflydelse pé& deres valg, nér de er ude at handle. Det
er generelt ikke noget, flere af informanterne bruger eller gar malrettet efter, nér de skal veelge deres
snacks. Dette ger sig gaeldende bdde for positivt anpriste og reduktionsanpriste produkter pd tveers af pro-
duktkategorierne: " Det ville egentlig ikke acendre mit valg, i forhold til, ndr jeg skal kebe nogle chips, om der
sd er 100 procent fuldkorn, eller om det er en kilde til protein” (Karen, fokusgruppe 2, s. 28); "der er ikke
nogen af de anprisninger, der far mig til at tage den, og smide den ned i indkebskurven"(Christian om

barer, fokusgruppe 1,s. 11).

Kostraddsanprisningen synes heller ikke at have indflydelse p& deres valg, eller indtag af nedde-produk-
ter: "Jeg vil ikke notere at det var de 30 gram, og sd ikke spise mere resten af dagen, hvis jeg har lyst til at

spise flere nadder senere” (Liselotte, fokusgruppe 1, s. 17).

En enkelt informant udtrykker ogsd, at reduktionsanprisninger maske kan f& en til at spise mere af produktet,

hvis man tror det er sundere, og derved har utilsigtet negativ effekt pd indtaget:

"Jeqg vil ogsad sige, at hvis man stoder pd sadan en pose, hvor der star 30 procent mindre sukker, eller 45
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procent faerre kalorier, sG kunne man mdske godt have tilbajelighed til at taenke, sG kan jeqg spise noget
mere af det Sd det er ikke sikkert, at det gor noget godt for det’ (Kristinna om reduktionsanprist slik, fokus-

gruppe 6, s. 8).

Som vi sa tidligere, er der dog nogle, som har en interesse for iscer alternative produkter, sGsom rodfrugt-
chips, og reduktionsanpriste produkter. Der var flere, som udtrykte interesse i at preve reduktionsanpriste
produkter: " det der mindre fedt og mindre sukker, men det er da bestemt noget jeg synes der er vcerd at
prove, de der ting der mdske er lidt bedre at spise" (Ingelise om reduktionsanprist kage ifm. veegttab, fokus-

gruppe 2,s. 6).

Der er ogsd enkelte informanter, som udviser kebevillighed for positivt anpriste produkter, nér det kommer
til protein og fuldkorn. "Jeg kunne sagtens gd efter den med hajt proteinindhold og fuldkorri' (Sarah om
anprist kage, fokusgruppe 1, s. 26). Dette var dog ikke lige s& hyppigt, som for reduktionsanpriste produk-
ter. Som vi sd tidligere, kan denne forskel hcenge sammen med, at iscer positive anprisninger opfattes som
veerende i uoverensstemmelse med produkttyperne, da de ikke anses som fornuftige kilder til protein og

fuldkorn.

Kebevilligheden afhcenger dog ogsd af prisen. Som vi sé tidligere forbandt flere informanter ogsé anpriste
produkter med, at de var dyre. En lavere pris eller tilbud, kan dog f& nogle til at kebe produktet: "Jeg tror det
er prisen der ville atholde miqg fra det ellers kunne jeg sagtens finde pd at smage det (Sarah om anprist
kage, fokusgruppe 1, s. 29); "... Avis der er noget slik pd tilbud, og det har faerre kalorier, sG kunne det ogsd

vaere en god idé, bare at vi kebte det. det er et ekstra plus, vil jeqg sige” (Lise, fokusgruppe 5, s. 10).

Den heje grad af skepsis og negative opfattelser blandt informanterne afspejler sig séledes ogsd i deres
forbrugsadfcerd. De fleste enten undgdr anpriste produkter eller bliver ikke pdavirket af dem, nar de stdr i
supermarkedet. De informanter, som har en mere positiv opfattelse af anprisningerne, er til gengceld ogsd

i visse tilfcelde villige til at kebe eller preve anpriste produkter.

5.6 Delkonklusion

Vcerdien af anprisningerne for informanterne var i hgj grad afhcengig af deres motiv for at indtage produk-
tet. Generelt, var valget af produkter inden for snacks og sede sager domineret af hedonistiske motiver,
hvor der veelges efter, hvad man godt kan lide og synes smager godt. Dog var veegt-relaterede mdl om at
tabe sig og omlceggelse af kost for nogen forbundet med en sterre interesse i anprisninger. Derudover

kunne anpriste produkter veere relevante, ndr de skulle kabes til ncere relationer med scerlige behov.

At kebsmotivet primcert er hedonistisk kan vaere forklaringen pd, at informanterne sjceldent leegger maerke
til anpriste produkter, ndr de er ude at handle snacks. Anprisningerne var sé at sige inkongruente med det
motiv, som ligger til grund for at spise noget usundt, nemlig smag, nydelse og selvforkcelelse. Dette var dog

staerkest for produkter med et mere usundt image, anprist med @get protein eller fuldkorn.
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Mismatchet mellem det sunde og usunde var i hgj grad ogsd forbundet med en forventning om, at iscer
reduktionsanpriste produkter smager darligere end de konventionelle, fuldfede, snack-produkter. Der var
generelt en del skepsis blandt informanterne omkring anvendelsen af anpriste produkter p&d denne type
fedevarer. Anprisningerne blev primcert anset som et marketingsstunt, som skulle f& produktet til at fremst&
sundere og dermed vildlede forbrugeren til at tro, at det er sundere end det er. Denne manglende tillid var
ogsd forbundet med en folelse af manglende sammenligningsgrundlag for det anpriste. Der var tvivl om,
hvad f.eks. 30 % mere eller mindre var i forhold til. Derudover blev anpriste produkter anset for at vcere for

dyre.

Selvom der umiddelbart eksisterer en generel skepsis blandt informanterne, er der dog stadig nogen, som
fandt anpriste produkter hjcelpsomme, nér de skal veelge produkter. Dette afhang dog af kildens pdlidelig-
hed.

Der var delte meninger om anvendelsen af Neglehulsmcerket og De Officielle Kostréd pé snack-produk-
ter. Mens de fleste ansd disse anprisninger som veerende mindre passende pd disse produkttyper, var der

andre, der mente, at det havde veerdi, ndr de skulle foretage valg.

De negative opfattelser blev ligeledes afspejlet i informanternes forbrugsadfcerd for anpriste produkter. De
fleste informanter gav udtryk for, at de enten ville undgd anpriste produkter, eller at det ikke ville have en
effekt pd deres valg, ndr de stod over for snackhylden. Dog var der enkelte informanter, som udviste inte-

resse for iscer alternative produkter og reduktionsanpriste produkter.
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6. Spergeskemaundersagelsens metode

6.1 Introduktion til spergeskemaundersagelsen

Formalet med spergeskemaundersegelsen var at undersege effekten af anpriste snack-produkter pé for-
brugerens produktopfattelse og valg ved at fokusere p& samspillet mellem top-down processer i form af
kebsmotiv (sundheds-relateret eller hedonistisk mal), veegt-relaterede mal, holdninger til anprisninger og
interesse for sundhed og bottom-up processer ift. tilgaengeligheden af anpriste produkter pd hylderne samt

match mellem produkt- og anprisningstype.

Dette blev undersagt vha. to separate spargeskemaer, som fokuserede pd chips, slik og kage (sperge-
skema 1) og barer samt nedder (spergeskema 2). Spargeskema 1 bestod af et choice-eksperiment, base-
ret pd en variation af bade top-down (ved framing af kabsmotivet som hedonistisk vs. sundhedsrelateret)
og bottom-up processerne (ved at variere andelen af anpriste produkter i det scet af alternativer, respon-
denterne skulle veelge imellem). Spergeskema 2 bestod af et choice-eksperiment, hvor der var fokus pé at
undersege effekten af De Officielle Kostrdd og Neglehulsmcerket pd forbrugernes valg af nedder og barer,
uden at forsege at pdvirke og sondre mellem motivet for valgene eller tilgeengeligheden af anpriste pro-

dukter.

Opdelingen af de 5 produktkategorier i to spergeskemaer skyldes, at anvendelsen af det komplekse design
i spergeskema 1 for alle produktkategorier, ville kraeve en uopndelig stor sample til at opnd tilstraekkelig
mange datapunkter inden for hver kategori, og dermed sikre tilstraekkelig statistisk power i analysen. Da
hverken Naglehulsmcerket eller De Officielle Kostrad til dato, er at finde p& barer og nedde-produkter pd
markedet, udgjorde spergeskema 2 en eksplorativ undersagelse af anvendelsen af disse anprisninger p&

snack-produkter.

Choice-eksperimenterne bygger dels pd indsigter fra forudgdende fokusgruppeundersagelse, dels pd ind-
sigter fra tidligere rapport om effekten af erncerings- og sundhedsanprisninger pd produktopfattelse og
kebsbeslutninger (Tennesen et al., 2021). Dataindsamlingen blev pdbegyndt i uge 37, 2021 og blev afslut-
tetiuge 43, 2021.

6.2 Respondenterne

| alt blev 2.415 respondenter rekrutteret til spargeskema 1, hvoraf 2.186 respondenter blev medtaget i ana-
lysen (gennemferelsesrate 90,5 %). Spergeskema 2 indsamlede i alt 498 svar, hvoraf 426 blev medtaget i

analysen (gennemferelsesrate 85,5 %).

Respondenterne blev sorteret fra for analysen, hvis de 1) ikke havde svaret pd samtlige spergsmal, og 2)
havde besvaret de enkelte spargsmal sé& ensartet, at det kunne antages, at de ikke havde lcest spargsma-

lene ordentligt.



Stikpreven i spergeskemaundersegelse 1 og 2 bestod af hhv. 49,4 % og 54,1 % kvinder. Respondenterne

blev bedt om frivilligt at angive deres hgjde og vcegt, s& deres BMI kunne udregnes.

Undersaqgelserne adskiller sig en smule fra landsgennemsnittet, nar det kommer til ken (undersegelse 2),
alder og BMI. Der er iscer faerre yngre maend og kvinder (18-35 drige), og en overreprcesentativitet af 46-
55 drige og 66 + i begge undersagelser. Undersagelserne kan derfor ikke antages, at vcere fuldt ud reprce-
sentativ for den danske befolkning. En tabel over fordelingen af respondenterne pd socio-demografiske

variable for begge undersegelser, samt landsgennemsnittet, kan findes i Bilag 3.

6.3 Anprisningsformer og produkter

Nedenfor ses de anprisningsformer inden for de enkelte produktkategorier, som anvendes i eksperimen-
terne (Tabel 2).

Anvendte produkter inden for produktkategorierne og anprisninger kan findes i Bilag 4 (se ogsd bilag 5 og
6). Produkterne blev indkaebt i lokale supermarkeder, og blev dermncest fotograferet og manipuleret vha.
Photoshop. For at kontrollere anprisningsformerne, blev anprisninger placeret pd& produkterne, sé& de er syn-
lige for respondenterne, og avrige (ikke-relevante) anprisninger blev fjernet. Billederne var af samme star-
relse og placeret saledes, at respondenterne sa vidt muligt kunne se alle produkter pd én gang. For at gere
dette muligt, kunne respondenterne udelukkende besvare undersagelsen vha. en computer. Det var ikke

muligt besvare undersagelsen vha. en mobiltelefon.
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Tabel 2: Produktkategorier og anprisninger

Produkter Reduktionsanprisning Positiv anprisning Naglehulsmcerket De Officielle Kostrad Kontrolprodukt

Fedevarestyrelsen anbefaler:  Ikke-anpriste/alternative pro-
Nedder = Kilde til protein :
Spis 30 g. nedder om dagen dukter

) Fedevarestyrelsen anbefaler:  Ikke-anpriste/alternative pro-
Ikke tilsat sukker -

Spis 30 g. n@edder om dagen dukter

Fcerre kalorier/mindre Ikke-anpriste/alternative pro-
Slikpose Hgijt fiberindhold = =
sukker dukter
Mindre fedt/mindre suk- Ikke-anpriste/alternative pro-
Haijt fiberindhold - -
ker dukter

Ikke-anpriste/alternative pro-

Mindre fedt Heojt proteinindhold - -
dukter



6.4 Spergeskema 1: anprisningernes effekt for chips, slik og kage

Spergeskemaet var opdelt i fire dele. Farste del bestdr af en introduktion til undersagelsen og responden-
ternes rettigheder som deltagere, samt nogle indledende socio-demografiske spergsmal. Anden del ud-
gjorde spargeskemaets eksperimentelle del, hvor respondenterne blev tilfceldigt fordelt ud pa tre eksperi-
mentelle betingelser int. kebsmotiver (sundhedsrelateret mal, hedonistisk mal, og kontrolgruppe) og tilgcen-
geligheden af anpriste produkter p& hylden (33 % vs. 55 %). Tredje del omhandlede spargsmadl relateret til
andre relevante faktorer i form af kompensatoriske overbevisninger om at man kan spise mere af anpriste
produkter, holdninger til anprisninger generelt, anvendelse af anprisninger ved valg af fedevarer, opfattelse
af match mellem anprisningstype og produktkategori, forbrug af og kendskab til produktkategori-
erne, og interesse for sundhed ifm. fedevarer. | den fjerde og sidste del blev respondenterne adspurgt om
en rcekke uddybende socio-demografiske spargsmal, samt spurgt til deres dicetmcessige forhold og vcegt-
relaterede mal i forhold til om de forseger at tabe sig, tage pd, holde deres vaegt eller slet ikke er fokuseret

P& veegt (spergeskemaet kan ses i Bilag 5).

For at teste betydningen af kebsmotiv for valget af anpriste eller ikke anpriste produkter, blev bestemte
motiver aktiveret implicit i begyndelsen af undersagelsen (Figur 3). Dette blev gjort ved at inducere et men-
talt fokus pd enten sundhedsrelaterede eller hedonistiske aspekter vha. tekst og billeder (se Bilag 5). Kon-
trolgruppen bestod af respondenter, som fik vist en neutral beskrivelse samt billede. Derefter blev respon-

denterne vist 9 forskellige produkter inden for en produktkategori (Figur 4).



Motiv aktivering

- | T

Hedonisk mdél Sundhedsrelateret mal Kontrol gruppe
Produktkategori 1 Produktkategori 1 Produktkategori 1
55% 33% 55% 33% 56 % 33%
anprisninger anprisninger anprisninger anprisninger anprishinger anprishinger
h 4 \ 4 h 4
Produktkategori 2 Produktkategori 2 Produktkategori 2
55% 33% 55% 33% 55% 33%
anprisninger anprisninger anprisninger anprisninger anprisninger Al AT

Figur 3: Figuren viser, det eksperimentelle design for spergeskema 1. Respondenterne blev opdelt i 3 grup-
per, som fik vist forskellige eksperimentelle manipulationer for at inducere enten et hedonistisk motiv, et
sundhedsrelateret motiv og en (neutral) kontrolgruppe. Respondenterne blev derncest opdelt i grupper ift.
om de fik vist 33 % anpriste produkter eller 55 % anpriste produkter i produktudvalget.
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Figur 4: Figuren viser et eksempel p& produktudvalg for respondenterne. Ncervcerende eksempel udger et
produktudvalg med 33 % anpriste produkter. Andre eksempler kan findes i Bilag 5.
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Respondenterne blev opdelti grupper ift. tilgcengeligheden af anpriste produkter. Den ene gruppe fik vist 9
forskellige produkter, hvoraf 5 (55 %) var anpriste, mens den anden gruppe kun s& 3 produkter (33 %), der
var anpriste. Denne variation i tilgeengeligheden af anpriste produkter er inspireret af van Kleef, Otten
& Trijp (2012). Placeringen af de enkelte produkter blev randomiseret for at kontrollere for potentielle pla-
cerings-effekter. Hver deltager fik vist 2 produktkategorier i lobet af spergeskemaet. Hver produktkate-
gori blev vist til lige mange respondenter, og rcekkefelgen af kategorierne blev randomiseret i forhold til

respondenterne for at undgd systematiske overferelseseffekter fra det ferste valg til det nceste valg.

Respondenterne blev bedt om at forestille sig, at de stod i supermarkedet og skulle til at kebe en snack, og
derncest bedt om at vcelge det produkt, de foretrak. Efter respondenterne havde foretaget deres valg inden
for begge produktkateqgorier, blev de bedt om at angive om den primcere grund til hvert af deres valg var

1) smag, 2) sundhed, 3) kendskab 4) nysgerrighed, eller 6) andet - og i s& fald, hvad.

Det antages, at valget af produkter inden for de typer af produktkategorier, der her undersages ofte er pa-
virket af vaner og kendskab til produkterne. Da sundheds- og ernceringsanprisninger p& snacks er et for-
holdsvis nyt feenomen, kan dette forhold i sig selv vaere medvirkende til at de sjceldent vcelges. Med henblik
pd at f& et bedre indblik i en potentiel accept af anpriste produkter, blev deltagerne derfor for hvert af de
ikke-valgte produkter, bedt om at indikere om de:1) ville kabe, 2) mdske ville kabe, eller 3) ikke ville kabe i

tilfcelde af, at det valgte produkt ikke var tilgeengeligt.

For at tiekke om manipulationen i form af motiv-aktivering havde den tilsigtede effekt, blev responden-
terne bedt om at angive, hvor vigtigt henholdsvis smag, sundhed, pris, convenience (let og nemt), bcere-
dygtighed (klima) og kendskab til produktet/brand var, ndr de skal veelge snack-produkter p& en skala fra
1 (ikke vigtigt) til 7 (vigtigt). Det antages, at hvis manipulationen havde en effekt, ville respondenterne ad-

skille sig pd vigtigheden af sundhed.

For at opnd indblik i respondenternes holdninger til anvendelsen af ernceringsanprisninger p& snack-pro-
dukter, blev respondenterne bedt om at vurdere anvendelsen af disse pd semantiske differentialerift. 1) om
det ikke er i orden/i orden, 2) veerdilest/veerdifuldt, 3) en ddrlig idé/en god idé og 4) forvirrende/hjcelp-

somt. Dette blev gjort for de produkter, respondenterne tidligere havde faet vist i undersagelsen.

Da det er muligt, at valgte anpriste produkter, blev valgt uden respondenterne nedvendigvis var bevidste
om anprisningernes tilstedevcerelse, blev respondenterne i slutningen af spergeskemaet spurgt om de
havde bemcerket, om deres valgte produkt bar en anprisning, og i s& fald, hvilken type anprisning, de
mente, produktet havde pd emballagen. Respondenterne kunne her veelge flere mulige anprisninger f.eks.
"heijt fiberindhold”, "mindre fedt”, "fcerre kalorier” mv. Derncest blev respondenterne blev om at vurdere hvor
acceptabelt, de synes anvendelsen af ernceringsanprisninger er pa snack-produkter pd en 7-punkts skala
fra 1 (slet ikke acceptabelt) til 7 (helt acceptabelt). Dette blev gjort for alle 5 produktkategorier (chips, slik,

kage, barer og nedder).
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6.5 Spergeskema 2: Anprisningernes effekt for nedder & barer

Denne undersagelse udgjorde en eksplorativ undersegelse af, hvilken indflydelse De Officielle Kostrad og
Naglehulsmcerkets har pd forbrugerens valg af nedder og barer, samt at kigge pd, hvordan forbrugerne
opfatter anvendelsen af disse anprisninger pd fedevarer. Dette blev gjort ved at anvende et choice-design
i overensstemmelse med spergeskema 1, dog uden at manipulere tilgeengelighed og kebsmotiv (sperge-

skemaet er vedlagt som Bilag 6).

| dette eksperiment blev respondenterne ligeledes vist 9 forskellige produkter inden for produktkatego-
rien, hvoraf 5 (55,5 %) var anpriste. Respondenterne blev bedt om at forestille sig, at de skulle til at kebe en
snack/ et mellemmadltid, og derefter vcelge det produkt, de ville kebe. Produktudvalget udgjorde konven-
tionelle produkter, samt produkter anprist med det officielle kostrdd om at "Fedevarestyrelsen anbefaler:
Spis 30 g. nedder om dagen”, Neglehulsmcerket samt enkelte ernceringsanprisninger. Da Kostrddsanpris-

ningen og Neglehulsmcerket endnu ikke findes p& denne type produkter, blev disse pdsat produkterne.

Spergsmal relateret til drsager til valg, kebevillighed for ikke-valgte produkter, vigtighed af smag, sundhed,
convenience etc., og socio-demografiske faktorer var identiske med spergeskema 1. Da spergeskema 2
fokuserede pd De Officielle Kostrdd og Neglehulsmcerket, blev respondenter bedt om at vurdere anven-

delsen af disse pd semantiske differentialer p& samme mdde som i spergeskema 1.

6.6 Psykologiske mdal i forbindelse med erncerings- og sundhedsanprisninger

Som det fremgik af rapportens overordnede konceptuelle ramme, pdvirkes anprisningernes effekt af en

rcekke individuelle faktorer (Figur 1, s. 7). | begge spergeskemaer blev respondenterne derfor bedt om at
tage stilling til en rcekke udsagn, der omhandlede kompensatoriske overbevisninger om, at man kan spise
mere af anpriste produkter, deres interesse for sundhed ifm. fedevarer, holdninger til sundhedsanprisninger,

samt deres associationer i forhold til sundhed og smag.

For at unders@ge, om anprisninger kan vcere forbundet med en tro om, at man kan spise mere af produktet,
blev respondenternes kompensatoriske overbevisninger malt med udgangspunkt i Poelman og kolleger
(2013). Kompensatoriske overbevisninger blev malt pd en 7-punkts skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig)
med tre forskellige udsagn omkring, at det er ok at spise mere af et produkt, hvis det indeholder mindre fedt

(reduktionsanprisning).

Respondenternes holdning til erncerings- og sundhedsanprisninger blev malt baseret p& Urala & Lahteen-
maki (2007). Respondenterne blev bedt om at angive, hvor enige de var i 9 udsagn p& en 7-punktsskala
fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig). Udsagnene var bade af positiv karakter ("Fedevarer med sundhedsanpris-
ninger ger det lettere at veelge en sund livsstil” og negativ karakter ("Sundhedsanprisninger pa fedevarer

er fuldsteendig vildledende”).
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Sundhedsinteresse ifm. fadevarer blev malt gennem 5 udsagn efter Roininen og kolleger (1999), sésom
"Jeg er meget opmceerksom pd, at de fedevarer, jeq spiser, er sunde”. Respondenterne blev bedt om at

angive hvor enige de var i udsagnene pd en 7-punkts skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig).

Respondenternes associationer mellem sundhed og smag blev malt p& 6 udsagn, sGsom "Sunde fedevarer
smager typisk ikke s& godt”’ og "De produkter, der smager bedst er typisk ikke de sundeste valg inden for

kategorien”. Udsagnene blev malt pd en skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig).

Efter at have undersagt den interne konsistens af skalaerne vha. Principal Component Analyser, blev et
samlet gennemesnit for respondenternes scoret for kompensatoriske overbevisninger, holdninger til sund-
hedsanprisninger, interesse for sundhed ifm. fadevarer, samt associationer for sundhed og smag anvendt i
de videre analyser. De endelige skalaer kan findes i Bilag 7. Cronbach’s alphas var alle over 0,7, hvilket

indikerer en god intern konsistens i alle skalaer.
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/. Resultater af spergeskemaundersagelsen

Diskussionen af resultaterne fokuseres omkring choice-eksperimenterne, respondenternes primcere grund
for deres valg samt deres holdninger til anvendelsen af anprisninger p& de respektive produkter. Dette vil

ligeledes sammenholde

s med bagvedliggende faktorer, der kan give videre indsigt i forbrugernes beslutningsprocesser, adfcerd og

opfattelser af erncerings- og sundhedsanprisninger pd& snacks og sede sager.

Spaergeskema 1 sagte som naevnt at manipulere respondenternes kabsmotiv (hedonistisk motiv, sundheds-
relateret og kontrol) i begyndelsen af spergeskemaet vha. beskrivelser og billeder med forskellige temaer.
Resultaterne indikerede, at der ikke var signifikant forskel mellem grupperne. Dette kan skyldes, at manipu-
lationen ikke var stoerk nok til at skabe en effekt. Resultater af analyser, der undersgqger effekten af mani-
pulationen, kan findes i Bilag 8. Da manipulationen af kebsmotiv ikke havde en effekt, vil det felgende

rapportere resultaterne af begge spergeskemaer samlet.

/.1 Forbrugernes valg af anpriste produkter vs. ikke anpriste produkter

For at vurdere, om valget af anpriste produkter blot udgjorde tilfceldige valg, sammmenholdes procentdelen
af valgte anpriste produkter med sandsynligheden for at vaelge et anprist produkt, hvis det var valgt tilfcel-
digt. Dette baseres pd tilgcengeligheden af anpriste produkter i eksperimentet, sé@ledes at en procentdel
over den procentvise tilgeengelighed af anpriste produkter indikerer, at produktet er valgt oftere end ved
blot tilfceldighed. | spergeskema 1 blev respondenterne praesenteret for 9 valgmuligheder for 2 produktka-
tegorier, hvoraf enten 33 % eller 55 % udgjorde anpriste produkter. | spergeskema 2 varierede tilgeengelig-

heden ikke, og udvalget udgjorde saledes 55 % for alle respondenter.

7.1.1 Slikposer

| alt 35,2 % af respondenter, som blev bedt om at vcelge en pose slik med 33 % tilgcengelighed af anpriste
produkter (N = 731), valgte et anprist produkt, mens 46,1 % af respondenterne i 55 % tilgeengelighedsbe-
tingelsen (N = 709) valgte en anprist slikpose (Figur 5). Valget af anpriste slikposer, hvor 33 % af anpriste
produkter var tilgcengelige, var imidlertid ikke starre end hvad der kan forventes, hvis de veelges ved tilfcel-
dighed. For de respondenter som fik vist 55 % anpriste slikposer var valget dog signifikant lavere end, hvis

det var tilfceldigt valgt.

Dette samme gear sig gaeldende, ndr man ser pd valget af positivt og reduktionsanpriste produkter (Figur 6).
Begge disse blev valgt signifikant mindre end andre produkter, nar der var 55 % anpriste produkter tilgcen-
geligt. Nar der kun var 33 % anpriste produkter tilgeengeligt, blev anpriste produkter valgt lige sé ofte, som

hvis de var valgt ved tilfceldighed.
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Figur 5: Figuren viser andelen af respondenter som faktisk valgte anpriste produkter sam-
menholdt med valg af anprist produkt ved tilfceldig valg. 33 % betingelse: N=731. 55 % be-
tingelse: N=709. Forskelle i faktisk procent fra tilfceldigt valg blev baseret p& one sample
proportions tests, ***p<.001.
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Figur 6: Figuren viser andelen af respondenter som valgte positiv/reduktionsanpriste produkter sammenholdt med til-

fceldigt valg. Forskelle i procent faktisk valg af anprist produkt fra tilfceldigt valg blev baseret p& one sample proporti-
ons tests, **p<.01.

37



7.1.2 Chips

For chips blev de anpriste produkter valgt signifikant mindre end de ikke-anpriste produkter i begge tilgcen-
gelighedsbetingelser (Figur 7). | begge tilgeengelighedsbetingelser blev bade positivt og reduktionsanpri-

ste produkter valgt signifikant sjceldnere end ikke-anpriste produkter (Figur 8).
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Figur 7: Figuren viser andelen af respondenter som valgte anpriste produkter sammen-
holdt med tilfceldigt valqg. Forskelle i procent faktisk valgt anprist produkt fra tilfeeldigt
valg blev baseret pd one sample proportions tests, ***p<.001.
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Figur 8: Figuren viser andelen af respondenter som valgte positiv/reduktionsanpriste produkter sammenholdt med

tilfceldigt valg. Forskelle i procent faktisk valgt anprist produkt fra tilfceldigt valg blev baseret pd one sample propor-
tions tests, ***p<.001.
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7.1.3 Kager og cookies

For kager og cookies valgte henholdsvis 27 % og 27,5 % af respondenterne et anprist produkt i de to til-
geengelighedsbetingelser (Figur 9). Dette var ligesom for chips sjceldnere end hvad man kunne forvente,

hvis anpriste produkter var valgt tilfeeldigt.

Procent valgt anpriste kager og cookies vs tilfeeldigt valg
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Anprist kage (33 %) Anprist kage (55 %)

Figur 9: Figuren viser andelen af respondenter som valgte anpriste produkter sammen-
holdt med tilfceldigt valgt. 33 % betingelse: N = 726; 55 % betingelse: N = 734, Forskelle i
procent faktisk valgt anprist produkt fra tilfceldigt valg blev baseret p& one sample propor-
tions tests, ***p<.001.

Dette synes dog at gare sig scerligt gaeldende for reduktionsanpriste kager og cookies. Sammenholdes de
reduktionsanpriste produkter med de andre produkter, vcelges disse signifikant mindre end ved tilfceldig-

hed, mens det ikke kan udelukkes at valget af positivt anpriste produkter er tilfeeldigt valgt (Figur 10).
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Figur 10: Figuren viser andelen af respondenter som valgte positiv/reduktionsanpriste produkter sammenholdt med
chance-veerdi (valg ved tilfeeldighed). Forskelle i procent fra chance veerdier blev baseret p& one sample proportions
tests, ***p<.001.

7.1.4 Nedder og barer

Inden for nedde-kategorien valgte i alt 37,1 % af respondenterne et anprist produkt, mens 53,1 % valgte en
anprist bar. Anpriste nedde-produkter blev valgt signifikant mindre end, hvad der kan forventes ved tilfcel-

dighed (Figur 11). Valget af anpriste barer var ikke forskelligt fra, hvad der kan forventes ved tilfceldige valg.

Ser man pd respondenternes valg af Neglehulsmcerkede nedde-produkter blev disse ligeledes valgt signi-
fikant mindre end hvis de var tilfceldigt valgt (Figur 12). Det samme gjorde sig geeldende for Neglehuls-

mcerkede barer.

Kostradsanpriste nedde-produkter blev valgt signifikant mindre end ved tilfceldighed (Figur 13). Barer med

kostrddsanprisninger blev derimod valgt lige sé& ofte som ved tilfeeldighed.

Valget af positivt anpriste nadder (*Kilde til protein”) blev valgt lige sd ofte som ved tilfceldighed (Figur 14).
Reduktionsanpriste barer blev dog valgt oftere end hvad vi ville forvente, hvis de var valgt tilfeeldigt. Dog er

denne effekt lille.
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Figur 11: Figuren viser andelen af respondenter som valgte anpriste produkter sammenholdt med
chance-veerdi (valg ved tilfceldighed). Forskelle i procent fra chance veerdier blev baseret p& one
sample proportions tests, ***p < .001.
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Figur 12: Figuren viser andelen af respondenter som valgte Neglehulsmcerkede produkter sammen-
holdt med chance-veerdi (valg ved tilfeeldighed). Forskelle i procent fra chance vaerdier blev baseret
pd one sample proportions tests, * p<.05, ** p<.01.
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Procent valgte produkter med Kostr&ddsanprisning
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Figur 13: Figuren viser andelen af respondenter som valgte Kostréddsanpriste produkter sam-
menholdt med chance-vecerdi (valg ved tilfceldighed). Forskelle i procent fra chance veerdier
blev baseret bd& en one samople proportions tests. ***p<.001.
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Figur 14: Figuren viser andelen af respondenter som valgte Kostréddsanpriste produkter sam-
menholdt med chance-veerdi (valg ved tilfceldighed). Forskelle i procent fra chance veerdier
blev baseret pd en one sample proportions tests, *p<.05.

Overordnet indikerer resultaterne, at anpriste produkter bliver valgt mindre end hvad der kan forventes ved

tilfceldighed, nar der er flere anpriste produkter tilstede i produktudvalget (55 %).
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Effekten af tilgceengelighed i spergeskema 1 blev ligeledes undersagt for respondenter, som valgte anpriste
produkter. Resultaterne indikerede, at der var flere respondenter, som valgte anpriste produkter, nar der var
flere anpriste produkter tilgcengeligt i udvalget. De respondenter, som valgte anpriste produkter, var 1,6 til
2,2 gange mere tilbgjelige til at veelge anpriste snacks. Resultater for effekten af tilgeengelighed kan findes
i Bilag 9).

7.2 Opmcerksomhed p& anprisninger

For at undersage, om valget af anpriste produkter var foroundet med tilstedevcerelsen af en anprisning p&
produktet, blev respondenterne i slutningen af spergeskemaet adspurgt om det produkt, de havde valgt,

havde en anprisning pd produktet.

7.2.1 Slik, chips og kager

Tabel 3 viser, hvor mange respondenter, som havde valgt eller ikke valgt et anprist produkt, som angav at
de havde 1) set en anprisning, 2) ikke set en anprisning, eller 3) ikke sikker pd, at produktet havde en an-

prisning.

Pd& tvaers af produktkategorierne var sterstedelen af respondenterne (> 50 %) usikre pd, om det produkt de
valgte havde en anprisning, hvilket indikerer, at anprisningerne for de fleste forbrugere ikke er scerligt vce-

sentlige (Tabel 3).

Andelen af respondenter, som angav, at de havde lagt mecerke til en anprisning pé et valgt slikprodukt var
dog signifikant sterre blandt de som havde valgt et anprist ift. et ikke-anprist produkt. Ligeledes var der flere
af de respondenter, som ikke havde valgt et anprist-produkt, som angav, at de ikke havde set en anprisning
pd produktet. Sidstncevnte gjorde sig ogsd geeldende for chips og kage/cookies. Dette indikerer, at valget
af anprist-produkt i hvert fald for nogle af respondenterne, hcenger sammen med tilstedevcerelsen af an-

prisninger pd produkterne.

Tabel 3: Tabellen viser antallet af respondenter, som angav, at det produkt de valgte havde en anprisning
eller ej ift. valgt anprist vs ikke-anprist produkt.

Slik Set anprisning Ikke set anprisning Ikke sikker Total N
Valgt ikke-anprist produkt 9% 31,7 % 593 % 856
Valgt anprist produkt 36,6 % 11 % 52,4% 584
Total N 291 335 814 1440
Chips

Valgt ikke-anprist produkt 12,8 % 29.5% 57,7 % 1177
Valgt anprist produkt 40,3 % 15,3 % 44,4 % 295
Total 270 392 810 1472
Kage/cookies

Valgt ikke-anprist produkt 8,4 % 37 % 54,7 % 982
Valgt anprist produkt 31,6 % 15,7 % 52,7 % 478
Total 233 438 789 1460

Baseret pd spargsmdil: Du valgte tidligere et [slik/chips/kage]-produkt. Havde produktet, du valgte en anprisning pd
emballagen? Kategorisering af svarmuligheder: 1 = set anprisning, 2 = ikke set anprisning 3 = lkke sikker. Chi-i-anden
analyser: slik:x? (2, 1440) = 198,23, p<.001; chips: ? (2, ] 472%: 12281, p<.001, kage =x? (2, 1460) = 157,540, p<.00]1



7.1.3 Barer og nedder

Tabel 4 viser, hvor mange respondenter, som havde valgt eller ikke valgt et anprist produkt, som angav at
de havde 1) set en anprisning, 2) ikke set en anprisning, eller 3) ikke sikker pd, at produktet havde en an-

prisning.

Som det fremgdar af Tabel 4 var der naesten lige mange respondenter, som angayv at de havde set en an-
prisning pd det valgte nedde-produkt sammenholdt med dem, som ikke havde set en anprisning, mens der
var en smule flere af dem, som ikke valgte et anprist produkt, som angav, at de ikke havde set en anprisning.
Sterstedelen af respondenterne (> 60 %) angav, at de ikke var sikre pd, at de havde set en anprisning. Dette

indikerer, at anpriste nedde-produkter blev valgt pga. andre produkt-attributter end anprisningerne.

For barer var der flere af dem, som valgte anpriste produkter, som angayv, at de havde set en anprisning pd&
produktet. Samtidig var der flere af de respondenter, som ikke havde valgt et anprist produkt, som angav,
at de ikke havde set en anprisning p& produktet. Dette kan indikere, at tilstedevcerelsen af anprisninger pd&
barer haenger sammen med valget af anpriste barer. Igen angav sterstedelen af respondenterne (> 50 %),

at de var usikre pd, om der var en anprisning tilstede pé produktet.

Chi-i-anden tests indikerede, at der var en signifikant sammenhceng mellem valget af anpriste vs. ikke-
anpriste produkter og om de havde set, ikke set eller var usikre pd, at de havde set en anprisning pd begge

produktkategorier. Denne effekt var dog kun lille for nedde-produkterne.

Tabel 4: Tabellen viser antallet af respondenter, som angav, at det produkt de valgte havde en anprisning
eller ej ift. valgt anprist vs ikke-anprist produkt.

Ngdder Set anprisning Ikke set anprisning Ikke sikker Total N
Valgt ikke-anprist produkt 11,6 % 20,5 % 67,9 % 268
Valgt anprist produkt 20,3 % 22,2 % 66,7 % 158
Total N 63 90 273 426
Barer

Valgt ikke-anprist produkt 13 % 30,5 % 56,5 % 200
Valgt anprist produkt 28,3 % 15,8 % 55,8 % 226
Total N 90 97 239 426

Baseret pd spargsmdil: Du valgte tidligere et [nadde/bar]-produkt. Havde produktet, du valgte en anprisning pd em-
ballagen? Kategorisering af svarmuligheder: 1 = set anprisning, 2 = ikke set anprisning 3 = Ikke sikker. Chi-i-anden
analyser: nedder:x? (2, 426) = 6,846, p<.05; barer:x? (2, 426) = 21,689, p <00].
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7.3 Forbrugerens primcere grunde til valg af produkt med eller uden anprisning

| Figur 15 - 17 ses, hvor mange respondenter, som valgte smag, sundhed, kendskab, emballage eller nys-
gerrighed som deres primcere grund til deres valg af slik, chips og kage. Disse er opdelt i respondenter, som

valgte anpriste produkter og ikke-anpriste produkter.

Generelt flere af de respondenter, som valgte ikke-anpriste snack-produkter, valgte disse primecert pd grund
af smagen. Dette var iscer udtalt for chips og kage. Omvendt, var der flere af de respondenter, som valgte

anpriste produkter, som valgte produktet primcert p& grund af sundhed.

Der var ogsa flere respondenter af dem der valgte ikke-anpriste produkter som angav, at de valgte pro-
duktet fordi de havde et kendskab til produktet/brand sammenlignet med dem, som valgte anpriste snack-
produkter. Fordelingen p& andre grunde, sGsom emballage var mere ligeligt fordelt blandt deltagerene.

Dog var der en smule flere af dem der valgte anprist slik og chips fordi de var nysgerrige p& produktet.

Det ser sdledes ud til, at dem som vcelger ikke-anpriste produkter ger dette pga. smag og kendskab til
produktet, mens dem som vcelger anpriste produkter ogsd ger dette af sundhedsmcessige arsager og en

vis nysgerrighed. Dog er smag stadig en af de primcere drsager til at vaelge snack-produkter.
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Figur 15: Figuren viser procentdelen af indikerede primcere valg for respondenter, som enten
valgte et anprist slikpose og ikke-anprist slikpose.
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Figur 16: Figuren viser procentdelen af indikerede primcere valg for respondenter, som enten
valgte et anprist chips-produkt og ikke-anprist chips-produkt.
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Primcer grund til valg af kage/cookies
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Figur 17: Figuren viser procentdelen af indikerede primcere valg for respondenter, som enten
valgte et anprist kage-produkt og ikke-anprist kage-produkt.
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Figur 18: Figuren viser procentdelen af indikerede primcere valg for respondenter, som enten
valgte et anprist n@edde-produkt og ikke-anprist nedde-produkt.
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| Figur 18 ses, hvor mange respondenter, som valgte smag, sundhed, kendskab, emballage eller nysgerrig-

hed som deres primcere grund til deres valg af et neddeprodukt.

Som det fremgdr af figuren, var der flere respondenter som valgte ikke-anpriste nedde-produkter p&d grund
af smagen, mens flere valgte anpriste nedder af sundhedsmcessig drsager. Af dem som valgte ikke-anpri-
ste produkter var der ogsd flere, som valgte produkterne fordi de kendte produktet eller deres brand. Om-

vendt, var nysgerrighed en oftere valgt grund for de respondenter som valgte anpriste nedde-produkter.

Et lignende billede tegner sig for valgene af barer (Figur 19). Her er det ogsd respondenter, som valgte ikke-
anpriste produkter, som angav smag og kendskab til produktet, som den primcere grund for deres valg,

mens flere af dem, der valgte anpriste produkter, angav sundhed, som deres primcere grund for deres valg.
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Figur 19: Figuren viser procentdelen af indikerede primcere valg for respondenter, som en-
ten valgte en anprist bar og ikke-anpriste barer.
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7.4 Faktorer der spiller ind p& valget af anpriste produkter

7.4.1 Slik, chips og kage

Effekten af top-down og bottom-up processer pd valget af slik, chips og kage blev undersegt vha. logistiske
regressionsanalyser. Valget af anpriste produkter blev sammenholdt med kebsmotiv og tilgeengelighed
samt bagvedliggende faktorer (se Tabel 5). Den afhcengige variabel blev defineret bincert som 0 = ikke

valgt anprist produkt og 1 = valgt anprist produkt.

Tallene i ovenstdende tabel (Tabel 5) angiver sandsynligheden for at have valgt et anprist produkt p& bag-
grund af de givne bagvedliggende faktorer. Tal > 1 indikerer en @get sandsynlighed for at vcelge et anprist

produkt, mens tal < 1 indikerer en mindsket sandsynlighed.

Tilgcengeligheden af anpriste produkter havde den starste relative betydning for valget mellem anpriste
og ikke-anpriste produkter. | overensstemmelse med det foregdende, er en starre tilgaengelighed (55 %)

forbundet med en @get sandsynlighed for at vaelge et anprist produkt pd tveers af produkttyperne.

Et induceret hedonistisk eller sundhedsrelateret motiv havde ikke nogen signifikant indflydelse p& valget.
Dette skyldes som ncevnt en manglende effekt af den eksperimentelle manipulation end kabsmotiv per se.
Som det fremgdr af tabellen pdvirkes valget nemlig iscer ogsé af, hvor vigtigt sundhed er for responden-
terne, ndr det kommer til valg af snack-produkter. Des sterre betydning sundhed har, nar der skal veelges

snacks i supermarkedet, des starre er sandsynligheden for, at der vaelges anpriste produkter.

Omvendt var vigtigheden af smag for valget af snack-produkter forbundet med en signifikant lavere sand-
synlighed for at vaelge anpriste chips-produkter. Samtidig er en association om, at sundt betyder darlig
smag negativt forbundet med valget af anprist slik. Dette vil sige, at des mere sundere fedevarer forbindes

med en ringere smag, des mindre er sandsynligheden ligeledes for, at anprist slik veelges.

Relevansen af kendskab til produktet havde ligeledes en signifikant negativ effekt p& valget af anpriste
produkter. Resultaterne indikerer, at forbrugere som anser det, at de kender produktet som vigtigt for, hvad
de veelger af snack-produkter, er mindre tilogjelige til at vaelge anpriste produkter. P& samme vis, indikere-
rede analysen at jo oftere forbrugeren spiser snacks, des lavere er sandsynligheden for, at de veelger an-

priste produkter. Dette gjorde sig imidlertid kun gceldende for slik.

Der var ligeledes en signifikant negativt effekt af vigtigheden af beeredygtighed for valg af snack-produkter
generelt pd valget mellem anpriste og ikke-anpriste chips-produkter. Personer som i hgjere grad anser bee-
redygtighed som vigtigt, nar det kommmer til valg af snack-produkter, er mindre tilbajelige til at veelge an-

priste chips-produkter.



Tabel 5: Tabellen viser sammenhcengen mellem bagvedliggende variable og valget af et produkt med
en anprisning. Tal over 1 indikerer en positiv relation mellem variabel og valgt anprist produkt, mens tal
under 1 indikerer en negativ relation.

SLIK CHIPS KAGE
OR OR OR
Hedonistisk kabsmotiv 0.894 1,095 1,054
Sundhedsrelateret kebsmotiv 0,964 1,199 1,110
Tilgcengelighed 1,687*** 2,016*** 1,818***
Kompensatoriske overbevisninger 0,912* 1,008 0,971
Interesse for sundhed 0,968 1,237 1,007
Holdning til anprisninger 1,025 1,095 1,182*
Sundhed/smags association 0,908* 1,018 1,018
Vigtighed af smag 1.014 0,847* 0,982
Vigtighed af sundhed 1,304 1,435% 1,389**
Vigtighed af pris 0,957 0,987 0,883
Vigtighed af convenience 0,932 1,100 1,002
Vigtighed af beeredygtighed 1,061 0,838 0,933
Vigtighed af kendskab til produkt 0,909* 0,895* 0.916*
Anvendelsesfrekvens 0,901* 0,954 0919
BMI 1,000 0,984 1,007
Forseger at tabe sig 0.969 1,232 0,908
Forseger at opretholde vaegt 1,072 0803 0,868
Folkeskole 1,001 0,968 1,696**
Gymnasial & Erhvervsuddannelse 0,934 1,110 1,439*
Kan 1.136 1,196 1,010
Alder 1,000 1,005 1,001
Nagelkerke R square 0,137 0,155 0,134
Classification table*a (overall 66,1% 80.9 % 69.9 %
classification

Logistiske regressioner for slik ((°(21,1316) = 140,629, p <.001; N=1316), chips (f°(21,1358) = 139,686, p <.001;

N=1358) og kage (x?(21,1334) = 135,072, p <.001; N=1334). OR = Odds ratio; Tal markeret med fed indikerer en sig-
nifikant relation. Signifikansniveauer: *p<0,05,*p<0,01, ***0<0,00]. Felter markeret med bld indikerer OR > 1, Felter
markeret med gul indikerer OR < 1. Nagelkerke R square = forkilaret varians af modellen. Classification table’a = over-
oranet klassificeringsnajagtighed i %. Ken er omkodet til en durmmy variabel, hvor 0 = mand og 1 = kvinde. Dvs. at ta/
< 1 indikerer en sammenhaeng mellem valgt anprist produkt og maend. Respondenter der forsager at tage pd, blev
ekskluderet fra analysen. Variabel om ikke at vaere fokuseret pd vaegt blev ekskluderet i modellen, og fremgdr derfor
ikke af tabellen.

Der var generelt ikke en konsistent effekt af vcegt-relaterede mal, samt af socio-demografiske variable og



BMI pd valget af anpriste produkter. Uddannelsesniveau havde dog en signifikant positivt effekt pd valget
af anprist kage. Valget af anprist kage var i hgjere grad forbundet med forbrugere, hvis hejeste uddannel-

sesniveau er folkeskoleuddannelse og gymnasial/erhvervsuddannelse.

7.4.2 Barer og nedder

Tabel 6 viser at bagvedliggende faktorer i form af psykologiske faktorer og socio-demografi ikke har en
signifikant forklaringsvcerdi for valget af anpriste nedde-produkter. Modellen var ikke signifikant forskellig

fra nul-modellen (model uden inkluderede variable), og forklarede kun ca. 8,2 % af variansen.

F& bagvedliggende faktorer var imidlertid med til at forklare valget af anpriste barer. Modellen forklarede
her signifikant mere af variansen sammenlignet med nul-modellen (uden variable). Dog forklarede model-

len kun ca. 13 % af variansen i valget.

Anvendelsesfrekvensen var den eneste variabel som havde en signifikant effekt p& valget af anpriste pro-
dukter. Valget hang negativt sammen med hvor ofte respondenterne spiste barer, hvor de personer, som

sjceldnere spiste barer havde starre sandsynlighed for at veelge anpriste barer.

Der var dog f& variable, som ncermede sig en signifikant effekt (p<0,1). Personer som i hajere grad ansd
sundhed som vigtigt for deres valg af snack-produkter generelt, havde stgrre sandsynlighed for at veelge
en anprist bar over ikke-anpriste barer. Derudover var personer enten ikke er opmecerksomme pd deres
vaegt eller forseger at holde deres vaegt, en smule mindre tilbgjelige til at veelge anpriste barer. Dog er disse

ikke signifikante, < 5 % sandsynlighed, og skal fortolkes med forsigtighed.

En generel interesse for sundhed havde ikke nogen signifikant effekt p& sandsynligheden for at veelge an-
priste produkter. Der var ligeledes ikke nogen signifikant effekt af kompensatoriske overbevisninger om, at
man kan spise mere af anpriste produkter og forbrugerens generelle holdninger til sundhedsanprisninger,

som kan forklare hvorvidt forbrugere vcelger anpriste barer og nedder.

Effekten af psykologiske og socio-demografiske faktorer har séledes ingen eller kun en lille effekt pa re-

spondenternes valg af anpriste barer og ngdder.
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Tabel é: Tabellen viser sammenhcengen mellem bagvedliggende variable og valget af et produkt med
en anprisning. Tal over 1 indikerer en positiv relation mellem variabel og valgt anprist produkt, mens tal
under 1 indikerer en negativ relation.

N@DDE-PRODUKTER BARER
OR OR

Kompensatoriske overbevisninger 0,921 0,968
Interesse for sundhed 1,136 1,153
Holdning til anprisninger 0,977 1,087
Sundhed/smags association 1,000 1,037
Vigtighed af smag 0863 0,999
Vigtighed af sundhed 1,038 1,167a
Vigtighed af pris 1,033 1,025
Vigtighed af convenience 1,018 0,963
Vigtighed af bceredygtighed 1,131 1,047
Vigtighed af kendskab til produkt 0,980 0,887
Anvendelsesfrekvens 1,058 0,764*
BMI 0,971 0,979
Forseger at tabe sig 0,561a 1,6820
Forsager at opretholde veegt 0,565 0,961
Folkeskole 1,042 0,688
Gymnasial & Erhvervsuddannelse 1016 0,975
Ken 0,681 1.247
Alder 1,007 1.009x
Nagelkerke R square 0,073 0,128
Classification table*a (overall classi- 642 %" 63%
fication

OR = Odds ratio; Tal markeret med fed indikerer en signifikant relation. Signifikansniveauer: “p<0,05, a=p< 0,1, n =
Ikke signifikant model. Felter markeret med gul indikerer OR < 1. Nagelkerke R square = forkiaret varians af modellen.
Nedde-produkt:x?(18,386) = 21,395, p > .05; Barer:x2(18,386) = 38,816, p <.01. Classification table’a = overordnet
klassificeringsnajagtighed i %. Ken er omkodet til en dummy variabel, hvor 0 = mand og 1 = kvinde. Dvs. at tal < T indli-
kerer en sammenhceng mellem valgt anprist produkt og maend. N = 386. Respondenter der forsager at tage pd, blev
ekskluderet fra analysen. Variabel om ikke at vaere fokuseret pd vaegt blev ekskluderet i modellen, og fremgdr derfor
ikke af tabellen.



7.5 Andel som ville kebe ikke-valgte anpriste produkter

Da valget af produkter i choice-eksperimentet i hgj grad forventes at veere pdvirket af respondenternes
prceferencer og kendskab til produkterne, blev respondenterne adspurgt om, hvorvidt de ville kebe de pro-

dukter, de ikke havde valgt, i tilfcelde af, at det valgte produkt ikke lcengere var tilgeengeligt.

Figur 20 viser den gennemsnitlige fordeling af respondenter, som angav, at de ville kebe, mdske kabe eller
ikke keobe de ikke valgte produkter for anpriste produkter og ikke-anpriste produkter inden for slik, chips og

kage. Dette er ligeledes sammmenholdt med tilgeengeligheden af anpriste produkter.

Som det fremgdr af figuren er der generelt sterre kabevillighed for de ikke-anpriste produkter, hvilket gar
sig gceldende i begge tilgeengelighedsbetingelser. For alle de anpriste produkter var det séledes starste-

delen (> 50 %) af respondenterne, der ikke ville kebe de ikke-valgte produkter.

Omikring en tredjedel af respondenterne indikerede, at de mdske ville kebe de ikke-valgte produkter for
bdde anpriste og ikke-anpriste produkter pd tvcers af produktkategorierne. Dette indikerer en vis nysgerrig-

hed for at preve anpriste produkter.

| Figur 21 ses resultaterne for nedde-produkter og barer. Som det fremgdar af figuren er der sterst kabevillig-
hed og interesse for de ikke-anpriste nedde-produkter sammenholdt med de anpriste nedder. Forskellen

mellem anpriste barer og ikke-anpriste barer er ikke sé udtalt.

Overordnet indikerer resultaterne, at der er en prceference for ikke-anpriste produkter, men at der er en vis
interesse og kgbevillighed for anpriste produkter, hvis produktet respondenterne havde valgt ikke lcengere

var tilgeengeligt. Dog ville de fleste ikke kabe de produkter, de ikke havde valgt.

Kgbevilligheden for specifikke anpriste produkter og specifikke anprisningstyper blev ligeledes undersagt.

Resultaterne heraf kan findes i henholdsvis Bilag 10 og Bilag 11.

53



Gennemsnitlig andel som ville kebe, mdske kabe eller ikke kabe ikke-valgte produkter
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Figur 20: Figuren viser den gennemsnitlige procent respondenter, som indikerede at de ville kabe, mdske kabe eller ikke kebe ikke-valgte produkter for

anpriste vs. ikke anpriste produkter samlet. Figuren viser den gennemsnitlige fordeling for de to tilgeengelighedsbetingelser (33 % vs 55 %) for slik, chips
og kage.



Gennemsnitlig andel som ville kebe, maske kabe ellerikke kabe ikke-
valgte nedder og barer
100%

Q0%
80% 35
70% o 56 “
60%
50%
40% 46
30% 3% - 38
20%

0%

Anpriste nedde -produkter Ikke-anpriste nedde- Anpriste barer lkke-anpriste barer
produkter
Nodder Barer
mVille Kebe Ville maske kebe Ville ikke kabe

Figur 21: Figuren viser den gennemsnitlige procent af respondenter, som ville kebe, mdaske kabe eller ikke
kebe ikke-valgte nedde-produkter og barer.

7.6 Generelle opfattelser af erncerings- og sundhedsanprisninger p& snacks og
sgde sager

Undersagelsen kiggede ligeledes ncermere pd, hvordan forbrugerne opfatter anvendelsen af erncerings-
og sundhedsanprisninger p& snack-produkter. Dette blev gjort ved, at bede respondenterne om at angive
hvad de synes om anvendelsen af anprisninger pd& de viste produktkategorier p& en 7 punkts-skala med
semantiske differentialer, 1) ikke i orden - i orden, 2) veerdilest - veerdifuldt, 3) en dérlig idé - en god idé, og

4) forvirrende - hjcelpsomt.

7.6.1 Slik, chips og kage

Som det fremgdr af Figur 22, var der ca. en fjerde- til en tredjedel af respondenterne, som placerede sig
pd midtpunktet (4) for de forskellige dimensioner. Dette indikerer, at disse har en neutral holdning til an-

vendelsen af erncerings- og sundhedsanprisninger pa slik, chips og kage.

Fordelingen af respondenter pd dimensionerne er nogenlunde ens for produktkategorierne, og der er sa-
ledes ikke stor variation ift. hvor acceptabelt og veerdifuldt anvendelsen af disse anprisninger opfattes for

produkterne.



Der er generelt flest respondenter, som ans& anvendelsen af anprisningerne som veerende i orden og en
god idé og hjcelpsomt. Der var imidlertid omkring en tredjedel af respondenterne, som ansd anvendelsen

som veerdiles pd produktkategorierne.

Mens en stor del af respondenterne saledes indikerer, at anvendelsen af erncerings- og sundhedsanpris-
ninger p& snack-produkter, sésom slik, chips og kage, er overordnet positivt, sa er der flere som er indiffe-

rente eller som ikke mener, at det tilvejebringer veerdi for dem.
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Opfattelsen af anvendelse af anprisninger pa slik, chips og kage
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Figur 22. Figuren viser holdningen til anvendelsen af erncerings- og sundhedsanprisninger pd slik, chips og kage. Resultaterne er baseret pd forde-
lingen af respondenter p& 7 punkt-skala med semantiske differentialer: Ikke i oden - | orden; Veerdilast - Veerdifuldt; En dérlig idé - En god idé;
Forvirrende - hjcelpsomt.



7.6.2 Barer og nedder

For at f& indsigt i respondenternes mere konkrete holdninger til anvendelsen af Neglehulsmcerket og De
Officielle Kostrdd pd& snack-produkter, blev respondenter bedt om, at angive hvad de synes om anvendel-

sen af disse anprisninger ift. om de synes det er i orden, veerdifuldt, en god idé og hjcelpsomt.

Nedenfor ses fordelingen af respondenter pda de fire dimensioner ift. anvendelsen af De Officielle Kostrdd i
form af "Fedevarestyrelsen anbefaler: "Spis 30 g. nedder om dagen” pd& barer og nedder (Figur 23). Om-
kring en tredjedel af alle respondenterne befandt sig pd midtpunktet (4) pd de fire dimensioner for bdde
barer og nedder, hvilket indikerer en neutral holdning til anvendelsen af De Officielle Kostrdd pd& barer og

nodder.

Der var dog en sterre andel af respondenterne, som fordelte sig pd den positive side af dimensionen "ikke
i orden - i orden” (66,1 %) for nadder, hvilket indikerer, at de fleste mente at anvendelsen af De Officielle
Kostrdd pd& nedde-produkter var acceptabelt. Sammenholdt med barer, indikerer dette ligeledes, at Kost-

r&dsanprisningen var mere acceptabel pd nedde-produkter end pd barer.

En stor del af respondenterne indikerede, at anvendelsen af De Officielle Kostrdd var mere veerdifuldt end
veerdilest p& nedder (40,4 %) og barer (35,3 %). Kostréddsanprisningen blev anset som en smule mindre
veerdifuld p& barer sammenholdt med nedde-produkter, hvor en sterre andel af respondenterne fordelte

sig p& den negative side af midtpunktet (34,8 %).

Det samme gjorde sig geeldende for dimensionen "En darlig idé - En god idé”. Igen var der flere respon-
denter som ansé anvendelsen af Kostrddsanprisningen som en mere god idé end darlig idé sammenholdt
med pd barer (39,4 %). Anprisningen blev ogsd i hajere grad anset som vaerende hjcelpsom pd nedder (45,
4 %) end pd barer (37,6 %).

For Neglehulsmcerket var der ligeledes omkring en tredjedel af respondenterne, som placerede sig pd
midtpunktet (4), og altsd har en neutral holdning til anvendelsen af Neglehulsmaerket pd barer og nedder
(Figur 24). Der er flere respondenter, som angav, at de ansd Neglehulsmeerket, som mere acceptabel,
veerdifuldt, en god idé og hjcelpsomt end ikke. Dog var der stadig nogle respondenter, som var af den

modsatte opfattelse.

Igen indikerer resultaterne, at anvendelsen af Neglehulsmcerket er mere veerdifuld og acceptabel for ned-

der end barer. Dog er denne effekt ikke s& udtalt, som for Kostrddsanprisningen.

Overordnet indikerer resultaterne, at Kostrddsanprisningen og Neglehulsmcerket anses (en smule) mere
positivt pd nedder end barer. Dog er der en del, som har en neutral holdning til anvendelsen, og nogle, som

ikke finder anvendelsen acceptabel eller hjcelpsom pd produkter.



Opfattelsen af anvendelsen af De Officielle Kostrdd pd nedder og barer
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Figur 23: Figuren viser holdningen til anvendelsen af De Officielle Kostrdd pd nedder og barer. Resultaterne er baseret pd fordelingen af respondenter

pd 7 punkt-skala med semantiske differentialer: Ikke i oden - | orden; Vcerdilast - Vaerdifuldt; En dérlig idé - En god idé; Forvirrende - hjcelpsomt.



Opfattelsen af anvendelsen af Neglehulsmcerket pd nedder og barer
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Figur 24: Figuren viser holdningen til anvendelsen af Neglehulsmcerket p& nedder og barer. Resultaterne er baseret pd fordelingen af respondenter p&
7 punkt-skala med semantiske differentialer: Ikke i oden - | orden; Veerdilgst - Veerdifuldt; En dérlig idé - En god idé; Forvirrende - hjcelpsomt.
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7.6.3 Match mellem anprisninger og alle produktkategorier

Respondenterne blev ligeledes spurgt til, hvor acceptabelt de ansd anvendelsen af erncerings- og sund-
hedsanprisninger generelt for de forskellige produktkategorier, som indgdr i slik, chips, kage, nedder og

barer. Figur 25 viser resultaterne fra spergeskema 1 og 2. Som det fremgdar af figuren anses anvendelsen
af erncerings- og sundhedsanprisninger, som en smule mere acceptabelt pd nedde-produkter sammen-

lignet med de andre produktkategorier.

Hvor acceptabelt er anvendelsen af erncerings- og
sundhedsanprisninger p4...?

7
6
d/c
a/a b/ab a/b e/d
0 4,66 459 4,67 4,65
o
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g
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>
3
2
1
Chips Slik Kage Nedde-produkter Barer

B Sporgeskema 1 ESporgeskema 2

Figur 25. Figuren viser hvor acceptabelt anvendelsen af erncerings- og sundhedsanprisninger anses for at veere for de for-
skellige produkttyper fra spergeskema 1 og 2. Forskelle mellem produkttyperne er baseret en repeated ANOVA med Bon-
ferroni post hoc tests. Da Mauchly's test of sphericity var signifikant, rapporteres Huynh-Feldt statistics: Spergeskema 1: F=
(2,65;8740) = 114,128, p<.001. Spergeskema 2: F=(2.4,1023.6) = 70.700, p <.001. Produkter med forskellige bogstavsin-
deks er signifikant forskellige fra hinanden (bl& = spergeskema 1. Orange = spergeskema 2. Alle forskelle var signifikante
pd p<.001. Partial eta squared (effektsterrelse): spergeskema 1 = 0,050; spergeskema 2: 0,143.

Resultaterne fra begge spergeskemaer indikerede, at anvendelsen af anprisninger var signifikant mere ac-
ceptable pd nedde-produkter sammenlignet med de andre produkttyper, mens anvendelsen pd& barer var
signifikant mere acceptabel end pd chips, slik og kage. P& trods af statistisk signifikans, var forskellen i mid-

delveaerdier minimal for iscer chips, kage og slik.

Det tyder sdledes pd, at anvendelsen af erncerings- og sundhedsanprisninger anses som vcerende en smule

mere acceptabel pd nedde-produkter og barer sammenholdt med chips, slik og kage.



/.7 Delkonklusion

Overordnet indikerer resultaterne fra denne spergeskemaundersagelse, at erncerings- og sundhedsanpris-
ninger kun har en mindre effekt pa forbrugerens valg af snack-produkter. Anpriste produkter blev generelt
valgt mindre, end hvad man kunne forvente, hvis de var valgt ved tilfeeldighed. Dog var der for barerne en

lille @get interesse for den reduktionsanpriste bar, som blev valgt oftere end ved tilfceldighed.

En sterre tilgceengelighed af anpriste produkter kan ege sandsynligheden for at anpriste produkter vcelges.
De fleste respondenter udviste imidlertid en usikkerhed omkring, om der havde veceret en anprisning pd det
produkt, de valgte, hvilket indikerer, at anprisningerne ikke var den primcere motivation for de fleste forbru-
gers valg af snack-produkter. Det er saledes muligt, at et starre udvalg af anpriste produkter ger det mere

sandsynligt, at forbrugeren finder et anprist produkt, som ogsd lever op til forbrugerens andre valg-kriterier.

Forbrugernes valg af snack-produkter var iscer forbundet med smagsforventninger og kendskab til produk-
tet. Dem som valgte ikke-anpriste produkter angav i hejere grad, at deres primcere grund for deres valg var
smag og kendskab, mens dem som valgte anpriste produkter i hgjere grad gjorde dette af ogsd sundheds-
maessige Arsager og en vis nysgerrighed for produktet. Smagen var imidlertid stadig den primcere drsag for

valget af snack-produkter.

Et hedonistisk (lystbetonet) motiv stér sélledes stcerkt, ndr det kommer til valget af snack-produkter. Dog kan
et sundhedsrelateret motiv @ge sandsynligheden for, at forbrugeren veelger anpriste produkter. Kabevillig-
heden for anpriste produkter afhcenger ogsd af forholdet mellem anprisningen og det anpriste produkt.
Sammenholdt med alle produktkategorier, var anprisninger anset som mere acceptable pd nedder og ba-

rer, mens der ikke var betydelig forskel mellem slik, chips og kage.
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8. Samlet diskussion og konklusion

Denne rapport havde til formdal at undersege, hvordan forbrugerne opfatter erncerings- og sundhedsanpris-
ninger pd snack-produkter, sédsom slik, chips, kage, nedde-produkter og barer, og om de pdvirker forbruge-
rens valg af snack-produkter. Dette blev gjort gennem en fokusgruppeundersagelse, som havde til formal
at f& kvalitativt indblik i forbrugernes opfattelse og holdning til anpriste snack-produkter. P& baggrund af
resultaterne fra fokusgruppeundersagelsen blev en spergeskemaundersagelse foretaget bestdende af to
spergeskemaer. Det forste spergeskema havde fokus pd anvendelsen af erncerings- og sundhedsanpris-
ninger pa slik, chips og kage, og hvordan kebsmotiv og tilgcengelighed indvirker pd, om forbrugeren veel-
ger anpriste produkter. Spargeskema 2 udgjorde et mere eksplorativt studie, der havde fokus pé forbruge-
rens opfattelse og valg af nedder og barer, anprist med Naglehulsmcerket og De Officielle Kostrdd om at

spise 30 g. nedder om dagen.

Undersggelsen blev baseret pd antagelsen om, at effekten af erncerings- og sundhedsanprisninger skal
forstds ud fra forskellige faktorer (jf. rapportens konceptuelle model, s. 7). Ferst og fremmest var det denne
rapports antagelse, at effekten af anprisninger afhcenger af faktorer, som relaterer sig til forbrugeren (top-
down processer), sésom psykologiske faktorer i form af kabsmotiv, vaegt-relaterede mal, kompensatoriske
overbevisninger om, at man kan spise mere af anpriste produkter, holdninger til anprisninger og interesse
for, at den mad man spiser er sund. Derudover blev det antaget, at effekten ligeledes afhcenger af faktorer
relateret til selve stimulus (bottom-up processer) bl.a. i form af, hvor mange anpriste produkter, som er til-
gcengelige i produktudvalget, samt forholdet mellem anprisningen og produkttypen. Det felgende vil sam-
menholde undersagelsernes resultater med rapportens konceptuelle model over anprisningernes effekt p&

forbrugerens kabsbeslutninger og produktopfattelse.

8.1 Faktorer relateret til forbrugeren: motiver, holdninger, mdl og overbevisninger

Bdde fokusgruppeundersegelsen og spergeskemaundersagelsen indikerede, at erncerings- og sundheds-
anprisninger havde en begrcenset effekt pd forbrugernes valg af snack-produkter. | overensstemmelse med
tidligere studier (e.q. Bialkova, Grunert & van Trijp, 2020, van Ogjien et al,, 2017) indikerede ncerveerende
undersggelse, at denne effekt i hej grad er afhcengig af forbrugerens motiv for at indtage produktet. Nar
forbrugeren star over for snack-hylden i supermarkedet er det iscer det hedonistiske (nydelsesbetonede)
motiv, som er styrende for, hvad forbrugeren vcelger. Det er smagen, der er afgerende, og forbrugeren veel-

ger oftest det, de synes smager godt og det de kender.

Der foreligger séledes et umiddelbart oplevet mismatch mellem det sunde indikeret ved anprisningerne og
det motiv, som ligger til grund for at spise usundt. Det kom frem i fokusgruppeundersggelsen, at snacks og
sede sager spises, fordi de giver nydelse, og at det derfor ikke ger noget, at det er usundt. Den oplevede

uoverensstemmelse mellem det sunde og det usunde var iscer forbundet med produkter med et mere klart,



usundt image, sésom slik og chips, og anprisninger, som angiver en tilfgjelse eller tilstedevcerelse af noget
sundt. P& samme mdde indikerede resultaterne fra spergeskemaundersagelsen om nedder og barer, at
anprisninger pd produkter med en mindre usundt image, sdsom barer, kun havde en lille betydning for
valget af produkter. Valget af anpriste barer fremstod tilfceldigt. Dette kan skyldes, at den oplevede inkon-

gruens var mindre fremtrcedende for disse produktkateqgorier.

Den dominerende betydning af det hedonistiske motiv og smagen, afspejlede sig ligeledes i, at de fleste
forbrugere ikke laegger mecerke til anprisninger, ndr de skal kebe snacks og sede sager. De fleste informanter
i fokusgruppeundersagelse udtrykte, at ndar de skulle kebe snacks, s& valgte de det, de godt kunne lide, og
derfor ikke kiggede efter eller lagde mcerke til, om produktet havde en erncerings- eller sundhedsanpris-
ning. Den manglende opmcerksomhed pd anprisninger for snack-produkter underbygges ligeledes af spar-
geskemaundersagelsens resultater. Langt de fleste respondenter, som havde valgt et anprist produkt var
usikre pd, om produktet, de havde valgt, var anprist med en ernceringsanprisning, Neglehulsmeerket eller
De Officielle Kostrdd. Dette indikerer, at valget af snack-produkter i hgjere grad er bestemt af andre pro-

dukt-attributter, sésom kendskab til produktet, smagsforventninger eller emballagen.

P& trods af, at det hedonistiske forekommer styrende for forbrugerens kebsbeslutninger, s& er der stadig
nogle forbrugere som veelger og finder veerdi i anpriste snack-produkter. Spergeskemaundersagelsen in-
dikerede, at valget af anpriste produkter var forbundet med tilstedevcerelsen af anprisninger for nogle per-
soner, og at dette valg var motiveret af sundhed. Fokusgruppeundersagelsen indikerede videre, at sundhed
ikke kun var en vigtig motivation for forbrugeren selv, men at det ogsd kunne vcere forbundet med behov
hos ncere relationer. Derudover var interessen for anpriste produkter ogsd forbundet med veegt-relaterede
mal om at tabe sig. Pé trods af, at det ikke lykkedes at manipulere kabsmotivet i ncerveerende undersagelse,
fremstdr det sundhedsrelaterede motiv stadig centralt for nogle af de forbrugere, som vcelger anpriste

snacks og sede sager.

Dette indikerer ligeledes, at anprisninger p& snack-produkter er foroundet med en eget sundhedsopfattelse
af produktet. Dette er i overensstemmelse med tidligere forskning (Ladhteenmdki, 2013). Erncerings- og
sundhedsanprisninger har ofte givet anledning til sGkaldte health-halos ved produktet, hvor den anpriste
fordel s& at sige generaliseres ud over hele produktet (Chandon, 2012). Dog gav fokusgruppeundersagel-
sen indikation pd, at dette ikke ger sig gaeldende for alle forbrugere. | fokusgrupperne gav nogle af infor-
manterne udtryk for, at visse anpriste produkter gav en fornemmelse af, at de var sundere end de ikke-
anpriste produkter, og dermed en tilstedevcerelse af en health-halo effekt. Dette gjorde sig primcert gcel-
dende for positivt anpriste produkter og alternative produkter. Der var imidlertid ogsd nogle informanter,
som netop lagde vaegt pd vigtigheden af, at anprisningerne ikke nedvendigvis betyder, at produktet er
sundere. Dette blev iscer forbundet med anprisninger der antydede et lavere kalorieindhold. Der synes sa-
ledes at vcere en bevidsthed om, at anprisninger kan give en fornemmelse af sundhed, men at denne

opfattelse ikke n@dvendigvis er korrekt.
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Tidligere forskning har indikeret, at den egede sundhedsopfattelse ved anpriste produkter kan give anled-
ning til kompensatoriske overbevisninger om, at man kan spise mere af produktet (Poelman et al., 2013).
Dette kom ogsa til udtryk hos nogle informanter i fokusgrupperne, hvor der forekom en bekymring om, at
reduktionsanprisninger kan have en utilsigtet effekt ved at f& en til at spise mere af produktet. Dog havde
sddanne kompensatoriske overbevisninger ikke nogen signifikant effekt p& valget af anpriste produkter i
spergeskemaundersagelsen. Det kan dog ikke pd den baggrund udelukkes, at erncerings- og sundhedsan-
prisninger kan give anledning til sédanne overbevisninger. Resultater af en tidligere udgivet rapport fandt,
at iscer reduktionsanprisninger, som antydede et lavere kalorieindhold var forbundet med forventninger

om, at der kunne spises mere af produktet (Tennesen et al., 2021).

Anprisningerne var ligeledes forbundet med en forventning om, at produkterne ville smage darligere. Dette
kom iscer til udtryk i fokusgruppeundersegelsen, hvor der var flere der mente, at snacks, som var gjort ”"sun-
dere” ofte smager ddrligere end de scedvanlige, fuldfede produkter. Dette gjorde sig gceldende for béde
positivt anpriste og reduktionsanpriste produkter, men var dog mere udtalt for reduktionsanpriste produkter.
Dem der valgte ikke-anpriste produkter i spergeskemaundersegelsen gjorde da ogsd dette signifikant of-
tere pd grund af smagen, mens sundhed ikke spillede nogen betydelig rolle. Resultaterne indikerer, at an-
prisninger pd snacks og sede sager kan give anledning til en negativ sundheds-smags association. Dette
underbygges ligeledes af tidligere studier, som har fundet at sundere produkter ofte forventes at vaere min-

dre velsmagende (Raghunathan et al.,, 2016; André, Haws & Chandon, 2020).

Nar det kommer til forbruger-relaterede faktorer i forsté&elsen af, hvordan anprisninger pévirker forbrugeren,
indikerede resultaterne ligeledes, at socio-demografiske variable spiller en mindre rolle. P& trods af, at tid-
ligere forskning (André, Haws & Chandon, 2020) og fokusgruppeundersagelsen indikerede, at forbrugerens
veegt-relaterede mal har betydning for valget af anpriste produkter, havde dette ikke nogen effekt pd val-
get i spergeskemaundersegelsen. P& grund af disse divergerende resultater, er det nedvendigt at under-

s@ge betydningen af forbrugerens vaegt-relaterede mal ncermere.

8.2 Faktorer relateret til produktet: tilgcengelighed og match mellem anprisning
og produkt

Tilgcengeligheden af anpriste produkter havde en signifikant effekt pd& sandsynligheden for, om forbruge-
ren vcelger anpriste produkter. Tilgcengeligheden af anpriste produkter blev manipuleret i spergeskema 1
om slik chips og kage, hvor det blev fundet, at des flere anpriste produkter, des oftere blev ikke-anpriste
produkter valgt. For dem, som valgte anpriste produkter, var en gget tilgcengelighed imidlertid med til at
@ge sandsynligheden for at anpriste snacks blev valgt. Dette er i overensstemmelse med et tidligere studie,
som fandt, at deltagerne i hgjere grad valgte sunde produkter over usunde produkter, ndr sunde produkter
udgjorde 75 % af udvalget end ndr de udgjorde kun 25 % (van Kleef, Otten og van Trijp, 2012). Dog var

forggelsen i ncerveerende undersggelse ikke proportionel med forggelsen i tilgaengelighed.
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Overordnet indikerer resultaterne, at anprisninger ikke udger stcerke barrierer for forbrugerens valg af
snack-produkter, men omvendt heller ikke et steerkt motivationselement. Flere anpriste produkter i produkt-
udvalget kan imidlertid have en norm-effekt. Anprisninger er oftere at finde p& produkterne i supermarke-
det, og er ikke uvante for forbrugeren i samme grad. | den forbindelse kan en gget tilgcengelighed muligvis
@ge sandsynligheden for at anpriste snacks bliver valgt i butikken, og dermed blive mere almindelige og

normaliserede. Dette kan med fordel undersages i videre studier.

Ud over tilgcengeligheden afhcenger effekten af erncerings- og sundhedsanprisninger ogsd i hej grad af,
det oplevede match mellem anprisninger og produkttypen. Tidligere forskning har fundet, at iscer sund-
hedsopfattelsen af produkttypen har betydning for, hvordan anprisningerne opfattes af forbrugeren (Stein-
hauser & Hamm, 2018). | denne forbindelse indikererede fokusgruppeundersggelsen som ncevnt, at det
sunde indikeret ved anprisningerne stod i stcerk kontrast til det usunde image af produkterne i undersegel-
sen. Dette "mismatch” var i hej grad forbundet med en skepsis blandt informanterne. Der var flere som
mente, at anprisninger pd disse "usunde” fedevarer primcert var et marketingsstunt, som skulle f& produktet

til at fremstd sundere, og dermed vildlede forbrugeren til at tro, at det er sundere, end det er.

P& baggrund af fokusgruppeundersagelsen synes mismatchet dog at afhcenge af produkt- og anprisnings-
typen. At anprisninger virkede malplacerede inden for snacks-kategorien gjorde sig primcert gceldende for
positivt anpriste produkter, som var anprist med f.eks. @get indhold af fuldkorn eller protein. Dette var mest
udtalt ved produkter med et stcerkere usundt image, sdsom slik og chips. Der var en generel enighed om,
at denne type anprisninger var irrelevante, da de ikke burde udgere forbrugerens kilde til protein eller fuld-
korn i dagligdagen. Der var mere variation for reduktionsanprisninger, hvor nogle kunne se relevansen og
andre ikke kunne. Spergeskemaundersagelsen indikerede videre, at dette perspektiv varierer mere fra per-
son til person. Flere indikerede, at anprisningerne var mere vecerdifulde og hjcelpsomme, hvilket indikerer,
at anprisningerne tilvejebringer vcerdi for nogle personer. Dog indikerede resultaterne, at en stor del af for-
brugerne er neutrale eller positive, ndr det kommer til anvendelsen af anprisninger pd& snack-produkter,

mens andre ikke synes, det tilvejebringer veerdi for dem.

| overensstemmelse med en tidligere rapport om Neglehulsmcerket (Laasholdt et al., 2021) blev Neglehuls-
mcerket ligeledes anset som malplaceret og uventet for usunde produkter. Dette var dog ikke gceldende
for diskussionerne inden for bar-kategorien, hvor Neglehulsmcerket fremstod mere acceptabelt. Dette kan
indikere, at oplevelsen af Neglehulsmcerket afhcenger af produktets sundhedsopfattelse. Barer kan i den
forbindelse have et sundere image sammenlignet med chips og andre snacks, og Naglehulsmcerket ople-
ves séledes ikke pd samme mdade som inkongruent. Barer blev ligeledes rangeret som en af de mest veer-
difulde produktkategorier for Neglehulsmeerket i en tidligere rapport om Naglehulsmeerket (Laasholdt et
al, 2021).

Anvendelsen af De Officielle Kostrdd blev ligeledes opfattet som malplaceret, og blev anset som et mar-

keting stunt, hvor Fadevarestyrelsen blev taget som gidsel i et forseg pd at scelge produktet. Dette afspejler
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sig ogsd i resultaterne fra spergeskema om barer og nedder. Her blev Kostrddsanpriste nedde-produkter
valgt signifikant mindre end hvad der kunne forventes, hvis de var valat tilfeeldigt. Dette indikerer et muligt
bevidst fravalg af disse produkter. Det samme gjorde sig geeldende for Neglehulsmcerket. P& trods af, at
feerre valgte Kostrddsanpriste nedde-produkter blev denne type anprisning dog fundet mere veerdifuld og
hjcelpsom pd nedde-produkter sammenlignet med barer. Dette kan muligvis igen skyldes et sundere image
for barerne sammenlignet med saltede nedder, sdsom peanuts mv. Resultaterne af spergeskemaunderse-
gelsen indikerede, at anvendelsen af afhcenger af produkttypen, hvor anvendelsen af erncerings- og sund-
hedsanprisninger blev anset som mere acceptabel pd nedder og barer sammenholdt med slik, chips og

kage.

8.3 Begrcensninger

Der er imidlertid nogle begrcensninger forbundet med rapportens undersagelser, som er vigtige at ncevne
i tolkningen af rapportens fund. Undersagelsen af anprisningernes effekt pd kabsbeslutningen af snacks og
sode sager er baseret pd hypotetiske kebssituationer, og kan saledes afvige fra egentlige kebssituationer,
hvor forbrugeren ofte anvender flere faktorer, sGsom piris, til at tage foretage deres valg. Denne metode
giver imidlertid en god indikation pd, hvordan forbrugerne opfatter og agerer, nér de stér over for ernce-

rings- og sundhedsanprisninger pd snack-hylderne i supermarkedet.

Derudover anvendte undersagelserne virkelige, eksisterende produkter, som blev manipuleret til underse-
gelsens formdl. Der blev ligeledes vist flere forskellige produkter inden for kategorierne samtidig for at si-
mulere en typisk kebesituation i supermarkedet. Disse elementer ger undersegelsen mere virkelighedsncer,
0g @ger potentielt den skologiske validitet ved undersggelserne. Dog er det ikke muligt at kontrollere for
andre relevante faktorer, sdsom en mere tiltreekkende emballage eller brand-effekter. Der blev i den for-
bindelse heller ikke kontrolleret for effekten af kendskab til produktet. Som det fremgdr af analysen var
kendskab en hyppig grund til, at deltagerne valgte ikke-anpriste produkter, og er sdledes en vigtig faktor
for nogle forbrugere. Det er imidlertid ikke muligt, at kontrollere for effekten af kendskab pé respondenter-

nes valg og evalueringer af anpriste eller ikke-anpriste produkter.

Det er heller ikke muligt at konkludere noget om, hvilken betydning anprisninger har pé forbrugerens indtag
af anpriste produkter eller andre fedevarer. Ncerveerende undersggelse er udelukkende fokuseret mod an-
prisningernes effekt pd valg og produktopfattelse. Der er dog som ncevnt forskning, som indikerer, at iscer
reduktionsanprisninger, som antyder et lavere kalorieindhold, kan medfere et get indtag af produktet (Oo-
stenbach et al,, 2019). Ydereligere forskning, som underseger den potentielle forskelligartede effekt af er-
ncerings- og sundhedsanprisninger pd forbrugerens indtag af produktet og fer eller efter indtaget af det

anpriste produkt, er nedvendiq.
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8.4 Konklusion

Ncerveerende rapport har segt at besvare spergsmdalet om, hvad der driver forbrugerens valg af snacks og
sede sager med eller uden cendret nceringsindhold. Det har veeret fokus p& at undersage, hvordan forskel-
lige anprisningstyper i form af positive- og reduktionsanprisninger, Neglehulsmcerket og De Officielle Kost-
rad pa slik, chips, kage, nedde-produkter og barer pavirker, hvordan den danske forbruger opfatter disse
produkter, samt om de pdvirker deres kebsadfcerd. Overordnet indikerer rapportens fund, at disse anpris-
ninger har en begrcenset effekt pd forbrugerens valg af snack-produkter. Nar det kommer til snack-produk-
ter er forbrugeren primeert drevet af et hedonistisk motiv og et kendskab til produktet, og kommer primcert
det, de har lyst til i indkebskurven. Anprisningerne udger i den forbindelse ikke en markant barriere for for-
brugerens valg, men bliver hovedsageligt overset, ndér forbrugeren skal veelge snack-produkter. Der er dog
nogle forbrugere, som synes at gé& efter anpriste produkter, mens andre undgdr dem. Begge disse grupper

udger imidlertid et mindretal.

Det usunde ved snacks og sede sager virker til at veere forventet og accepteret, og som ikke nedvendigvis
skal cendres i forbrugerens @jne, da en sddan cendring forventes, at ville g& ud over smagen og nydelses-
elementet ved indtaget. Forholdet mellem anprisninger og snack-produkter opleves da ogsd ofte som in-
kongruent. Anvendelsen af erncerings- og sundhedsanprisninger p& snack-produkter gav i fokusgruppe-
diskussionerne anledning til en markant skepsis og mistillid til anprisningerne. Anprisningerne bliver iscer set
som et marketingsstunts, hvor produkterne ikke reelt udger sundere alternativer til de ikke-anpriste produk-
ter. Dog indikerede spgrgeskemaundersggelsen at mange forbrugere har en neutral holdning til anvendel-
sen af anprisninger pd denne type produkter. Andre forbrugere kan imidlertid se veerdi i anvendelsen af
anprisninger og finder det acceptabelt. Dette afhcenger umiddelbart af produktets sundhedsopfattelse,
hvor anprisninger forekommer mere acceptabelt pd nedde-produkter og barer. Diskrepansen mellem den
generelle skepsis i fokusgrupperne og den mere neutrale eller positive holdning til anprisninger i sperge-
skemaundersagelsen, indikerer, at der opstdr en skepsis, ndr anprisningerne diskuteres i en social kontekst,
men at samme skepsis ikke er scerlig udtalt i forbrugerens bevidsthed, ndr de foretager beslutninger om,

hvilke produkter de skal veelge.

Kebsmotivet udger en vigtig faktor for valget af snacks og sede sager. Mens det hedonistiske motiv fremstér
som dominerende, er valget af anpriste produkter iscer forbundet med et sundhedsrelateret motiv, og op-
leves sdledes relevante for nogle forbrugere. Dette var iscer forbundet med ansker om at tabe sig eller spise

sundere.

Tilgcengeligheden af anpriste produkter har ligeledes betydning for, hvilke snack-produkter som veelges.
En @get tilgcengelighed af anpriste produkter @ger valget af disse produkter, men hvilken rolle tilgeengelig-
heden spiller for forbrugerens valg, er stadig uklart. Produkter bliver muligvis valgt pd grund af andre produkt
aspekter uanset om de har en anprisning eller ej, men erncerings- og sundhedsanprisninger synes ikke at

motivere valget for de fleste forbrugere. P4 den anden side kan flere anpriste snacks potentielt have en
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norm-effekt, hvor en starre tilgeengelighed ger anpriste produkter mere almindelige og dermed mere ac-
ceptable. Ydereligere forskning, som undersgger effekten af tilgeengelighed i sortiment i virkelighedsncere

omgivelser, er nedvendigt.
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10. Bilag

Bilag 1. Tabel over informanter i fokusgruppeundersagelse

Informanter ‘K@n, alder og region

Marianne IKvinde, 44 ar, bosat i Region Sjcelland
Christian Mand, 46 ar, bosat i Region Syddanmark
Soren Mand, 33 dr, bosat i Region Syddanmark
Liselotte Kvinde, 29 ar, bosat i Region Hovedstaden
Sarah Kvinde, 23 ar, bosat i Region Nordjylland
foasquppezkagecnes | ]
Ingelise IKvinde, 23 ar, bosat i Region Midtjylland
KKaren IKvinde, 25 ar, bosat i Region Sjcelland
Mads Mand, 40 ér, bosat i Region Syddanmark
Merete IKvinde, 34 ar, bosat i Region Hovedstaden
Jonas Mand, 30 dr, bosat i Region Hovedstaden

Sos Kvinde, 35 ar, bosat i Region Sjcelland
Bjarne Mand, 46 dr, bosat i Region Midtjylland
Jens Mand, 38 dr, bosat i Region Hovedstaden
Annette IKvinde, 45 ar, bosat i Region Sjcelland
Rasmus Mand, 38 dr, bosat i Region Syddanmark

IAmanda Kvinde, 26 &r, bosat i Region Syddanmark
Erik Mand, 29 ér, bosat i Region Midtjylland
Louise KKvinde, 41 &r, bosat i Region Nordjylland
Brian Mand, 43 dr, bosat i Region Hovedstaden
Rikke KKvinde, 26 &r, bosat i Region Hovedstaden

{

IAnders Mand, 34 dr, bosat i Region Midtjylland
Frederikke IKvinde, 35 ar, bosat i Region Midtjylland
Carsten Mand, 41 ar, bosat i Region Sjcelland

Lise KKvinde, 22 &r, bosat i Region Midtjylland




Lone Kvinde, 40 ar, bosat i Region Nordjylland

Klaus Mand, 34 dr, bosat i Region Sjcelland
foasquppeéisikacchies ] ]
Julie Kvinde, 29 &r, bosat i Region Sjcelland

Kristinna IKvinde, 47 ar, bosat i Region Midtjylland

Peter Mand, 31 dr, bosat i Region Nordjylland

Anne IKvinde, 25 ar, bosat i Region Sjcelland
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Bilag 2. Oversigt over produktudvalg i fokusgruppeundersggelse

Chips/nedder Barer Slik/chokolade Kage/smdkager

Ikke-anpriste produkter keliKe®l le]lgtel! Corny Big Chocolate Malaco Familie Guf Vores Mazarin Tcerte

KiMs Peanuts All in One Muesli Bar Marabou mcelkechokolade Marabou cookies m. mcelkecho-

kolade
Positiv anprisning Novo Protein Chips Allin One Oat Bar Nellie Dellies Salty Lakrids Wasa fuldkorn chocolate biscuits
Estrella Linsechips Anglamark Dadelbar m. Bodylab Protein Chocolate Fitbakes hazelnut choc cakes
hasselned og Kakao Easis Choko Orange Cookies
Nutramino Protein Bar
Yo [0 4ile)g e aToli Nl Iale Il ECisis Chips Sour Cream & On- Big Break Bar Tweek Licorice Love Nordthy Smdakager
ion Bodylab mini- Malaco Godt & Blandet 30% Karen Volf Brownie bites m. 30%
Doritos Lightly Salted mum delux protein bar mindre sukker mindre fedt
Easis Dadel & Marcipan Easis chokolade uden tilsat suk-
Troffel bar ker
Eosis Bean Snack m. Havsalt  Crownfield Oat Bar N/A N/A
De Officielle Kostrdd — NeEXIZ=tehlli§ Easis Nut Bar N/A N/A
[ternativt produkt Zoops Linsechips m. Havsalt  Raw Bite Orange Cacao  \nglamark jordgubb jordbcer ~ Flourless Black Bean Brownie
okologiske  rodfrugt 100 % Fruit Rasperry & Goji ~asju Caramels Cake

Everfresh Chocolate Cake m.

sprouted grains



Bilag 3. Sample karakteristika spargeskemaundersagelsen

Aldersgrupper

18-24 ar

Spo

rgeskema 1

Spergeskema 2

Landsgennemsnit

Kvinder

25-35 ar

19,2 %

36-45 ar

46-55 ar

56-65 ar

14,5 % 12,6 % 11,5% 8,8 % 18,6% | 18,5%
16,4 % 16,6 % 11,1 % 17,5 % 215% | 21.3%
21,6 % 20,3 % 23,6 % 20,7% 196% | 19.1%

Underveegtig

17,6 %

3.2%

1%

6,8 %

Normalvcegtig

Svcert overvaegtig

44,1 % 33,5 % 53,4 % 39,9 % 52 % 41 %
25,3 % 41,4 % 22 % 39,9 % 278% | 40,6 %
18,7 % 22,1 % 17,8 % 19,7 % 166% | 17,1 %

Ikke oplyst

Uddannelse

Folkeskolen

10,6 %

Gymnasial uddannelse

Erhvervsuddannelse

Kort videregdende

Mellemlag videregdende

Lang videregdende

Forskeruddannelse

@nsker ikke at svare

Ikke fokuseret p&d min veegt

Prever at holde min vcegt

Prever at tabe sig

Prever at tage pd




Bilag 4. Produkter inden for produktkateqgorier og anprisningsformer i spgrgeskemaundersagelsen

Chips Slik Kage Barer Nedder

Kontrol Taffel Original Carletti Super Mix Princip Over the Top Kar- Corny Big Chocolate  KiMs Mandler Havsalt

KiMs Havsalt Salling Yndlings Mix amelkikskage All in One Muesli Bar Coop Nut Mix Sea Salt
Lays Sour Cream & Onion Haribo Matador Mix Rema 1000 cookies Snack Creations Mues-Nutisal Dry Roa-
Vores Ostesnacks Toms Mix Finton’s Chocolate Chiplibar sted Gourmé Mix
Kettle Chips Sea Salt Fazer Skolekridt Cookies Bodylab Cookies & Vores saltede nedder
Salling @ko Rodfrugtchips Narregade Millioncer Mix Nordthy Kanel bites Chocolate bar

Bounty Soft Baked Cook-

ies

Prewets Chewy oat and

raisin cookies

IdeXi{\YAMNe[e® Corners Proteinchips Levevis Sed Lakrids Easis Chokolade Cook- N/A Taffel Mix Af Ristede
Eat Real Organic lentilNellie Dellies Salty Liquorice ies Nedder

Snack Creation Snack

Milk Chocolate

Easis Chips Sour Cream & Malaco Godt & Blandet 30 % Poppies Brownies Easis Crunchy  Choco- N/A

o Onion mindre sukker Karen Volf et godt valglate bar

S SUSRLLERN D oritos Lightly Salted Evers Sukkerfri brownie bites

Serlands Chips Tweek FRuity Fresh Coppenrath Zucker-

fri Choco Cookies
Neglehullet \ZN N/A N/A Ration Bar Edgy Veggie Snacks
Raw Bite Salling @ko Peanuts
Kostrad N/A N/A N/A Hey Planet Salty PeanutSnack Foods Lots of Nuts
bar Jalapeno Peanuts
Be-Kind bar Nordthy Nuts Snacks
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Bilag 5. Spergeskema 1: Slik, chips og kage

Introduktion:

Kcere deltager

Velkommen til vores spergeskema. Denne undersggelse udarbejdes af Aarhus Universitet, og har til formal
at opnd indblik i forbrugers opfattelse af forskellige snacks og sede sager.

| dette spergeskema er vi interesserede i, hvordan du opfatter en rcekke snacks og sede sager og dine
indkebsvaner. Dine synspunkter er yderst veerdifulde for os og vil hjcelpe os til at forstd, hvordan danske
forbrugere opfatter forskellige fedevarer.

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

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

Du kan til enhver tid tracekke dig fra undersagelsen.

Vibehandler naturligvis oplysningerne strengt fortroligt og i henhold til databeskyttelseslovgivningen.
Oplysningerne fra denne undersggelse behandles elektronisk og anonymt.

O O O O

Ved deltagelse i denne undersagelse giver du Aarhus Universitet tilladelse til at bruge dine data i forsk-
ningsejemed.

Vi glceder os til at here dine meninger ift. felgende spargsmdl om indkebsvaner og snacks og sede sager.
Det tager ca. 15 minutter at udfylde spergeskemaet.

Har du spergsmadal til undersagelsen, er du velkommen til at kontakte videnskabelig assistent Mathilde Ten-
nesen pd mail: mtt@magmt.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 ovenstGende og ensker at fortscette med undersegelsen

Jeg accepterer ikke ovenstdende og ensker at forlade undersagelsen
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HEDONISTISK MOTIV-AKTIVERING (GRUPP 1):

| det felgende er vi interesserede i valget af snack-produkter (sdsom chips, slik og kage), da de giver os
nydelse og oplefter dagligdagen og dermed vores velvcere.

SUNDHEDSRELATERET MOTIV-AKTIVERING (GRUPPE 1):

| det falgende er vi interesserede i valget af snack-produkter (sdsom chips, slik og kage), da de er en del af
vores kost og derfor er vigtige for vores sundhed.
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KONTROLGRUPPE (GRUPPE 3):

| det folgende er vi interesserede i valget af snack-produkter (sGsom chips, slik og kage), da de er en del af
vores hverdag.

KONTROLVARIABLE: SULT OG T@ORST
Inden vi gdr i gang med undersagelsen, vil vi sperge, hvor sulten og terstig du er lige nu?
Angiv venligst pd skalaen, hvor sulten du er:

Overhovedetikkesulten: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Ekstremtsulten

Angiv venligst pd skalaen, hvor terstig du er:

Overhovedet ikketerstig: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Ekstremtterstig
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CHOICE-EKSPERIMENT:

SLIK EKSEMPEL (33 %):

Du vil i det felgende blive praesenteret 9 forskellige slikposer.

Forestil dig, at du stdr i supermarkedet, og skal til at kebe en snack til dig selv.
Forestil dig, at produkterne er af samme mcengde og pris.

Scroll for at se alle produkterne og tag dig god tid til at kigge pd billederne. Veelg derefter det produkt, du
ville veelge, hvis du stod over for produkterne i supermarkedet, ved at klikke pd& produktet.

salling

YNDLINGS
MIX
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CHIPS EKSEMPEL (55 %):

Du vil nu blive prcesenteret for 9 forskellige chips-produkter.

Forestil dig, at du stdr i supermarkedet, og skal til at kebe en snack til dig selv.
Forestil dig, at produkterne er af samme maengde og pris.

Scroll for at se alle produkterne og tag dig god tid til at kigge pd billederne. Vcelg derefter det produkt, du
ville veelge, hvis du stod over for produkterne i supermarkedet, ved at klikke p& produktet.
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KAGE EKSEMPEL (55 %):

Du vil nu blive prcesenteret for 9 forskellige kager og cookies.

Forestil dig, at du stdr i supermarkedet, og skal til at kebe en snack til dig selv.
Forestil dig, at produkterne er af samme mcengde og pris.

Scroll for at se alle produkterne og tag dig god tid til at kigge pa billederne. Vcelg derefter det produkt, du
ville veelge, hvis du stod over for produkterne i supermarkedet, ved at klikke p& produktet.
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GRUNDE TIL VALG AF SLIK/CHIPS/KAGE:

Vi vil i det felgende sparge ind til grundene til det valg af [s/ikpose/chips-produkt/kage-produkd, du lige
har foretaget.

| det foreg&ende valgte du dette produkt: [indscet billede af valgt produkt]
Indikér venligst hvad der I& som primcer grund for dit valg. Jeg valgte ovenstdende produkt med fokus pa:

Smag
Sundhed

Kendskab til produktet/brand
Emballage

Nysgerrighed

Andet. Hvad:

Dette fortscettes for naeste viste produktkategori. Produktkategori og raekkefalge blev randomiseret.

K@BEVILLIGHED IKKE-VALGTE PRODUKTER:
Vi vil nu sperge ind til de [slikpose/chips-produkter/kager, du ikke valgte.

Forestil dig, at dit valgte produkt ikke lcengere er tilgeengeligt, og at du var nedt til at veelge et andet pro-
dukt. Hvilke produkter ville du s& kebe?

Venligst indiker om du ville kgbe det enkelte produkt ved at krydse af ved den svarmulighed, som passer
pd dig.

Hvis dit valgte produkt ikke var tilgeengeligt, ville du s& kebe dette produkt: [indscet billede af ikke-valgte
produkt1]

o Ville kebe
o Ville méske kebe
o Ville ikke kabe

Dette fortscettes for hver af de ikke valgte produkter (1-8) for hver produktkategori vist (2).
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MANIPULATIONSCHECK:

| det felgende vil vi sperge ind til dine valg af forskellige snacks og sede sager. Hvad er det vigtigste for dig,
ndr du skal veelge mellem forskellige snack-produkter (chips, slik, kage etc.).

Angiv venligst nedenfor, hvor vigtige nedenstéende punkter er for dine valg af snack-produkter pd en skala

fra 1 (ikke vigtigt) til 7 (vigtigt):

Ikke vigtigt

(1)

Vigtigt
(3) (4) (5) (6) (7)

Smag

Sundhed

Pris

Convenience (let og nemt)

Beeredygtighed (klima)

Kendskab til produkt/brand

ANVENDELSESFREKVENS:

Ud fra hvert af nedenstdende produkter, vil vi bede dig scette kryds ved det, der bedst beskriver, hvor ofte

du spiser det givne produkt.

Hvor ofte spiser du felgende produkter?

Aldrig eller
ncesten al-
drig
Slik o
Chips 0
Kage o

1 gang om
mdneden 1 gang om
) ugen
eller mindre

(o]

o]
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om ugen om ugen hver dag
[0} o [0}
[0} [0} o
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MATCH MELLEM PRODUKTKATEGORI OG ANPRISNING:

| dette spargsmadl er vi interesserede i din holdninger til ernceringsanprisninger pd snack-produkter (fx "Hajt
fiberindhold", "Lavt salt indhold", "Ikke tilsat sukker" osv.).

Jeg synes anvendelsen af ernceringsanprisninger pa slik er:

Ikkeiorden: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :lorden
Veerdilest: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Vcerdifuldt
Endadrligidé: 1 : 2 : 3 : 4 :5 : 6 : 7 :Engodidé

Forvirende: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Hjcelpsomt

Jeg synes anvendelsen af ernceringsanprisninger pd chips er:

Ikkeiorden: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :lorden
Veerdilest: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Vcerdifuldt
Endarligidé: 1 : 2 : 3 : 4:5 : 6 : 7 :Engodidé

Forvirende: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Hjcelpsomt

Jeqg synes anvendelsen af ernceringsanprisninger pd kager er:

Ikkeiorden: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :lorden
Veerdilest: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Vecerdifuldt
Enddarligidé: 1 : 2 : 3 : 4 :5 : 6 : 7 :Engodidé

Forvirende: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Hjcelpsomt
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KOMPENSATORISKE OVERBEVISNINGER:

Det nceste omhandler produkter med cendret fedtindhold. Angiv venligst, hvor enig du er i de

felgende udsagn pd en skala fra 1 -7, hvor 1 er helt uenig og 7 er helt enig.

Hvis jeg spiser en madvare, som har et reduceret fedtindhold, er det ok at spise mere af det

produkt
Heltuenig: 1 : 2 : 83 : 4 :5 : 6 : 7 :Heltenig

Hvis jeg spiser en madvare, som har et lavt fedtindhold, er det ok at spise mere af det produkt
Heltuenig: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Heltenig

Hvis jeg spiser en madvare, som er fedtfri, er det ok at spise mere af det produkt

Heltuenig: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Heltenig

86



HOLDNINGSSP@RGSMAL TIL SUNDHEDSANPRISNINGER:

Hvor enig er du i udsagnene nedenfor?

Du kan svare med et tal fra 1 til 7, hvor 1 betyder "Jeqg er helt uenig” og 7 betyder "Jeqg er helt enig”.

Erncerings- og sundhedsanprisninger er oplysninger, som du sommetider ser pd emballagen af fedevarer
(herunder snack-produkter), som fortceller noget om produktets sundhedsmaessige kvalitet (fx "Hejt fiber-
indhold", "Lavt saltindhold", "45 % faerre kalorier" osv.).

Fedevarer med sundhedsanprisninger ger
det lettere at folge en sund livsstil

Sundhedsanprisninger pd fedevarer er
fuldsteendig vildledende

Fedevarer med sundhedsanprisninger
holder det, de lover

Fedevarer med sundhedsanprisninger
kan mindske skader, der er fordrsaget af
en usund kost

Helt
enig

7

Raske personer har ikke gavn af at spise
fedevarer med sundhedsanprisninger

Fedevarer med sundhedsanprisninger
@ger mit velbefindende

I nogle tilfcelde kan fedevarer med sund-
hedsanprisninger vcere skadelige for ra-
ske mennesker

Mit preestationsniveau eges, nar jeq spiser
fedevarer med sundhedsanprisninger

Tanken om, at jeg kan passe pd mit hel-
bred ved at spise fedevarer med sund-
hedsanprisninger, ger mig glad
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ASSOCIATIONER FOR SUNDHED OG SMAG

Hvor enig er du i udsagnene nedenfor? <op></0:p></p><p> </p><p><br></p><p>Du kan svare med et
tal fra 1 til 7, hvor 1 betyder "Jeqg er helt uenig” og 7 betyder "Jeqg er helt eniq”. <o:p></0:p></p>

Helt Helt
uenig enig
1 2 3 4 5 6 7

Sunde fedevarer smager typisk ikke s godt | o 0 o 0 o ) 0
Naturlighed er vigtigere end smag 0 0 o 0 o ) 0
De produkter, der smager bedst er typisk
ikke de sundeste valg inden for kategorien ° ° ° ° ° °
Hvis man vil tage sunde valg, er man nedt
til at g& p& kompromis med smag ° ° ° ° ° °
Sundere alternativer er ofte mindre natur-
||ge [0} [0} [0} [0} [0} (o] [0}
Naturlighed og smag gdr hénd i hdnd 0 0 o 0 o ) 0
Smag er vigtigere for mig end sundhed ) ) 0 0 0 0 0
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SUNDHEDSINTERESSER IFM. FODEVARER

Du vil i det felgende blive prcesenteret for en lang rcekke udsagn om fedevarer. Du bedes indi-

kere hvor enig du er i udsagnene pd en skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig).
Hvor enig er du i udsagnene nedenfor?

Du kan svare med et tal fra 1 til 7, hvor 1 betyder "Jeg er helt uenig” og 7 betyder "Jeg er helt

eniqg”.

Helt 2 3 4 5 6 Helt enig
ueniqg 7

Det er vigtigt for mig at 0 0 0 0 0 0 0
spise fedtfattige fede-

varer

Jeg er meget op- o o o o o o o
mcerksom pd, at de

fedevarer jeqg spiser, er

sunde

Jeq spiser altid en o o o o o o o
sund og balanceret

kost

Nérjeg keber ind, har [¢} [¢} [¢} o o [¢} 0
det ingen betydning

for mig, om fedeva-

rerne er sunde

Jeq spiser det, jeg kan o o o 0 0 o 0
lide uden at bekymre

mig om, hvorvidt ma-

den er sund

OPMARKSOMHED PA ANPRISNINGER:

Vi vil nu vende tilbage til de to produkter, du valgte tidligere.

Du valgte tidligere en slikpose. Havde produktet, du valgte, en anprisning p&d emballagen?
o Ja
o Nej

o lkke sikker
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[hvis ja eller ikke sikker er valgt]:

Neden for ser du en raekke anprisninger. Kan du huske, hvilken type anprisning, der var p& det produkt, du
valgte?

Markér hvilke af nedenstdende anprisningstyper, du mener produktet havde (du kan veelge flere valgmu-
ligheder).

o  Sukkerfri / Ikke tilsat sukker / mindre sukker

o Haijt fiberindhold

o Fcerre kalorier

o Mindre fedt

o Haeijt proteinindhold / Kilde til protein

o Neglehulsmcerket

o Fedevarestyrelsen anbefaler: Spis 30g nedder om dagen

o Mindre salt

o Ingen af ovenstéiende anprisninger var pd produktet, jeg valgte

o Kan ikke huske

Du valgte tidligere et chips-produkt. Havde produktet, du valgte, en anprisning pd emballagen?
¢} Ja
¢} Nej

o lkke sikker

[hvis ja eller ikke sikker er valgt]:

Neden for ser du en raekke anprisninger. Kan du huske, hvilken type anprisning, der var p& det produkt, du
valgte?

Markér hvilke af nedenstdende anprisningstyper, du mener produktet havde (du kan veelge flere valgmu-
ligheder).

o  Sukkerfri / Ikke tilsat sukker / mindre sukker

o Haijt fiberindhold

o Fcerre kalorier

o Mindre fedt

o Hajt proteinindhold / Kilde til protein

o Neglehulsmcerket

o Fedevarestyrelsen anbefaler: Spis 30g nedder om dagen
o Mindre salt

o Ingen af ovenstdende anprisninger var p& produktet, jeg valgte
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o Kan ikke huske

Du valgte tidligere et kage-produkt. Havde produktet, du valgte, en anprisning pd emballagen?
o] Ja
¢} Nej

o lIkke sikker

[hvis ja eller ikke sikker er valgt]:

Neden for ser du en rcekke anprisninger. Kan du huske, hvilken type anprisning, der var pd det produkt, du
valgte?

Markér hvilke af nedenstdende anprisningstyper, du mener produktet havde (du kan veelge flere valgmu-
ligheder).

o  Sukkerfri / Ikke tilsat sukker / mindre sukker

o Haijt fiberindhold

o Fcerre kalorier

o Mindre fedt

o Hajt proteinindhold / Kilde til protein

o Negglehulsmcerket

o Fedevarestyrelsen anbefaler: Spis 30g nedder om dagen

o Mindre salt

o Ingen af ovenstdende anprisninger var p& produktet, jeg valgte

o Kan ikke huske
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MATCH ML. PRODUKT OG ANPRISNING ALLE PRODUKTER

Hvad synes du om anvendelsen af erncerings- og sundhedsanprisninger (fx "Indeholder mindre sukker",
"Heijt proteinindhold", Neglehulsmcerket etc.) p& snack-produkter?

Indikér venligst, hvor acceptabelt du synes anvendelsen af erncerings- og sundhedsanprisninger er pd de
felgende produkter pd en skala fra 1 (slet ikke acceptabelt) til 7 (helt acceptabelt).

(et e o
P 2 3 4 5 6 acceptabelt)
belt)
7
1
Chips o o} o} o} [¢} o} ¢}
Slik (o] o] o] o] ¢} o} ¢}
Kage o o o o [¢} o o
Nedde-
produkter ° ° ° ° ° °
Barer o o} o} o} [¢} ¢} e}
KOSTTYPE

Hvad beskriver dig bedst?

o Omnivor/altspisende (spiser bade plantebaserede og animalske fadevarer)

o Flexitar (spiser overvejende vegetarisk, men kan ogsd nyde kad ind i mellem)

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

o Vegetar (spiser mejeriprodukter og ceg, men spiser ikke ked, fierkree, fisk eller skaldyr)

o Veganer (undgdr at spise ked, fierkrae, fisk, mejeriprodukter, ceg og andre animalske produk-
ter)

o Andet/ingen af disse
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HELBREDSVARIABLE

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

du alligevel ikke @nsker at svare, kan du blot klikke dig videre til nceste spargsmdal.

Noter venligst din hgjde i cm

Noter venligst din veegt i kg

W

)

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

Jeq er ikke scerlig opmeerksom pé min vaegt

Jeqg forseger aktivt at opretholde min veegt og ikke tabe mig eller tage pd
Jeg forsgger at tabe mig

Jeq forseger at tage pd i veegt

O O O O

Generelt, hvordan vil du vurdere dit helbred i dag?

Dérligt
Mindre godt
Godt

Veeldig godt
Fremragende

O O O O O

Felger du en scerlig dicet?
O Ja

O Nej

Hvis ja, beskriv venligst hvilken dicet du felger:

[

Hvor sandsynligt er det, at du bevidst spiser mindre, end du har lyst til?

Usandsynligt

Lidt sandsynligt
Temmelig sandsynligt
Meget sandsynligt

O O O O
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SOCIO-DEMOGRAFI

Til sidst, vil vi bede dig besvare en rcekke spergsmal om dig.

Hvornér er du fedt?
(120 v] [drop-down]

Hvad er dit ken?

o Mand
o Kvinde
o Andet/gnsker ikke at oplyse

Hvad er dit hejest gennemferte uddannelsesniveau?

Folkeskole

Gymnasial uddannelse (herunder HH, HTX og HF)
Erhvervsuddannelse

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

@nsker ikke at oplyse

o 0O 0O O 0o 0 o0 O

I hvilken region bor du?

Region Nordjylland
Region Midtjylland
Region Sjcelland
Region Syddanmark
Region Hovedstaden

o O O O O

Hvor bor du?

Hovedstaden

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

Jeg bori en stor provinsby (20.000-100.000 indbyggere, fx Esbjerg, Randers, Vejle, Hjarring,
Senderborg)

o 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

O O O

o O
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Hvad er din civilstatus?

Gift/samlevende
Enlig

Andet

@nsker ikke at oplyse

o O O O

Hvor mange bor der i din husstand (inklusiv dig selv og eventuelle delebarn)?

1 individ

2 individer

3 individer

4 individer

5 individer eller mere

o O O O O

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

0 bern
1 barn
2 bern
3 born
4 bern
5 boern eller mere

o O O O O O

Hvad er din arlige indkomst for skat?

o Under 150.000 kr.
o 150.000 - 299.999 kr.
o 300.000-599.999 kr.

o Over 600.000 kr.

o  Onskerikke at oplyse
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Bilag 6. Spergeskema 2: ngdder og barer

Introduktion:

Kcere deltager

Velkommen til vores spergeskema. Denne undersegelse udarbejdes af Aarhus Universitet, og har til formal
at opnd indblik i forbrugers opfattelse af forskellige snack-produkter.

| dette spergeskema er vi interesserede i, hvordan du opfatter en raekke snack-produkter og dine indkabs-
vaner. Dine synspunkter er yderst vcerdifulde for os og vil hjcelpe os til at forstd, hvordan danske forbrugere
opfatter forskellige fedevarer.

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

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

Du kan til enhver tid tracekke dig fra undersagelsen.

Vibehandler naturligvis oplyshingerne strengt fortroligt og i henhold til databeskyttelseslovgivningen.
Oplysningerne fra denne undersagelse behandles elektronisk og anonymt.

o O O O

Ved deltagelse i denne undersagelse giver du Aarhus Universitet tilladelse til at bruge dine data i forsk-
ningsgjemed.

Vi glceder os til at here dine meninger ift. felgende spargsmdl om indkebsvaner og snacks og sede sager.
Det tager ca. 15 minutter at udfylde spergeskemaet.

Har du spergsmal til undersegelsen, er du velkommen til at kontakte videnskabelig assistent Mathilde Tan-
nesen pd mail: mtt@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 ensker at fortscette med undersegelsen

Jeg accepterer ikke ovenstdende og eansker at forlade undersagelsen


mailto:mtt@mgmt.au.dk

KONTROLVARIABLE: SULT OG T@ORST
Inden vi gér i gang med undersagelsen, vil vi sparge, hvor sulten og terstig du er lige nu?
Angiv venligst pd skalaen, hvor sulten du er:

Overhovedetikkesulten: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Ekstremtsulten

Angiv venligst pd skalaen, hvor terstig du er:

Overhovedet ikketerstig: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Ekstremtterstig
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CHOICE-EKSPERIMENT:

N@DDE-PRODUKTER:

Du vil i det felgende blive praesenteret 9 forskellige nedde-produkter.

Forestil dig, at du stdr i supermarkedet, og skal til at kebe en snack til dig selv.
Forestil dig, at produkterne er af samme mcengde og pris.

Scroll for at se alle produkterne og tag dig god tid til at kigge pd billederne. Vcelg derefter det produkt, du
ville veelge, hvis du stod over for produkterne i supermarkedet, ved at klikke pd produktet.

d MANDLER |

HAVSALT

jaftel

Ml
INGDDER

el

PGEN | NOB7
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N@DDE-PRODUKTER:

Du vil i det felgende blive praesenteret 9 forskellige nedde-produkter.

Forestil dig, at du stdr i supermarkedet, og skal til at kebe en snack til dig selv.
Forestil dig, at produkterne er af samme mcengde og pris.

Scroll for at se alle produkterne og tag dig god tid til at kigge pa billederne. Veelg derefter det produkt, du
ville veelge, hvis du stod over for produkterne i supermarkedet, ved at klikke pd produktet.

]

My Fodevarastyrelsen anbefaler |
" g™ "Spis 309. nedder om dagen

Bodylab P

EOKIES § CHOCOLATE

GRUNDE TIL VALG AF N@ODDER/BARER:

Vi vil i det felgende sparge ind til grundene til det valg af [slikpose/chips-produkt/kage-produkd, du lige
har foretaget.

| det foreg&ende valgte du dette produkt: [indscet billede af valgt produkt]
Indikér venligst hvad der I& som primcer grund for dit valg. Jeg valgte ovenstdende produkt med fokus pé:
Smag
Sundhed
Kendskab til produktet/brand
Emballage
Nysgerrighed
Andet. Hvad:

Dette fortscettes for naeste produktkategori, Produktkategori og raekkefalge blev randomiseret,
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K@BEVILLIGHED IKKE-VALGTE PRODUKTER:
Vi vil nu sperge ind til de [slikpose/chips-produkter/kagerl, du ikke valgte.

Forestil dig, at dit valgte produkt ikke lcengere er tilgcengeligt, og at du var ngdt til at veelge et andet pro-
dukt. Hvilke produkter ville du s& kebe?

Venligst indiker om du ville kebe det enkelte produkt ved at krydse af ved den svarmulighed, som passer
pa dig.

Hvis dit valgte produkt ikke var tilgeengeligt, ville du s& kebe dette produkt: [indscet billede af ikke-valgte
produkt1]

o Ville kebe
o Ville maske kebe
o Ville ikke kebe

Dette fortscettes for hver af de ikke valgte produkter (1-8) efterfulgt af samme spargsmdl for naeste produkt-
kategori vist (2).

MANIPULATIONSCHECK:

| det felgende vil vi sparge ind til dine valg af forskellige snacks og sede sager. Hvad er det vigtigste for dig,
ndr du skal veelge mellem forskellige snack-produkter (barer og nedder etc.).

Angiv venligst nedenfor, hvor vigtige nedenstdende punkter er for dine valg af snack-produkter p& en skala
fra 1 (ikke vigtigt) til 7 (vigtigt):

Ikke vigtigt Vigtigt
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

Smag

Sundhed

Pris

Convenience (let og nemt)

Baeredygtighed (klima)

Kendskab til produkt/brand
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ANVENDELSESFREKVENS:

Ud fra hvert af nedenstdende produkter, vil vi bede dig scette kryds ved det, der bedst beskriver, hvor ofte
du spiser det givne produkt.

Hvor ofte spiser du felgende produkter?

Aldrig eller 1 gang om

naesten al- maneden lgangom 2-3gange 4-5gange Ncesten

drig eller mindre ugen om ugen om ugen hver dag
Slik ¢} o} ¢} [¢} o} o}
ChipS ¢} o} [¢} [¢} ¢} ¢}
Koge o o} ¢} ¢} o} o}

MATCH MELLEM PRODUKTKATEGORI OG ANPRISNING:

| dette spargsmadl er vi interesserede i din holdninger til anvendelsen af Neglehulsmcerket og De Officielle
Kostréd p& snack-produkter.

Jeqg synes anvendelsen af De Officielle Kostrad (fx "Fedevarestyrelsen anbefaler: Spis 30 g. nedder om da-
gen”) p& nedde-produkter er:

Ikkeiorden: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :lorden
Veerdilest: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Vcerdifuldt
Enddarligidé: 1 : 2 : 3 : 4 :5 : 6 : 7 :Engodidé

Forvirende: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Hjcelpsomt

Jeg synes anvendelsen af De Officielle Kostrad (fx "Fadevarestyrelsen anbefaler: Spis 30 g. nedder om da-
gen”) pd barer er:

Ikkeiorden: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :lorden
Veerdilest: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Vcerdifuldt
Enddarligidé: 1 : 2 : 3 : 4 :5 : 6 : 7 :Engodidé

Forvirende: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Hjcelpsomt
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Jeg synes anvendelsen af Neglehulsmcerket p& nedder er:

Ikkeiorden: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :lorden
Veerdilest: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Vcerdifuldt
Endarligidé: 1 : 2 : 3 : 4 :5 : 6 : 7 :Engodidé

Forvirende: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Hjcelpsomt

Jeg synes anvendelsen af Neglehulsmcerket pd& barer er:

Ikkeiorden: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :lorden
Veerdilest: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Vecerdifuldt
Endarligidé: 1 : 2 : 3 : 4 :5 : 6 : 7 :Engodidé

Forvirende: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Hjcelpsomt

KOMPENSATORISKE OVERBEVISNINGER:

Det nceste omhandler produkter med cendret fedtindhold. Angiv venligst, hvor enig du er i de

felgende udsagn pd en skala fra 1 -7, hvor 1 er helt uenig og 7 er helt enig.

Hvis jeg spiser en madvare, som har et reduceret fedtindhold, er det ok at spise mere af det

produkt
Heltuenig: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Heltenig

Hvis jeq spiser en madvare, som har et lavt fedtindhold, er det ok at spise mere af det produkt
Heltuenig: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Heltenig

Hvis jeg spiser en madvare, som er fedtfri, er det ok at spise mere af det produkt

Heltuenig: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Heltenig
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HOLDNINGSSP@RGSMAL TIL SUNDHEDSANPRISNINGER:

Hvor enig er du i udsagnene nedenfor?

Du kan svare med et tal fra 1 til 7, hvor 1 betyder "Jeg er helt uenig” og 7 betyder "Jeq er helt enig”.

Erncerings- og sundhedsanprisninger er oplysninger, som du sommetider ser pd emballagen af fedevarer
(herunder snack-produkter), som fortceller noget om produktets sundhedsmaessige kvalitet (fx "Hgit fiber-
indhold", "Lavt saltindhold", "45 % faerre kalorier" osv.).

Fedevarer med sundhedsanprisninger gor
det lettere at fglge en sund livsstil

Sundhedsanprisninger pd fedevarer er
fuldsteendig vildledende

Fedevarer med sundhedsanprisninger
holder det, de lover

Fedevarer med sundhedsanprisninger
kan mindske skader, der er fordrsaget af
en usund kost

uenig

Helt
enig

Raske personer har ikke gavn af at spise
fedevarer med sundhedsanprisninger

Fedevarer med sundhedsanprisninger
@ger mit velbefindende

I nogle tilfcelde kan fedevarer med sund-
hedsanprisninger vcere skadelige for ra-
ske mennesker

Mit praestationsniveau eges, nar jeq spiser
fedevarer med sundhedsanprisninger

Tanken om, at jeg kan passe pd mit hel-
bred ved at spise fedevarer med sund-
hedsanprisninger, ger mig glad
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ASSOCIATIONER FOR SUNDHED OG SMAG

Hvor enig er du i udsagnene nedenfor? <o:p></0:p></p><p> </p><p><br></p><p>Du kan svare med et
tal fra 1 til 7, hvor 1 betyder "Jeqg er helt uenig” og 7 betyder "Jeqg er helt eniq”. <o:p></0:p></p>

Helt Helt
ueniqg enig
1 2 3 4 5 6 7

Sunde fedevarer smager typisk ikke s godt | o 0 o 0 o ) 0
Naturlighed er vigtigere end smag 0 0 o 0 o ) 0
De produkter, der smager bedst er typisk
ikke de sundeste valg inden for kategorien ° ° ° ° ° °
Hvis man vil tage sunde valg, er man nedt
til at g& p& kompromis med smag ° ° ° ° ° °
Sundere alternativer er ofte mindre natur-
||qe [0} [0} o} [0} o} (0] [0}
Naturlighed og smag gér hadnd i hdnd 0 0 o 0 o ) 0
Smag er vigtigere for mig end sundhed ) 0 0 0 0 0 0
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SUNDHEDSINTERESSER IFM. FODEVARER

Du vil i det felgende blive prcesenteret for en lang rcekke udsagn om fedevarer. Du bedes indi-

kere hvor enig du er i udsagnene pd en skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig).
Hvor enig er du i udsagnene nedenfor?

Du kan svare med et tal fra 1 til 7, hvor 1 betyder "Jeg er helt uenig” og 7 betyder "Jeg er helt

eniqg”.

Helt 2 3 4 5 6 Helt enig
ueniqg 7

Det er vigtigt for mig at 0 0 0 0 0 0 0
spise fedtfattige fede-
varer

Jeg er meget op- o o o o o o o
mcerksom pd, at de

fedevarer jeqg spiser, er

sunde

Jeq spiser altid en o o o o o o o
sund og balanceret

kost

Nérjeg keber ind, har [¢} [¢} [¢} o o [¢} 0
det ingen betydning

for mig, om fedeva-

rerne er sunde

Jeq spiser det, jeg kan o o o 0 0 o 0
lide uden at bekymre

mig om, hvorvidt ma-

den er sund
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OPMARKSOMHED PA ANPRISNINGER:
Vi vil nu vende tilbage til de to produkter, du valgte tidligere.

Du valgte tidligere en nedde-produkt. Havde produktet, du valgte, en anprisning pd emballagen?
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[o] Ja
o Nej

o Ikke sikker

[hvis ja eller ikke sikker er valgt]:

Neden for ser du en rcekke anprisninger. Kan du huske, hvilken type anprisning, der var pd det produkt, du
valgte?

Markér hvilke af nedenstdende anprisningstyper, du mener produktet havde (du kan veelge flere valgmu-
ligheder).

o  Sukkerfri / Ikke tilsat sukker / mindre sukker

o Haijt fiberindhold

o Fcerre kalorier

o Mindre fedt

o Hajt proteinindhold / Kilde til protein

o Neglehulsmcerket

o Fedevarestyrelsen anbefaler: Spis 30 g. nedder om dagen
o Mindre salt

o Ingen af ovenstdende anprisninger var pd produktet

o Kan ikke huske

Du valgte tidligere en bar. Havde produktet, du valgte, en anprisning pd emballagen?
¢} Ja
¢} Nej

o Ikke sikker

[hvis ja eller ikke sikker er valgt]:

Neden for ser du en raekke anprisninger. Kan du huske, hvilken type anprisning, der var p& det produkt, du
valgte?

Markér hvilke af nedenstéende anprisningstyper, du mener produktet havde (du kan veelge flere valgmu-
ligheder).

o  Sukkerfri / Ikke tilsat sukker / mindre sukker
o Haijt fiberindhold

o Fcerre kalorier

o  Mindre fedt

o Haijt proteinindhold / Kilde til protein
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Neglehulsmcerket

Fedevarestyrelsen anbefaler: Spis 30g nedder om dagen
Mindre salt

Ingen af ovenstdende anprisninger var pd produktet, jeq valgte

Kan ikke huske
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MATCH ML. PRODUKT OG ANPRISNING ALLE PRODUKTER

Hvad synes du om anvendelsen af erncerings- og sundhedsanprisninger (fx "Indeholder mindre sukker",
"Heijt proteinindhold", Neglehulsmcerket etc.) p& snack-produkter?

Indikér venligst, hvor acceptabelt du synes anvendelsen af erncerings- og sundhedsanprisninger er pd de
felgende produkter p& en skala fra 1 (slet ikke acceptabelt) til 7 (helt acceptabelt).

(et e o
P 2 3 4 5 6 acceptabelt)
belt)
7
1
Chips o o} o} o} [¢} o} ¢}
Slik (o] o] o] o] ¢} o} ¢}
Kage o o o o [¢} o o
Nedde-
produkter ° ° ° ° ° °
Barer o o} o} o} [¢} ¢} e}
KOSTTYPE

Hvad beskriver dig bedst?

o Omnivor/altspisende (spiser bade plantebaserede og animalske fadevarer)

o Flexitar (spiser overvejende vegetarisk, men kan ogsd nyde kad ind i mellem)

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

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

o Veganer (undgdr at spise ked, fierkrae, fisk, mejeriprodukter, ceg og andre animalske produk-
ter)

o Andet/ingen af disse
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HELBREDSVARIABLE

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

du alligevel ikke @nsker at svare, kan du blot klikke dig videre til nceste spargsmdal.
Noter venligst din hgjde i cm

Noter venligst din veegt i kg

)

W

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

Jeq er ikke scerlig opmeerksom pé min vaegt

Jeqg forseger aktivt at opretholde min veegt og ikke tabe mig eller tage pd
Jeg forsgger at tabe mig

Jeq forseger at tage pd i veegt

O O O O

Generelt, hvordan vil du vurdere dit helbred i dag?

Darligt
Mindre godt
Godt

Veeldig godt
Fremragende

O O O O O

Felger du en scerlig dicet?

Ty

O Ja

O Nej

Hvis ja, beskriv venligst hvilken dicet du felger:

[

Hvor sandsynligt er det, at du bevidst spiser mindre, end du har lyst til?

Usandsynligt

Lidt sandsynligt
Temmelig sandsynligt
Meget sandsynligt

O O O O
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SOCIO-DEMOGRAFI

Til sidst, vil vi bede dig besvare en rcekke spergsmal om dig.

Hvornér er du fedt?
(120 v] [drop-down]

Hvad er dit ken?

o Mand
o Kvinde
o Andet/gnsker ikke at oplyse

Hvad er dit hojest gennemferte uddannelsesniveau?

Folkeskole

Gymnasial uddannelse (herunder HH, HTX og HF)
Erhvervsuddannelse

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

@nsker ikke at oplyse

o 0O 0O O 0o 0 o0 O

| hvilken region bor du?

Region Nordjylland
Region Midtjylland
Region Sjcelland
Region Syddanmark
Region Hovedstaden

o O O O O

Hvor bor du?

Hovedstaden

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

Jeg bori en stor provinsby (20.000-100.000 indbyggere, fx Esbjerg, Randers, Vejle, Hjgrring,
Senderborg)

o 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

O O O

o O
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Hvad er din civilstatus?

Gift/samlevende
Enlig

Andet

@nsker ikke at oplyse

o O O O

Hvor mange bor der i din husstand (inklusiv dig selv og eventuelle delebarn)?

1 individ

2 individer

3 individer

4 individer

5 individer eller mere

o O O O O

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

0 bern
1 barn
2 bern
3 born
4 bern
5 boern eller mere

o O O O O O©O

Hvad er din d&rlige indkomst for skat?

o Under 150.000 kr.
o 150.000 - 299.999 kr.
o 300.000-599.999 kr.

o Over 600.000 kr.

o  @nskerikke at oplyse
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Bilag 7. Faktortabel

Tabel B5. Faktortabel over anvendlte skalaer i analyserne.
Faktorer Udsagn Cronbach’s
alpha*

1. Hvis jeg spiser en madvare, som har reduceret fedtindhold, er det ok
at spise mere af det produkt

Kompensatoriske 2. Hvis jeg spiser en madvare, som har et lavt fedtindhold, er det ok at 949/ 945
overbevisninger spise mere af det produkt ‘ '
3. Hvis jeg spiser en madvare, som er fedtfri, er det ok at spise mere af
det produkt
1. Det er vigtigt for mig at spise fedtfattige fedevarer
2. Jeg er meget opmaerksom pd, at de fedevarer jeq spiser, er sunde
Sundhedsinteresse 3. Jeg spiser altid en sund og balanceret kost 733/.759
ifm. fedevarer 4. Narjeg keber ind, har det ingen betydning for mig, om fedevarerne er
sunde*
5. Jeg spiser det, jeqg kan lide uden at bekymre mig om, hvorvidt maden
er sund*

1. Fedevarer med sundhedsanprisninger @ger mit velbefindende

2. Fedevarer med sundhedsanprisninger ger det lettere at felge en sund
livsstil

3. Mit preestationsniveau eges, ndr jeq spiser fedevarer med sundheds-
anprisninger

4. Tanken om, at jeg kan passe pd mit helbred ved at spise fedevarer
med sundhedsanprisninger, ger mig glad

EECWICRIETIERECECRS 5 Fodevarer med sundhedsanprisninger kan mindske skader, der er for- .808/.823

IEICE drsaget af en usund kost
Fedevarer med sundhedsanprisninger holder det, de lover

| nogle tilfcelde kan fedevarer med sundhedsanprisninger vcere ska-
delige for raske mennesker*
8. Sundhedsanprisninger pd fedevarer er fuldstcendig vildledende*

9. Raske personer har ikke gavn af at spise fedevarer med sundhedsan-
prisninger*
1. Sunde fedevarer smager typisk ikke s& godt

PNl 2. Hvis man vil tage sunde valg, er man nedt til at g& pd kompromis med
0g smag smag
3. De produkter, der smager bedst er typisk ikke de sundeste valg inden
for kategorien
En Cronbach’s alpha over 0,7 anses generelt for at indikere en god intern konsistens, som berrittiger en
sammenlcegning af de forskellige udsagn. *Intern reliabilitet er baseret p& omvendte skalaer, s& udsagnet
stemmer overens med retningen af de resterende udsagn i den givne faktor.
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Bilag 8. Effekten af induceret kabsmotiv p& sundhed og smag

Effekten af manipulationen af kebsmotiv blev undersagt. | figur 8.1. ses den gennemsnitlige vigtighed af
smag og sundhed for kebsmotiv-grupperne. Analysen indikerede, at der ikke var en signifikant effekt af

motiv framing og vigtighed af sundhed og smag for valg af snack-produkter generelt.

Vigtigheden af smag og sundhed for kebsmotiv-gruppe

7
639 6,31 6,32
6
5
5
8
Z 4
5 3,60 354 3,58
'U )
i)
p
3
2 I I
1
Smag Sundhed
B Hedonistisk motiv -~ B Sundhedsrelateret motiv Kontrolgruppe

Figuren viser gennemsnit af vigtighed af smag og sundhed for valg af snack-produkter for hver kabsmo-
tiv-gruppe. En one-way ANOVA indikerede, at der ikke var en signifikant effekt for smag (F(2)=1,38,
p>.05) eller sundhed (F(2)=0.191, p>.05).

Effekten af manipulationen blev ligeledes undersegt ved at kigge pa forskelle i andelen af respondenter,
som valgte sundhed som den primcere grund for valget (Tabel 8.1.). Igen indikerede resultaterne, at der

ikke var nogen signifikant sammenhceng mellem motiv framing og grund for valg af produkt.

Tabel 8.1. Procent som valgte sundhed som primcere grund for valg af produkt for kebsmotiv-gruppe

Slik 7.7 % 53 % 6,7 %
Chips 8,8 % 10,8 % 11,9%
Kage 10,1 % 10,5 % 8,4 %

Sammenhcengen mellem motiv framing og sundhed som primcere grund for valg blev baseret p& Chi-i-
anden analyser. Resultaterne indikerede, at der ikke var nogen signifikant effekt af framing og primcere
grund for valg. Slik: x3(2,1440)=2,27, p>0,05. Chips: x?(2,1472)=2,55, p>0,05. Kage: x2(2,1460)=1,39, p>0,05.



Bilag 9. Effekten af tilgcengeligheden af anpriste produkter p& sandsynligheden
for at veelge anpriste produkter

Procent som valgte anpriste slikposer og
tilgeengelighed
100
20
80
70
60
50 46,1
40 352
30

Procent

20

procent procent
33 % tilgeengelighed 55 % tilgcengelighed

mANprsning

Figuren viser andelen som valgte anpriste slikposer | % ved 33 % vs 55 % til-
geengelighed. Chi-i-anden test: x2(1,1440)=17,95, p<.001. Personer som fik
vist et produktudvalg med 55 % anprist slik var 1,6 gange mere tilbgjelige til
at veelge et anprist produkt sammenlignet med dem som kun fik vist 33 %

anprist slik.
Procent som valgte anpriste chips og
tilgeengelighed
100
Q0
80
70
*%' 60
0 50
Q
o 40
30 258
20 14,3
—
0
procent procent
33 % tilgeengelighed 55 % tilgeengelighed

B ANprisning

Figuren viser andelen som valgte anpriste chips | % ved 33 % vs 55 % tilgcen-
gelighed. Chi-i-anden test: x2(1,1472)=30,06, p<.001. Personer som fik vist et
produktudvalg 55 % anpriste chips var 2,1 gange sd tilbajelige til at veelge an-
priste produkter sammenlignet med dem som fik vist 33 % anpriste chips. .



Procent som valgte anprist kage og cookies og
tilgeengelighed
100
20
80
70
60
50

40
30 27

Procent

38,4

20
10

procent procent
33 % tilgeengelighed 55 % tilgcengelighed

m ANprisning

Figuren viser andelen som valgte anpriste kager/cookies | % ved 33 % vs 55 %
tilgeengelighed. Chi-i-anden test: x2(1,1460)=21,63, p<.001. Personer fik vist et
produktudvalg med 55 % anpriste akger/cookies var 1,7 gange mere tilbgje-
lige til at vcelge et anprist produkt sammenlignet med dem, som kun fik vist 33
% anpriste produkter.
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Bilag 10. Andel som ville kebe ikke-valgte anpriste produkter

Andel som ville kebe ikke-valgte anpriste slikposer
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. 1R = o
0
Levevis hojt Nellie Dellies hejt = Tweek 45 % less  Malaco 30 % less Evers sukkerfri
fiberindhold fiberindhold calories sugar
Positive anprisninger Redulktionsanprisninger

mVille kebe mVille méske kebe

Figuren viser andelen af respondenter i %, som ville vcelge eller mdske veelge anpriste slik-pro-
dukter i tilfcelde af, at deres valgte produkt ikke lcengere var tilgceengeligt

Andel som ville kebe ikke-valgte anpriste chips
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mVille kebe mVille mdske kebe

Figuren viser andelen af respondenter i %, som ville vaelge eller mdske vaelge anpriste chips-
produkter i tilfcelde af, at deres valgte produkt ikke lcengere var tilgcengeligt



Andel som ville kebe ikke-valgte anprist kage/cookies
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Positive anprisninger Reduktionsanprisninger

mVille kebe mVille mdske kabe

Figuren viser andelen af respondenter i %, som ville veelge eller mdske veelge anpriste ka-
ger/cookies i tilfcelde af, at deres valgte produkt ikke lcengere var tilgeengeligt.

Andel som ville kebe anpriste nedde-produkter
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Figuren viser andelen af respondenter i %, som ville vcelge eller maske veelge anpriste nedde-
produkter i tilfcelde af, at deres valgte produkt ikke laengere var tilgaengeligt
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Andel som ville kebe anpriste barer
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Figuren viser andelen af respondenter i %, som ville vaelge eller mdske vaelge anpriste barer i til-
fcelde af, at deres valgte produkt ikke lcengere var tilgeengeligt
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Bilag 11. Gennemsnitlig kebevillighed for ikke-valgte anpriste produkter for specifikke anprisningstyper

Gennemsnitlig andel, som ville kabe, mdske kabe eller ikke kabe ikke-valgte

reduktionsanpriste og positivt anpriste produkter
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Figuren viser den gennemsnitlige andel af respondenter, som ville kabe, mdske kabe eller ikke kabe ikke-valgte reduktionsanpriste og positivt an-
prist slik, chips og kage.



Gennemsnitlig andel som ville kebe, ville maske kabe eller
ville ikke kebe ne@dder og barer med kostrddsanprisning og
Naglehulsmcerket
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Figuren viser den gennemsnitlige andel af respondenter, som ville kabe, mdske kabe eller ikke kabe ikke-
valgte kostrddsanpriste og Neglehulsmecerkede nedder og barer.



. ______________________________________________________________|
AARHUS UNIVERSITET

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

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

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

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

DCA rapporter

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

Nyhedsbreve

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



RESUME

Denne rapport undersager, hvad der driver forbrugerens valg af snacks og sede sager med fokus pd& hvilken
effekt forskellige erncerings- og sundhedsanprisninger, i form af tilfgjelse eller reduktion af komponenter, samt
anvendelse af Neglehulsmcerket og De Officielle Kostrdd har p& danske forbrugeres produktopfattelser og
kebsadfcerd. Rapporten er udarbejdet pd baggrund af en spargeskemaundersegelse og seks fokusgrupper.
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