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Forord 


‘Kvalitetsindeks 2021’ er en fortsættelse af de årlige undersøgelser af danske fødevareforbrugeres kvali-
 tetsopfattelser, kompetencer i køkkenet, betalingsvillighed og tilfredshed. Det er den ottende rapport i en 
 serie, hvor formålet er at bidrage med viden til politikudvikling, der kan fremme madkvalitet og danskernes 
 forbrug af kvalitetsfødevarer.  


I dette års rapport er der fokus på danske forbrugeres forståelse af og holdninger til klimaanprisninger på 
 fødevarer. Dette er motiveret bag Ministeriet for Fødevarer, Landbrug og Fiskeris, ønsker om at fremme sund 
 og klimavenlig mad. 


Med udgangspunkt i en analyse af forbrugersegmenterne ’de kvalitetsbevidste’, ’det moderate flertal’ og 


’de uengagerede’ giver rapporten både grundlag for at vurdere udviklingen i de danske fødevareforbru-
 geres kvalitetsopfattelser samt for at vurdere, hvordan de forskellige segmenter forholder sig til klimaanpris-
 ninger. Samlet set giver analyserne således et nuanceret billede af de forskellige holdninger og opfattelser, 
 der gør sig gældende blandt danske fødevareforbrugere.     


Rapporten bygger på en online spørgeskema-undersøgelse, der er gennemført i juni 2021. Hertil kommer 
indeksdata, der er indsamlet en gang årligt siden 2014, samt andre tidligere undersøgelser om kvalitetsop-
fattelser og klimaanprisninger.
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1.   Baggrund og formål 


Denne rapport fortsætter den årlige kortlægning af danskernes opfattelser og forbrug af kvalitetsfødevarer, 
 som Aarhus Universitet gennemfører på bestilling af Ministeriet for Fødevarer, Landbrug og Fiskeri (FVM). 


Formålet med undersøgelserne er at bidrage med viden til politikudvikling, der skal fremme madkvalitet og 
 danskernes forbrug af kvalitetsfødevarer. Undersøgelserne tager således afsæt i eksisterende viden og bi-
 drager med ny viden om, hvordan danske forbrugere opfatter kvalitet i forbindelse med køb og tilberedning 
 af mad.  


Med henblik på at afklare hvordan forbrugernes kvalitetsopfattelser udvikler sig over tid, indeholder de en-
kelte års undersøgelser både et afsnit med faste spørgsmål og et afsnit, hvor spørgsmålene stilles med ud-
gangspunkt i de enkelte års tema. I løbet af årene har der været fokus på spørgsmål vedrørende forbruger-
nes:  madlavningskompetencer  (2015),  præferencer  for  convenience-produkter,  herunder  færdigretter 
(2016), opfattelser af familiemedlemmernes ansvar for indkøb og madlavning (2017) interesse for udespis-
ning (2018), opfattelser af fødevareforbruget i forhold til bæredygtighed (2019), samt forbrugernes hold-
ninger, motiver og oplevede barrierer i forhold til reduktion af kødforbruget (2020). I lighed hermed er te-
maet for 2021 vedrørende danskernes forståelse af og holdninger til klimaanprisninger, relateret til FVMs 
arbejde med at fremme klimavenlig mad. 
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2.   Teori: kvalitet- og kvalitetsopfattelser 


De kvalitetsindeks-rapporter, der er publiceret hvert år siden 2014, bygger på relevant forskning om subjek-
 tive kvalitetsopfattelser, madlavning, betalingsvillighed og forbrugertilfredshed.  


En forøgelse af kvalitetsopfattelsen af de fødevarer, der udbydes og forbruges, er betinget af, at der gen-
 nemføres undersøgelser, der tager udgangspunkt i målinger af  forbrugernes egne kvalitetsopfattelser. I 
 forhold til dette, er det vigtigt at sondre mellem objektiv kvalitet, for eksempel pH værdier i kød eller celletal 
 i mælk, og subjektive kvalitetsopfattelser, fordi de objektive kvalitetsparametre er ukendte for den alminde-
 lige forbruger, og fordi sammenhængen mellem objektiv og subjektiv kvalitet ofte er lille eller ikke eksiste-
 rende (Brunsø, Fjord, & Grunert, 2002).  


Spørger man forbrugerne om, hvad deres motiver er for at vælge fødevarer af høj kvalitet, så kredser sva-
 rene om kriterier som god smag, sundhed samt i stigende grad bekvemmelighed og naturlighed (Grunert, 
 2005). Sidstnævnte vedrører blandt andet forhold, der ikke direkte er relateret til oplevelsen af fødevarens kvali-
 tet, men til dens miljømæssige aftryk og produktionsmåde. Det er en vigtig pointe, at forbrugerne både varie-
 rer med hensyn til deres generelle interesse for fødevarekvalitet, samt i forhold til hvilke af de nævnte krite-
 rier, som de er mest interesserede i. Derfor er det relevant at inddele forbrugerne i segmenter, der er nogen-
 lunde ensartede med hensyn til disse forhold. Opgaven for fødevareproducenter er at forsøge at oversætte 
 de forskellige segmenters kvalitetsopfattelser til objektive parametre, der kan anvendes i forbindelse med pro-
 duktudvikling, produktionsstyring og markedsføring. 


Forbrugeren baserer sine opfattelser af fødevarekvalitet på de kvalitetssignaler og indikatorer (for eksem-
 pel mærkningsordninger), der er tilstede i købssituationen. I den forbindelse skelner økonomisk teori (Darby 


& Karni, 1973; Nelson, 1970) mellem: (1) søgekvaliteter, som kan bedømmes i indkøbssituationen (for ek-
 sempel et æbles udseende), (2) erfaringskvaliteter, som først kan bedømmes i forbindelse med forbrugssi-
 tuationen (for eksempel æblets smag) og (3) troskvaliteter, som er et spørgsmål om tillid og troværdig kom-
 munikation (for eksempel om en fødevares klimaeffekt). Selvom erfarings- og troskvaliteter ikke kan vurde-
 res i selve indkøbssituationen, indgår de stadig i forbrugernes købsbeslutninger. Det gør de blandt andet 
 ved hjælp af producentmærker, offentlige mærkningsordninger, emballagedesign, pris, butikkens/kædens 
 image og/eller fra specialbutikkens personale (Grunert, 2005; Steenkamp, 1989). Fødevarekvalitet opfattes 
 i stigende grad ud fra troskvaliteter, som f.eks. sundhed, bæredygtighed, der ikke kan be- eller afkræftes 
 efter købet (Tudoran, Olsen, & Dopico, 2012). 


Den kvalitet forbrugeren oplever, når der spises, er sjældent bestemt alene af de indkøbte fødevarer. Udover 
 påvirkningen fra kvalitetssignaler, der ikke kan be- eller afkræftes, er det velkendt, at madens tilberedning 
 og servering påvirker den samlede opfattelse af madkvalitet (Scholderer, Brunsø, Bredahl, & Grunert, 2004). For-
 brugernes oplevelse af mad og måltider påvirkes således ikke blot af de indkøbte fødevarer men også af; 


hvordan maden er tilberedt, hvor, hvordan, hvornår og med hvem den spises (Olsen & Mai, 2013). Dette 
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gælder specielt, når der laves mad fra bunden, men også ved et take-away måltid vil kvalitetsoplevelsen 
 afhænge af andre ting som for eksempel, om måltidet serveres på tallerkener eller direkte fra en papæske.  



2.1 Kvalitetsindeksmodellen 


Den model (Kvalitetsindeksmodellen), der ligger til grund for undersøgelsen bygger på tre hovedkompo-
 nenter: ’fødevarekvalitet’, ’måltidskvalitet’ og ’markedsindikatorer’. De to første komponenter vedrører for-
 brugernes subjektive kvalitetsopfattelser og præferencer i købs- henholdsvis tilberedningssituationen, mens 
 den tredje komponent handler om forbrugernes tilfredshed og betalingsvillighed. 


’Fødevarekvalitet’, vedrører de faktorer, der tilsammen udgør forbrugernes opfattelse af kvalitet i forbindelse 
 med indkøbet af fødevarer. Denne kvalitetsopfattelse påvirkes af de fødevarer der udbydes, de kriterier, 
 som forbrugeren anvender i valget af fødevarer, samt de motiver og vaner, der kendetegner forbrugerens 
 købsadfærd.  


Som nævnt tidligere er den kvalitet, der opleves, når man spiser, sjældent alene bestemt af de indkøbte 
 fødevarer. Komponenten ’måltidskvalitet’ centrerer sig derfor om de kompetencerelaterede faktorer, der 
 påvirker, hvordan forbrugerne omdanner fødevarer til mad og måltider. Det drejer sig om forbrugernes fær-
 digheder og erfaringer i forbindelse med madlavning. Dertil kommer det, som vi kalder ’bløde kompeten-
 cer’, der handler om de fysiske og sociale rammer, der omgiver madlavningsprocessen. Det er blandt andet 
 opfattelsen af samarbejde og samvær i køkkenet og af køkkenets fysiske udformning.  


Den tredje komponent, ’markedsindikatorer’, vedrører betalingsvillighed og tilfredshed. Viden om hvordan 
 opfattelserne af fødevare- og måltidskvalitet påvirker disse markedsindikatorer, er en forudsætning for, at 
 kvaliteten af de fødevarer, der udbydes og efterspørges i Danmark, kan øges. 


Figur 1: Kvalitetsindeksmodellen - Opfattet fødevarekvalitet 
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Kvalitetsindeksmodellen bygger med andre ord på en antagelse om, at forbrugernes tilfredshed og beta-
 lingsvillighed afhænger af, hvordan udbuddet af fødevarer spiller sammen med forbrugernes opfattelser i 
 såvel indkøbs- som i tilberednings-konteksten.Denne antagelse er en gennemgående præmis i moderne 
 marketing- og forbrugerforskning (Lusch & Vargo, 2014) og altså også i nærværende rapport (figur 1).  



2.2 Årets tema: Klimaanprisninger 


Temaet for 2021 er forbrugernes opfattelse af klimaanprisninger af produkter og virksomheders klimamæs-
 sige fortrin, samt opfattelse og forståelse af anprisningsbegreber såsom ”klimaneutral”, ”klimareduceret” 


CO2-reduceret” og ”klimavenligt”. Klimaanprisninger er et af de kriterier som forbrugeren bruger i valget af 
 fødevarer i en indkøbssituation, som det også tidligere blev beskrevet i forbindelse med komponenten ’fø-
 devarekvalitet’ i kvalitetsindeksmodellen. Anvendelsen af klimaanprisninger kan dermed også have be-
 tydning for betalingsvillighed og tilfredshed i forbindelse med indkøb af fødevarer, jævnfør beskrivelsen af 
 kvalitetsindeksmodellen. 


Af en rapport bestilt af Forbrugerrådet Tænk fra oktober 2021, omhandlende danske forbrugeres viden, 
 holdninger og vaner omkring bl.a. klima, fremgår det bl.a., at ca. 60% af forbrugere i nogen eller høj grad 
 tænker over, hvordan deres indkøbs- og madvaner påvirker klimaet, mens kun 12% af forbrugere oplever, 
 at information på indpakninger i høj- eller meget høj grad hjælper dem til at vælge klimavenlige fødevarer.  


Den største barriere for at købe klimavenlige fødevarer er ifølge rapporten, at det er svært at gennemskue 
 klimaanprisningerne. 


Mens der foreligger anbefalinger og retningslinjer for hvordan virksomheder og myndigheder kan gøre kli-
maanprisningerne mere retvisende (Holmbeck, 2020), fokuserer nærværende rapport på forbrugernes for-
ståelse af og holdninger til klima-anprisninger.  Herunder belyses forbrugernes  opfattelse af rimelighed i 
forbindelse med klimakompensation versus reduktion af emissioner i virksomheders egen værdikæde. 
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3.   Metode og data 


I lighed med tidligere år er viden om de forhold og sammenhænge, som kvalitetsindeksmodellen repræ-
 senterer, samt i forhold  til årets fokus på klima-anprisninger, indsamlet data via  et spørgeskema i 2021. 


Ligesom ved den seneste rapport, bør det tages i betragtning, at COVID-19-restriktioner i 2021, også kan 
 have påvirket de rapporterede resultater i nærværende rapport. 


Spørgeskema  


Antal besvarelser  1025 


Udvælgelse  Kvotebaseret (køn, alder og bopæl) 


Tidspunkt for indsamling  Juni 2021 
 Link til spørgeskema 


Med hensyn til undersøgelse af danskernes kvalitetsopfattelser, svarer opbygningen af spørgeskemaet til 
 de spørgeskemaer, der ligger til grund for de tidligere rapporter i denne serie (se f.eks. Hansen et al. 2017). 


Det vil sige, at respondenterne har taget stilling til, hvorvidt de er enige i en række eksplicitte udsagn ved-
 rørende de variable, der indgår i kvalitetsindeksmodellen. 


På samme måde som ved kvalitetsindeksmodellen er årets tema undersøgt ved, at respondenterne har 
 taget stilling til en række udsagn om klima-anprisninger, der er udviklet i denne forbindelse. Udsagnene 
 handler bl.a. om forbrugernes opfattelse af klimaanprisninger af produkter og forbrugernes opfattelse og 
 forståelse af anprisningsbegreber. Respondenterne er desuden blevet bedt om  at tage stilling til, om de 
 ville købe mere inden for forskellige produktkategorier, hvis klimaaftrykket for varerne var væsentligt lavere. 


Endelig er respondenterne blevet bedt om at vurdere forskellige metoder, som virksomheder kan anvende 
 til at nedbringe CO2-udledningen. 


Tabel 1: Spørgeskemaet 
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3.1 Datagrundlag 



3.1.1 Stikprøve og vægtning 


Dataindsamlingen er, som ovenfor nævnt, gennemført ved hjælp af et spørgeskema. Indsamling af spør-
 geskemadata er foretaget af rekrutteringsbureauet Userneeds, med henblik på at opnå en repræsentativ 
 stikprøve i forhold til køn, alder og bopælsområde.  



3.1.2 Analyse og statistik 


Hovedparten af de spørgsmål, der danner grundlag for denne rapport, er målt på en Likert-skala, hvor re-
 spondenten angiver, hvor enig vedkommende er i en række udsagn på en skala fra 1 til 7, hvor 1 angiver 


’meget uenig’ og 7 angiver ’meget enig’. I rapportens analyser er 7-trinsskalaen omdannet til tre typer af 
 svar, der dækker den positive side af skalaen, den negative sideog det neutrale midtpunkt. De tre svartyper 
 navngives: ’overvejende uenig’ (1-3 på skalaen), ’neutral’ (4) og ’overvejende enig’ (5-7). I nogle tilfælde 
 angives svarene som middelværdier baseret på den fulde 7-trinsskala. 


De statistiske analyser er udført i databehandlingsprogrammet SAS version 9.4, og der er lavet statistisk test 
 af forskellen på middelværdier på tværs af grupper (anova ved mere end 2 grupper, t-test ved 2 grupper). 


Ved krydstabulering er sammenhænge testet ved hjælp af Chi i anden-test. Vi har fastsat signifikansni-
 veauet  til  95  %  og  medmindre  andet  er  angivet,  er  forskellene/sammenhængene  statistisk  signifikante. 


Segmentering af forbrugergrupper er udført ved brug af en latent klynge-analyse i programmet Latent-
 GOLD version 6.0. Sammenhænge i kvalitetsindeksmodellen, er undersøgt ved hjælp af en strukturel lig-
 ningsmodel i programmet SmartPLS version 3.3.3.  



3.1.3 Grupper af forbrugere 


I lighed med tidligere år arbejdes der med tre grupper af forbrugere, også kaldet forbrugersegmenter, som 
 er gennemgående i hele rapporten. Grupperne er baseret på data (n= 8548) fra 2014-2021, og beskrives 
 yderligere i den første del af rapporten (se også segmenteringsmodellen i bilag 1). De tre forbrugergrupper 
 kaldes: 


  ’De kvalitetsbevidste’ (n=2252; n2021=240) 


  ’Det moderate flertal’ (n=5100; n2021=648) 


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


I rapporten beskrives først udviklingen i de tre forbrugergrupper. Herefter gennemgås resultaterne vedrø-
rende årets tema om klimaanprisninger. Og endelig præsenteres resultaterne vedrørende kvalitetsindeks-
modellen. 
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4.   Udvikling 2014 - 2021 



4.1 Forbrugersegmenter 


Som  nævnt  i  forrige  afsnit,  tages  der  i  denne  rapport  udgangspunkt  i  tre  forbrugergrupper,  også  kaldet 
 segmenter, da de er identificeret på baggrund af en segmentanalyse. Formålet med segmentanalysen er 
 at få et mere præcist billede af, hvordan forskellige typer af forbrugere forholder sig til fire parametrer, der 
 relaterer sig til kvalitetsopfattelse, og hvordan det udvikler sig over tid.  De fire parametre er baseret på en 
 faktoranalyse (tabel 2) og består af: nyhed, naturlighed, convenience (bekvemmelighed) og engagement. 


På baggrund af disse fire parametre identificeres og dannes segmenterne ud fra en statistisk model, der 
ligesom tidligere år (Hansen & Bech-Larsen, 2019; Jeppesen, et al., 2018), gennemføres ved en latent klyn-
geanalyse. Forbrugersegmenterne kaldes som nævnt for henholdsvis ’de kvalitetsbevidste’, ’det moderate 
flertal’ samt ’de uengagerede’. 
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      Cronbachs 


alpha 
 Nyhed  1. Jeg elsker at prøve nye retter og opskrifter fra andre lande.  0,88 


2. Jeg kan godt lide at afprøve nye opskrifter. 


3. Opskrifter og artikler om mad fra andre kulinariske traditio-
 ner får mig til at eksperimentere I køkkenet 


4. Jeg kan godt lide at prøve madvarer jeg aldrig har prøvet 
 før. 


   5. Jeg søger ofte på internettet efter specifikke opskrifter og 
 inspiration. 


Naturlighed  1. Når jeg køber mad er naturlighed en vigtig kvalitet.  0,85 
 2. Jeg køber helst naturlige produkter, dvs. mad uden konser-
 vering og tilsætning. 


3. Jeg foretrækker mad uden kunstig aroma og smagsforstær-
 kere. 


4. Jeg køber hellere friske råvarer end konserves eller frostva-
 rer. 


   5.  Jeg  køber  altid  økologisk  dyrkede  produkter  hvis  jeg  har 
 muligheden. 


Engagement  1. At købe ind til aftensmaden er ikke noget der har min store 
 interesse. (omkodet) 


0,70 
 2. Madlavning er noget der skal overstås. (omkodet) 


   3. At købe mad ind er nærmest en sport for mig. 


Convenience  1. Jeg bruger ofte kagemix, pulversovs (fx bearnaise), dinner 
 kits (fx Knorr lasagne) 


0,53 


2. Information fra reklamer hjælper mig til at tage bedre be-
 slutninger når jeg købe 


   3. Jeg bruger mange færdigretter i husholdningen. 


Tabel 2:  Faktorerne ’nyhed’, ’naturlighed’, ’convenience’, ’engagement’ og deres tilhørende items og 
cronbachs alpha-værdier. (n=8548) 
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4.1.1 Profiler for de tre forbrugergrupper 


Resultater af segmenteringen viser, at de tre forbrugergrupper er forskellige hvad angår parametrene ’ny-
 hed’, ’naturlighed’ og ’engagement’, mens de ligger mere tæt med hensyn til ’convenience’ (i bilag 1 findes 
 parameterestimater for de tre segmenter). I nærværende afsnit beskrives de tre forbrugergrupper med hen-
 syn til deres madrelaterede adfærd, og vi profilerer forbrugergrupperne ud fra sociodemografiske karakte-
 ristika.  


De kvalitetsbevidste 
 (24%) 


Det moderate flertal 
 (63%) 


De uengagerede 
 (13%) 


Det segment, der er mest parat til 
 at eksperimentere i køkkenet og 
 forsøge sig med nye opskrifter. 


Går mere op i ’naturlighed’, her-
 under økologi og fødevarer uden 
 tilsætningsstoffer. 


Er de mest engagerede i indkøb 
 og  madlavning  og  mindst  til-
 hængere af ”de lette løsninger”.


   


Scorer  mere  jævnt  på  alle  para-
 metre  og  befinder  sig  derfor  mel-
 lem de kvalitetsbevidste og de uen-
 gagerede. 


Det  er  her,  man  er  mest  positiv 
 stemt overfor ”de lette løsninger”.


Det segment, der viser den mind-
 ste interesse i at eksperimentere i 
 køkkenet. 


Segmentet går mindst op i natur-
 lige fødevarer, herunder økologi 
 og tilsætningsstoffer. 


Segmentet  har  det  mindste  en-
 gagement og den mindste inte-
 resse i indkøb og madlavning.


   


4.1.1.1 ’De kvalitetsbevidste’ forbrugere 


Denne gruppe af forbrugere er identificeret ved generelt at score højere på faktorerne ’nyhed’, ’naturlighed’ 


og ’engagement’ sammenlignet med de resterende forbrugere. Gruppen scorer samtidig lavere på ’con-
 venience’-faktoren. Denne gruppe af forbrugere navngives ’de kvalitetsbevidste’ forbrugere, fordi de er den 
 gruppe, der er mest engageret i både madlavning og indkøb. Hertil kommer, at de i højere grad end de 
 øvrige grupper foretrækker ’naturlige’ fødevarer, og er mere eksperimenterende og interesserede i nye ret-
 ter, opskrifter og fødevarer. Endelig er denne gruppe af forbrugere mindre tilbøjelige til at bruge såkaldte 
 convenience-produkter i deres madlavning såsom færdigretter, pulversovs eller kagemix (figur 3 og bilag 
 1).  ’De  kvalitetsbevidste’  forbrugere  udgør  24  %  i  modellen,  hvilket  betyder,  at  cirka  en  fjerdedel  af  de 
 voksne forbrugere over 18 år, kan betragtes som kvalitetsbevidste ud fra vores definition. 


Figur 2: Oversigt over de 3 forbrugssegmenter og deres hovedtræk 
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Sandsynligheden for at  tilhøre den kvalitetsbevidste forbrugergruppe stiger, hvis man er kvinde og/eller 
 hvis man er over 50 år. Uddannelse er umiddelbart den vigtigste sociodemografiske parameter, til at for-
 udse en persons tilhørsforhold til en af de tre forbrugergrupper: sandsynligheden for at være en ’kvalitets-
 bevidst’ forbruger, stiger i takt med uddannelseslængde. Det vil sige, at en person med en lang videregå-
 ende uddannelse har større sandsynlighed for at være en ’kvalitetsbevidst’ forbruger sammenlignet med 
 en person, der for eksempel har folkeskoleeksamen, en erhvervsuddannelse eller en kort videregående 
 uddannelse, som den højeste fuldførte uddannelse (bilag 1).  


4.1.1.2 ’De uengagerede’ forbrugere 


Denne gruppe af forbrugere scorer generelt lavest på faktorerne ’nyhed’, ’naturlighed’, og ’engagement’. 


Med hensyn til convenience-faktoren scorer forbrugergruppen højere end de kvalitetsbevidste forbrugere 
 og ligger på niveau med det moderate flertal. På den baggrund navngives gruppen ’de uengagerede’ 


forbrugere. Til forskel fra de resterende forbrugere, er denne specifikke gruppe mindre engageret i mad-
 lavning og indkøb, og de går mindre op i, at deres mad og fødevarer er naturlige. Den største forskel finder 
 vi for faktoren ’nyhed’, hvor de ’uengagerede’ forbrugere, er væsentligt mindre interesserede i nye retter, 
 opskrifter og fødevarer, og de eksperimenterer i mindre grad i køkkenet. ’De uengagerede’ forbrugere ud-
 gør 13 % i modellen og er den mindste af de tre forbrugergrupper. 


Sandsynligheden for at være en ’uengageret forbruger’, er større, hvis man er mand og/eller hvis man er 
mellem 30-49 år. Med hensyn til uddannelse, der som nævnt tyder på at være den vigtigste sociodemo-
grafiske parameter, er sandsynligheden større for at være en ’uengageret forbruger’ jo kortere uddannelse 
forbrugerne har. Personer med en folkeskoleskoleeksamen har således den største sandsynlighed, mens 
personer med en lang videregående uddannelse, har den laveste sandsynlighed. Herimellem finder vi per-
soner med en erhvervsuddannelse, gymnasial uddannelse, kort videregående uddannelse og mellemlang 
videregående uddannelse.      
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 4.1.1.3 ’Det moderate flertal’ 


Som navnet antyder, kan den største andel af forbrugerne (63 %) betegnes som moderate forstået på den 
 måde, at de med hensyn  til faktorerne ’nyhed’, ’naturlighed’  og  ’engagement’,  placerer sig imellem  ’de 
 kvalitetsbevidste’ og ’de uengagerede’ forbrugere. Størstedelen af forbrugerne er således mere engage-
 rede i madlavning og indløb sammenlignet med ’de uengagerede’ forbrugere  men er samtidig mindre 
 engagerede i sammenligning med ’de kvalitetsbevidste’ forbrugere. På samme måde vægter de, i højere 
 grad end ’de uengagerede’ forbrugere, naturlighed som en vigtig kvalitet for deres mad og fødevarer men 
 ikke i ligeså høj grad som ’de kvalitetsbevidste’ forbrugere. Det samme gør sig gældende med hensyn til at 
 eksperimentere i køkkenet og udforske nye retter, opskrifter og fødevarer. De moderate forbrugere bruger i 
 højere grad convenience produkter i deres madlavning til sammenligning med både ’de kvalitetsbevidste’ 


og ’de uengagerede’ forbrugere. Det skal dog siges, at forbrugergruppernes adfærd ligner hinanden mere 
 med hensyn til brugen af convenience-produkter sammenlignet med de andre kvalitetsfaktorer. 


Sammensætningen af den moderate gruppe af forbrugere er mindre tydelig med hensyn til køn og uddan-
 nelse. Med hensyn til alder, er der generelt større sandsynlighed for at være blandt det moderate flertal, jo 
 yngre man er.   


'De kvalitetsbevidste'


'Det moderate flertal'
 'De uengagerede'


1,00
 2,00
 3,00
 4,00
 5,00
 6,00
 7,00


Convenience Nyhed Naturlighed Engagement


Figur 3: Forbrugergruppernes gennemsnitlige scorer på faktorerne ’convenience’, ’nyhed’, ’naturlighed’ og 


’engagement’ (n=8540) 
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4.1.2 Forbrugergruppernes udvikling 2014-2021 


I tabel 3 ses udviklingen i forbrugergruppernes, dvs. segmenternes, størrelse fra år 2014-2021. Størrelsen på 
 grupperne har været relativt stabile siden 2016. Det er gennemgående, at gruppen af ’uengagerede’ for-
 brugere udgør den mindste andel, ’det moderate flertal’ er den suverænt største gruppe af forbrugere, mens 
 andelen af ’kvalitetsbevidste’ forbrugere er midt i mellem. Siden sidste måling i 2020, er andelen af ’kvali-
 tetsbevidste’ forbrugere faldet lidt, mens andelen af ’moderate’ forbrugere er steget  tilsvarende. Udsvin-
 gene er dog så beskedne, at der er valgt ikke at søge begrundelser herfor. 


Siden 2018 er testet en såkaldt udvidet segmenteringsmodel, der bygger på samme grundmodel. Den ud-
 videde model øger antallet af udsagn, som respondenterne skal forholde sig til og tilføjer samtidig faktoren 


’madspild’. Ved at udvikle modellen kan vi tage højde for fødevaretrends over tid. Resultaterne for testning 
 af den udvidede model findes i bilag 2. 


   2014  2015  2016  2017  2018  2019  2020  2021 


'De kvalitetsbevidste'  38%  31%  26%  22%  24%  24%  27%  24% 


'Det moderate flertal'  52%  52%  61%  63%  64%  60%  60%  63% 


'De uengagerede'   10%  17%  14%  15%  13%  16%  13%  13% 


Tabel 3: Udvikling i forbrugergruppernes størrelse fra 2014-2021 (n=8548) 
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5.   Årets tema: Klima-anprisning 



5.1 Klima-anprisning: Forbrugernes forståelse og holdninger 


I dette afsnit beskrives danske forbrugeres forståelse af og holdninger til klimaanprisninger for forskellige 
 fødevarekategorier og specifikke produkter inden for disse. Som grundlag for undersøgelsen er responden-
 terne blandt andet blevet bedt om at vurdere klimaeffekten af forskellige fødevare-kategorier og spurgt 
 om deres holdninger til og forståelse af klima-anprisninger på specifikke fødevareemballager. De er også 
 blevet spurgt om, hvilken type af klima-tiltag (reduktion af klima-effekt i fødevarevirksomhedernes egne 
 værdikæder og/eller kompensation ved investering i aktiviteter med positive klimaeffekter), de foretræk-
 ker. 


Før vi rapporterer resultaterne af disse undersøgelser, ser vi på hvorvidt og hvordan de forskellige forbru-
 gergrupper (de kvalitetsbevidste, de uengagerede og det moderate flertal) adskiller sig med hensyn til de-
 res involvering i klimaet, når de køber fødevarer. 



5.2 Klima-overvejelser og købspåvirkning  


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


 Af tabel 4 fremgår det, at forbrugerne gennemsnitligt set er ret uinvolverede i klimaet, når de køber føde-
varer. Når man ser på de tre segmenters gennemsnitlige enighed i de 6 engagementsspørgsmål i tabel 4, 
er der dog betydelige forskelle i klimainvolveringen, således, at de uengagerede er betydeligt mindre in-
volverede (gns. =2,41) end både det moderate flertal (gns.=3,57) og de kvalitetsbevidste (gns.=4,17). Alle 
gennemsnit er signifikant forskellige (p<0.01), men som det fremgår, er det de forholdsvis få uengagerede 
der trækker mest ned i den generelle klimainvolvering. 
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Gennemsnit 


De kvalitetsbevidste Det  moder-
 ate flertal


De  uen-


gagerede
 Jeg vil vælge en fødevare, hvis den er mere klimavenlig 


4.76  3.97  2.86 


Jeg ser mig selv som klimamæssig ansvarlig, når jeg køber fødevarer 


4.45  4.05  3.02 


Jeg forsøger at købe fødevarer, der er klimavenlige 


4.73  3.95  2.79 


Jeg er villig til at betale mere for en fødevare, der er mere klimavenligt 


4.40  3.60  2.39 


Jeg sammenligner klimaaftryk på fødevarer, inden jeg vælger, hvilket pro-


dukt jeg køber  3.38  3.02  1.81 


Jeg søger ofte information om fødevarers klimaaftryk 


3.31  2.83  1.60 


Gennemsnit for Klimaengagement 


4.17  3.57  2.41 


Som det fremgår af metodekapitlet, er respondenterne endvidere blevet bedt om at vurdere en  række 
 forskellige fødevarekategorier i forhold til klimapåvirkning og i forhold til hvorvidt de selv tænker over denne 
 påvirkning, når de køber fødevarer inden for de respektive kategorier. Resultaterne fremgår af tabel 5 ne-
 denfor. Som det fremgår, vurderer store andele af forbrugerne at oksekød (73%) og færdigretter/takeaway 
 (63%), har en høj klimaeffekt. På dette punkt ser forbrugerne således ud til at være forholdsvis veloriente-
 rede (se også Hesselberg et al., 2021). 


Det er dog kun mindre andele af de som køber oksekød (34%) og færdigretter/takeaway (16%), der siger 
 at de tænker på klimaet, når de køber disse varer. Endvidere tyder resultaterne på, at tankerne om klima-
 effekt ved køb af nogle typer af fødevarer kan være positive, mens de for andre kan være negative. Dette 
 indikeres f.eks. ved, at mens kun 7% af forbrugerne vurderer at klimaeffekten af frugt- og grøntsager er høj, 
 er der 33% som tænker over denne effekt, når de køber varer inden for denne kategori. 


Tabel 5 viser også den andel af forbrugerne, der ikke køber  inden for de forskellige kategorier. Der kan 
være mange grunde (for eksempel sundhed og generelle præferencer) til at fravælge en kategori men 
det kan forventes, at nogle forbrugere gør det, fordi visse kategorier vurderes at være specielt skadelige for 
klimaet. De kategorier, der vurderes at have den største effekt på klimaet, f.eks. oksekød, fravælges dog kun 
af en lille andel (6% for oksekød) af forbrugerne, og da der på tværs af forbrugerne ikke er signifikant sam-
menhæng mellem vurderingen af klimaeffekten og fravalget af kategorier, viser undersøgelsen i lighed 
Tabel 4.: Segmenternes gennemsnitlige enighed i en række udsagn om klimainvolveret køb af fødevarer 
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med tidligere undersøgelser (se Hesselberg et al., 2021), at det kun er en beskeden andel af forbrugerne, 
 der helt fravælger bestemte fødevarer på grund af vurderingen af disses klimaeffekt.  


Type  Lav    Middel    Høj  Klima-


tanker    Køber aldrig 


Oksekød  4%    22%    73%    34%  6% 


Færdigretter/takeaway    4%    32%    62%    16%  13% 


Snacks og søde sager  7%    45%    46%    16%  6% 


Svinekød  6%    48%    45%    28%  8% 


Sodavand/saftevand  10%    45%    43%    16%  9% 


Mejeriprodukter  9%    62%    27%    26%  3% 


Fjerkræ  26%    63%    10%    28%  5% 


Fisk  48%    41%    10%    20%  9% 


Vegetariske produkter  56%    33%    10%    20%  26% 


Brød  23%    68%    8%    17%  2% 


Frugt og grønt  48%    44%    7%    33%  2% 


Tabel 6 viser den andel af forbrugerne, der køber inden for de forskellige kategorier mere end 1 gang om 
 ugen.  Endvidere  fremgår  resultaterne  af  et  spørgsmål  om  hvorvidt  respondenterne  vil  købe  mere  af  de 
 forskellige kategorier, hvis klimaeffekten reduceres. Svarene på dette spørgsmål, kan ikke anvendes til at 
 estimere forbrugseffekter, men de kan tages som udgangspunkt for at vurdere, hvor relevant forbrugerne 
 mener det er at reducere klimaeffekterne af de forskellige kategorier. Det fremgår, at mellem 12 og 28% af 
 forbrugerne siger, at de vil købe mere af de forskellige kategorier, hvis klimaeffekten nedbringes. Det er 
 interessant at oksekød på dette punkt ikke adskiller sig fra fisk og vegetariske produkter (som jf. tabel 5 
 ovenfor er nogle af de kategorier, forbrugerne vurderer har den laveste klimaeffekt). Dette indebærer, at 
 det er relevant at arbejde med reduktion af klima-effekter (og anprisning heraf) for alle kategorier af føde-
 varer altså ikke kun for de, der i udgangspunktet opfattes som værst for klimaet. Det er dog karakteristisk, at 
 de kategorier, der må betegnes som nydelsesmidler (snacks, søde sager og sodavand/saftevand), men 
 også færdigretter og take-away, ser ud til at blive opfattet som mindre relevante i forhold til en reduktion 
 af klimaeffekterne end de resterende kategorier (der kan betegnes som næringsmidler). 


Tabel 5: Vurdering af klimaeffekt (Lav, Middel, Høj) og købspåvirkning 


Note: Kolonnen ’klima-tanker’ anviser delen af respondenterne der tænker over klimaet, når de køber produktet. 


’Køber aldrig’-kolonnen viser andelen af respondenterne der aldrig køber disse typer produkter. 
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Type      Mere end 1 gang 


om ugen  Vil købe mere 


Fisk      17%  25% 


Fjerkræ      25%  28% 


Vegetariske produkter      22%  23% 


Mejeriprodukter      75%  24% 


Frugt og grønt      82%  29% 


Oksekød      38%  26% 


Brød      84%  20% 


Svinekød      38%  20% 


Snacks og søde sager      47%  14% 


Færdigretter/takeaway      11%  14% 


Sodavand/saftevand      40%  12% 


En reduktion af klimaeffekterne for bestemte fødevarekategorier, kan påvirke det generiske forbrug af disse 
 kategorier, samt fordelingen af fødevareforbruget mellem kategorierne. Generelt er det dog vanskeligere 
 at påvirke forbruget af en bestemt kategori, end at få forbrugerne til at skifte til andre, f.eks. mere klimaven-
 lige, varer inden for kategorierne. Forbrugere der er involverede i klimaet, når de køber ind, kan således 
 være interesserede i at vælge de mest klimavenlige alternativer inden for de enkelte kategorier. Forbru-
 gerne kan gøre dette på baggrund af klimaanprisninger eller ud fra deres opfattelser/viden, herunder om 
 produktions– og/eller transportformen.  


Nedenfor bliver der først set på forbrugernes vurderinger af klimaeffekten af fødevarer, der ikke er klima-
 anprist – altså hvor vurderingen udelukkende er baseret på forbrugernes viden og opfattelser. Derefter un-
 dersøges hvordan specifikke klima-anprisninger forstås og vurderes af forbrugerne. 


Som omtalt ovenfor, kan forbrugerne for eksempel vurdere en fødevares klimaeffekt ud fra antagelser om, 
 hvordan produktet er fremstillet og transporteret. Figur 4 nedenfor, angiver hvor store andele af responden-
 terne, der mener at forskellige typer af tomater, mælk og æg er ”værst for klimaet”. For tomaternes ved-
 kommende fremgår det, at de fleste (55%) af respondenterne mener, at det er de spanske, der er værst for 
 klimaet. For æg er det buræg, der af de fleste (55%) opfattes som værst for klimaet, mens det for mælk er 
 det konventionelle (ikke økologiske) alternativ, der opfattes som værst (62% af respondenterne). For mælk 
 er det endvidere iøjnefaldende at 21% af respondenterne opfatter det klimakompenserede ”CO2 neutrale” 


økologiske alternativ som værst for klimaet, hvilket er en større andel end de 17%, der opfatter det ikke-
 kompenserede økologiske alternativ, som værst. Dette resultat kan være foranlediget af forbrugernes ge-
 nerelle holdninger til klimakompensation (se mere herom i det afsluttende afsnit af dette kapitel). 


Tabel 5: Købshyppighed og intention om at spise mere ved reduceret klimaeffekt for forskellige fødevare-
kategorier 
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Tilsammen tyder ovenstående på, at forbrugernes antagelser om produktions- og transportformer, påvirker 
 deres vurderinger af fødevares klimaeffekt, men at disse antagelser er mangelfulde. Således viser analyser 
 af tomaters klimapåvirkning f.eks., at effekten af transport fra Sydeuropa er marginal, mens effekten af op-
 varmning af væksthuse i lande som Danmark og Sverige er betydelig (Masanet et al., 2021). Det har også 
 været fremført, at konventionelle og intensive produktionsformer, pga. det større udbytte, kan være mindre 
 klimabelastende end økologisk og ’naturlig’ produktion (Muller et. al., 2017). Nyere undersøgelser har dog 
 tildels afvist dette. Således er der ikke forskel på klimabelastningen af 1 liter økologisk og 1 liter konventionel 
 mælk (Trydeman-Knudsen et al., 2019). Uanset, at disse forhold er til konstant debat, peger resultaterne af 
 nærværende undersøgelse på, at de dilemmaer, der kan være mellem mere klimarigtige og lokale/natur-
 lige produktionsformer, forstærker behovet for entydig og veldokumenteret klimakommunikation. 


  


      


Figur 4: Andel der mener at forskellige typer af tomater, mælk og æg er værst for klimaet 



33%         12%         55% 



62%         17%           21%            55%      29%      16%         
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Klimakommunikation om fødevarer foregår via mange typer medier, for eksempel fødevarernes embal-
 lage, på skilte i butikken, på internettet osv. Nedenfor beskrives resultaterne af forbrugernes forståelse af og 
 holdninger  til  konkrete  klimanprisninger  for  9  fødevarer.  Forståelsen  er  både  undersøgt  ved  eksplicitte 
 spørgsmål, hvor respondenterne selv vurderer, om de forstår anprisningerne, og Multiple Choice (MC) me-
 toden, hvor de blev bedt om at udvælge den korrekte forklaring1 på de enkelte klimaanprisninger blandt 
 4 mulige. Nedenfor vises de korrekte svar, samt den andel af respondenterne der svarede korrekt (alle svar-
 muligheder samt deres svarprocent findes i bilag 4). På næste side vises de 9 klimaanprisninger. 


1.  Laks: ”Hvad betyder 70 % mindre CO2 fra emballage = 5 procent mindre CO2 fra dette produkt? 


Den nye emballage gør, at det samlede klimaaftryk for produktet er 5 % mindre end tidligere     (51 %)
 2.  Tomater: ”Hvad betyder” 65 % reduktion i CO2 udledning fra transport = 4 % mindre C02”?  


Ved at reducere CO2 udledningen med 65 % via transporten, bliver den samlede CO2 udledning 4 % mindre     (64 %) 
 3.  Kylling: ”Hvad betyder det, at produktet er ”Klimasmart”? 


Kylling har et lavere klimaaftryk end andre kødtyper            (32 %) 
 4.  Vegetarisk fars: ”Hvad betyder “2,1 KG Co2E/ KG – Climate Footprint”? 


Produktets samlede klimaaftryk er 2,1 kg CO2 pr kilo             (62 %) 
 5.  Mælk: ”Hvad betyder det, at produktet er ”CO2e neutral kompenseret med klimakreditter”? 


At der er fuldt kompenseret for CO2-emissioner i egen værdikæde, via investeringer i klimaprojekter        (61 %)
 6.  Oksekød: ”Hvad betyder ”mindre emballage?” 


At emballagen indeholder 70 % mindre plastik og derfor udleder mindre CO2          (67 %)
 7.  Tortilla: ”Hvad betyder ”35 % lower CO2 impact ”? 


Den nye emballage har 35% mindre CO2 påvirkning sammenlignet med den tidligere emballage         (56 %) 
 8.  Svinekød: Hvad betyder ”klimakontrolleret gris”? 


Det viser at svinekød har et lavere klimaaftryk end tidligere           (48 %) 
 9.  Snacks og søde sager: Hvad menes med ”smart recycle me?” 


Emballagen er lavet af genanvendeligt materiale           (83 %)


       


1 Det er forskningsgruppen, der har vurderet hvilke svarmuligheder, der er korrekte. Forskningsgruppens vurdering in-
deholder ikke en vurdering af, hvorvidt de pågældende virksomheder lever op til de kriterier, der ligger til grund for 
anprisningen.  Fødevarestyrelsen har ikke foretaget juridiske vurderinger af svarmulighederne i henhold til gældende 
fødevarelovgivning. 
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Klimanprisning 1: Laks  Klimanprisning 2: Tomater  Klimanprisning 3: Kylling 


Klimanprisning 4: Vegetarisk fars Klimanprisning 5: Mælk  Klimanprisning 6: Oksekød


Klimanprisning 7: Tortilla Klimanprisning 8: Svinekød Klimanprisning 9: Snacks og søde sager
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I tabel 7 nedenfor er andelen af respondenter, der har valgt den korrekte betydning af de 9 undersøgte 
 anprisninger angivet i den øverste række. De efterfølgende rækker viser, hvor stor en andel af respondenter, 
 der er enige (har svaret 5, 6 eller 7 på en skala fra 1-7 hvor 7=helt enig og 1=helt uenig) i en række udsagn 
 om de enkelte anprisninger.  


Det fremgår af tabellen, at mellem 32 og 83% af forbrugerne vælger det korrekte svar for de enkelte an-
 prisninger. I tillæg til MC-testen er der også spurgt eksplicit til forbrugernes forståelse af de enkelte anpris-
 ninger. Her er mellem 16 og 34%, enige i, at ”det er nemt at forstå hvad klima-anprisningen betyder”. For 
 mindre end halvdelen (4 ud af 9) af anprisningerne, er der signifikant sammenhæng (p<0,05) mellem selv-
 vurderet forståelse (Enig, Uenig) og valg af korrekt betydning i MC-testen. 


Det må antages at forståelsen af anprisningerne ikke kun afhænger af deres ordlyd, symbolik og emne, 
 men også af forbrugernes motivation, evner og erfaringer i forhold til deres afkodning. På baggrund af de 
 korrekte besvarelser i MC-testen er der beregnet et indeks (0-9) for de enkelte respondenter. På den bag-
 grund har vi undersøgt, om der er sammenhæng mellem antallet af korrekte besvarelser og demografiske 
 variable. Af denne analyse fremgår det, at der er signifikant sammenhæng til uddannelsesniveau og bo-
 pæl, således at forbrugere med højere uddannelser, der bor i storbyerne, har lettere ved at forstå de 9 kli-
 maanprisninger. At dette ikke gælder for svaret på det eksplicitte forståelsesspørgsmål viser dog, at også 
 disse forbrugergrupper er forvirrede omkring betydningen af anprisningerne.  


De nederste 5 rækker i tabel 7 viser respondenternes enighed (svar 5, 6 eller 7) i en række udsagn om de 
 enkelte anprisninger. Som det fremgår af tabellen, er det for alle anprisninger et mindretal af forbrugerne, 
 der er enige (score 5-7) i at anprisningerne er troværdige og tilstrækkelige. Hvis forbrugerne ikke forstår 
 anprisningerne, eller ikke mener de er troværdige og tilstrækkelige, er det heller ikke sandsynligt, at anpris-
 ningerne styrker forbrugernes interesse for at købe de anpriste fødevarer (Grunert, et. al., 2014; Emberger-
 Klein & Menrad, 2018). Dette bekræftes af den aktuelle undersøgelse, der f.eks. viser at 84% af de forbru-
 gere, der har lav forståelse (score 1-3), også har lav interesse (score 1-3) i at købe det anpriste lakseprodukt, 
 mens dette gælder for 59% af dem, der har god forståelse (score 5-7). Generelt gælder det, at de respon-
 denter, der har en lav forståelse af de 9 anprisninger, også har en lavere købsintention. 


Endelig er det undersøgt, om de tre kvalitetsindeks-segmenter er forskellige med hensyn til forståelsen af 
 de undersøgte anprisninger. Mht. MC-testen er der signifikant forskel mellem de kvalitetsbevidste og de to 
 andre segmenter (det moderate flertal og de uengagerede), således at de kvalitetsbevidste scorer højere 
 (p<0,001) på indekset for forståelse. Der er ikke signifikant forskel mellem det moderate flertal og de uen-
 gagerede. 


Med henhold til det eksplicitte mål for forståelse er der signifikante forskelle mellem segmenterne, således 
at de uengagerede har mindst selvoplevet forståelse (2,7) i forhold til både det moderate flertal (3,2) og de 



(26)25 


kvalitetsbevidste (3,2). Det relativt lave niveau hos alle tre segmenter i forhold til selvoplevet forståelse vid-
 ner om, at på trods af et højere uddannelsesniveau og en højere grad af involvering af klimaet ved føde-
 vareindkøb blandt de kvalitetsbevidste, har forbrugere generelt svært ved at forstå klimaanprisningerne. 


Laks    Tomater    Kylling   Vegetarisk 


fars    Mælk    Oksekød    Tortilla    Svinekød   


Snacks 
 og 
 søde 
 sager 
 Andel korrekte svar (MC)    51%    64%    32%    62%    62%    67%    56%    48%    83% 


Anprisningen  styrker  min  interesse 
 for at købe produktet 


  22%    22%    15%    15%    16%    21%    17%    16%    16% 


Det  er  bedre  for  klimaet  at  købe 
 dette produkt frem for et tilsvarende 
 produkt uden anprisning 


  35%    34%    19%    21%    23%    34%    24%    26%    28% 


Jeg vil søge efter mere information 
 om produktets klimaaftryk 


  21%    20%    19%    19%    17%    19%    18%    17%    17% 


Klimaanprisningen er troværdig    23%    24%    16%    19%    19%    31%    21%    22%    27% 


Klimaeffekten er tilstrækkelig    16%    17%    13%    15%    15%    20%    16%    15%    17% 


Det er nemt at forstå hvad klimaan-
 prisningen betyder 


  28%    27%    19%    16%    19%    38%    24%    26%    34% 


Som det fremgår af resultaterne ovenfor, er det svært for forbrugerne at forstå klima-anprisninger på føde-
 varer. Ud over anprisningernes manglende præcision, kan dette som nævnt ovenfor skyldes at responden-
 ternes mangel på viden om hvordan produktionen, markedsføringen og forbruget af fødevarer påvirker 
 klimaet. Dette er ikke så overraskende, da eksperterne også kan være uenige om dette, samt om hvilke 
 typer af tiltag, der derfor, er mest effektive (Holmbeck, 2020). For at undersøge forbrugernes holdninger til 
 forskellige typer af klimatiltag, har vi først informeret respondenterne om nogle hovedtyper af klimatiltag: 


Der er flere metoder fødevarevareproducenter kan vælge, når de vil nedbringe CO2 udledningen. De kan 
 reducere CO2 udledningen fra deres egne produkter, emballager og/eller transporten af disse. Og/eller de 
 kan helt eller delvist kompensere for deres egen CO2 udledning, ved at betale for klimagunstige tiltag, som 
 f.eks. ved at købe klimakreditter for skovplantning og grøn energi. 


Derefter er respondenterne blevet bedt om at svare på hvilken type de foretrækker, hvilken de mener er 
 mest rimelig, hvilken de mener er mest effektiv, og hvilken de mener er nemmest at implementere. 


Tabel 6: Andel korrekte svar og enige* i udsagn om klimaanprisninger for 9 forskellige fødevarekategorier 
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Af tabel 8 nedenfor fremgår respondenternes vurderinger af de beskrevne hovedtyper af tiltag. Det er ty-
 deligt, at flertallet af respondenter foretrækker og finder det mest rimeligt, at fødevareproducenterne im-
 plementerer tiltag i virksomhedens egen værdikæde. At mange respondenter også mener, at ’Kompensa-
 tion’ er den nemmeste måde for virksomhederne, kan derfor tages som udtryk for, at i hvert fald nogle af 
 respondenterne mener at kompensation er for nemt. Dette er mest tydeligt for højtuddannede, idet en større 
 andel af de højtuddannede sammenlignet med de lavt-uddannede foretrækker ”reduktion af klimaaftryk-
 ket for virksomhedens egne produkter” som klimatiltag og finder, at det er den mest rimelige og mest ef-
 fektive måde, virksomheden kan reducere klimaaftrykket på.  


Reduktion  af  klimaaf-
 trykket  for  virksomhe-
 dens egne produkter 


Kompensation 
 ved  køb  af  kli-
 makreditter 


En  kombina-
 tion  af  reduk-
 tion  og  kom-
 pensation 


Jeg foretrækker denne metode til at reducere klimaaftrykket    58%    11%    31% 


Det er den nemmeste måde virksomheden kan reducere klimaaftrykket    31%    45%    24% 


Det er den mest rimelige måde virksomheden kan reducere klimaaftrykket på    54%    12%    34% 


Det er den mest effektive måde virksomheden kan reducere klimaaftrykket på    53%    14%    33% 


       



5.2 Klimaanprisninger – sammenfatning og diskussion 


I dette kapitel har vi gennemgået resultaterne af en undersøgelse af danske fødevareforbrugeres forståelse 
 og holdninger i forhold til klimaanprisninger. Sammenfattende fremgår det, at mange forbrugere, specielt 
 i det kvalitetsbevidste segment, er involverede i, og tænker over klimaet, når de køber fødevarer.  


Undersøgelsen viser at forbrugernes vurderinger af hvilke fødevarekategorier, f.eks. oksekød og færdigret-
 ter, der har de største klimaeffekter, i en vis udstrækning, stemmer overens med eksperternes vurderinger. 


Det er sandsynligt, at dette kan virke befordrende for klima-initiativer, der har til formål, at få forbrugerne til 
 at skifte deres fødevareforbrug fra kategorier, der har en høj klimabelastning til kategorier, der har en min-
 dre belastning  på klimaet.  Således  Nettos forsøg med ”Klimaskyen”, hvor 18% af kunderne i to butikker 
 angav, at skyen havde fået dem til at vælge en mindre klimabelastende vare, end de oprindeligt havde 
 tænkt sig (Shoptimizer, 2021). Men selvom sådanne forsøg, i lighed med ikke-kommercielle tiltag, kan være 
 effektive i forhold til et reduceret forbrug af nogle af de mest klimabelastende fødevarekategorier, tyder 
 det på at det er vanskeligere at få forbrugerne til at nedsætte dette forbrug (se f.eks. Hesselberg, 2021). 


Ligeså kan det være vanskeligt, at få forbrugerne til at nedsætte forbruget af stærkt klimabelastende ny-
delsesmidler, som alkohol, slik og sodavand (Futtrup & Bech-Larsen 2021). Derfor er det også nødvendigt 
Tabel 7: Forbrugernes vurdering af forskellige typer af klima-tiltag 
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at fokusere på hvordan man kan få forbrugerne til at vælge de mest klimavenlige alternativer inden for de 
 enkelte kategorier. 


I modsætning til den nævnte overensstemmelse mellem forbrugernes og eksperternes vurderinger af hvilke 
fødevarekategorier, der er værst for klimaet, tyder undersøgelsen på, at forbrugernes opfattelse af klimaef-
fekterne af forskellige produktionsformer (lokalt/økologisk vs. udenlandsk/konventionel) er mangelfuld, og 
somme tider direkte forkert. Samtidig viser undersøgelsen, at forbrugerne har svært ved at forstå klimaan-
prisninger på fødevarernes emballage. Undersøgelsen dokumenterer altså med andre ord, at det er meget 
vanskeligt for forbrugerne at vælge mere klimarigtige alternativer inden for de enkelte kategorier, og derfor 
at der er et stort behov for udvikling af retvisende og letforståelige klimaanprisninger. 



(29)28 



6.   Kvalitetsindeksmodellen 



6.1 Komponenter i kvalitetsindeksmodellen 


I dette kapitel beskrives først resultaterne vedrørende de enkelte komponenter (fødevarekvalitet, måltids-
 kvalitet og markedsindikatorer) af kvalitetsindeksmodellen. Dernæst beskrives estimeringen af sammen-
 hængene i modellen ud fra en strukturel ligningsanalyse. 



6.2 Fødevarekvalitet 


Første del i kvalitetsindeksmodellen er komponenten ”fødevarekvalitet” (Figur 5). ”Fødevarekvalitet” består, 
 som tidligere angivet i denne rapport, af en række spørgsmål om indkøbsvaner, valgkriterier og købsmoti-
 ver, der tilsammen udgør forbrugernes opfattelse af kvalitet i forbindelse med indkøb af fødevarer. I tabel 
 9 ses de spørgsmål, der indgår i komponenten ”fødevarekvalitet” i forbindelse med estimeringen af den 
 samlede kvalitetsindeksmodel (se figur 15, s. 44).  


Af tabellen fremgår det også, hvordan respondenterne indenfor og på tværs af de tre forbrugersegmenter 
 har svaret på disse spørgsmål. Sammenligner man segmenterne i forhold til indkøbsvaner, valgkriterier og 
 købsmotiver ses det, at der er tydelig forskel på alle tre parametre, hvor ’de kvalitetsbevidste’ scorer højest, 
 mens ’de uengagerede” scorer lavest’. Det er her vigtigt at erindre, at nogle af de spørgsmål, der indgår i 
 estimeringen af kvalitetsindeksmodellen, også har dannet grundlag for segmenteringen. Derfor fokuseres 
 der i det følgende på de spørgsmål, der ikke har været involveret i sidstnævnte. 


Det fremgår af tabel 9, at  ’De kvalitetsbevidste’ er det segment, som har størst interesse i at købe ind til 
 aftensmaden. Reklamer og produktinformation er ikke forhold, som nogen af segmenterne tillægger særlig 
 betydning i forhold til valg af fødevarer, idet flertallet af respondenterne i de tre segmenter enten er neutrale 
 eller uenige i forhold til disse spørgsmål.  


Figur 5: Afsnittets fokus i Kvalitetsmodellen - Fødevarekvalitet 
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I forhold til spørgsmålene vedr. valgkriterier scorer ’de kvalitetsbevidste’ generelt højest sammenlignet med 
 de to andre segmenter, mens ”de uengagerede” scorer lavest. Dog er der nogle forhold, hvor der er en 
 større grad af enighed på tværs af segmenterne, bl.a. i forhold til spørgsmålet om pris kontra kvantitet, hvor 
 alle tre segmenter er overvejende enige i spørgsmålet: ”Jeg sammenligner priser på mad for at få så meget 
 som muligt for mine penge”.  


Meget tyder imidlertid på, at de tre segmenter ikke har den samme opfattelse af hvad der er kvalitet”. Så-
 ledes er der markant forskel segmenterne imellem i forhold til spørgsmålene omhandlende vigtigheden af 
 naturlighed, fravær af tilsætningsstoffer, friskhed og økologi i relation til fødevarer, forhold som specielt ’de 
 kvalitetsbevidste’ lægger vægt på. Der er til gengæld ingen forskel mellem segmenterne mht. udsagnet 
 om at madvarer skal smage godt fremfor at være ernæringsmæssigt korrekt sammensat. 


Med hensyn til købsmotiver er det især spørgsmålet om, at det at spise er en sanselig oplevelse, der deler 
 vandene mellem de tre segmenter, hvor ’de kvalitetsbevidste’ er overvejende enige, ’det moderate flertal’ 


er neutrale og ’de uengagerede’ er uenige i spørgsmålet. Der er større enighed i forhold til det sociale om-
kring et måltid jævnfør spørgsmålet: ”man snakker så godt sammen over et måltid”, hvor både ’de kvali-
tetsbevidste’ og ’det moderate flertal’ er overvejende enige, mens ’de uengagerede’ er neutrale. 
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Fødevarekvalitet  De 


kvalitetsbevidst
 e 


Det  moderate 


flertal  De uengagerede 


Indkøbsvaner  4,6  4,2  3,2 


Valgkriterier  5,6  4,6  3,6 


Købsmotiver  5,6  4,9  3,4 


Spørgsmål som indgår i "Indkøbsvaner"          


I butikken læser jeg produktinformation for at bestemme, 


hvilken fødevare jeg vil købe  4,6  3,9  2,9 


Information fra reklamer hjælper mig til at tage bedre be-


slutninger, når jeg køber fødevarer  2,9  3,9  2,9 


At handle ind er nærmest en sport for mig  3,9  3,7  2,1 


At  købe  ind  til  aftensmaden  er  ikke  noget,  der  har  min 


store interesse (omkodet)  5,2  4,2  2,7 


Jeg kan ikke se nogen grund til at købe mad i specialfor-


retninger eller delikatesseafdelinger  5,3  4,0  3,4 


Jeg skriver indkøbssedler til at støtte mig, når jeg køber ind  5,6  5,3  5,3 


Spørgsmål som indgår i "valgkriterier"          


Når jeg køber mad er naturlighed en vigtig kvalitet  6,1  4,7  3,7 
 Jeg køber helst naturlige produkter, dvs. mad uden kon-


servering og tilsætning  6,0  4,3  3,2 


Jeg foretrækker mad uden kunstig aroma og smagsfor-


stærkere  6,4  4,7  3,6 


Jeg prøver altid at opnå det bedst mulige forhold mellem 


pris og kvalitet  6,1  5,5  5,2 


Jeg sammenligner priser på mad for at få så meget som 


muligt for mine penge  5,2  5,4  5,3 


Jeg køber hellere friske råvarer end konserves eller frost-


varer  6,2  4,9  4,1 


Jeg  køber  hellere  friskt  udskåret  kød  og/eller  grønt  i  løs 


vægt end færdigpakkede varer  5,2  4,2  3,0 


Jeg køber altid økologisk dyrkede produkter, hvis jeg har 


muligheden  5,3  3,6  2,4 


De kendte retter er nu engang de bedste  4,8  3,6  2,9 


Jeg kan godt lide at prøve madvarer, jeg aldrig har prøvet 


før  6,0  4,7  2,7 


Jeg elsker at prøve nye retter og opskrifter fra andre lande  6,1  4,7  2,4 
 Det er vigtigere at vælge madvarer man kan lide for deres 


smag fremfor madvarer, der er ernæringsrigtigt sammen-
 sat* 


4,6  4,7  4,8 


Spørgsmål som indgår i "købsmotiver"          


At få ros for min madlavning betyder rigtig meget for min 


selvtillid  4,7  4,4  2,7 


Det at spise er for mig et spørgsmål om at røre, smage, 
 dufte og se. Alle sanserne er med. Det er virkelig en spæn-
 dende oplevelse 


5,8  4,7  2,9 


Man snakker så godt sammen over et måltid  6,2  5,4  4,5 


*= ikke signifikant 


Tabel 8: Forbrugergruppernes gennemsnitlige scores på spørgsmål om Indkøbsvaner, valgkriterier og 
købsmotiver relateret til fødevarekvalitet i den strukturelle ligningsmodel (n=1025) 
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6.3 Måltidskvalitet 


Anden del af indekset omhandler komponenten ’måltidskvalitet’ i Kvalitetsindeksmodellen. Her præsente-
 rer vi resultater, der handler om madrelateret viden og kompetencer. Formålet er at udvide billedet af for-
 brugernes kvalitetsopfattelse ved også at kigge på deres muligheder og ønsker i processen med at om-
 danne fødevarer til mad og måltider (figur 6).  



6.3.1 Viden om hygiejne og mad 


Viden om madlavning kan have indflydelse på forbrugerens oplevelse af madkvalitet – det er indsigtsgi-
 vende for, hvordan mad kan tilberedes og kan gøre forbrugerne mere kritiske i forhold til kvaliteten af de 
 fødevarer, der udbydes (Hansen et al., 2019). Begge disse forhold påvirker sammenhængen mellem for-
 brugernes forventninger til og oplevelser af mad og måltider og bidrager dermed til forbrugerens tilfreds-
 hed med sit fødevare-relaterede liv (Hansen et al., 2019). 


I kvalitetsindeks-undersøgelserne måles viden ud fra en række udsagn om hygiejne, smag og sundhed, 
 som respondenten skal vurdere som sande eller falske. Scoren for viden stiger med antallet af rigtige svar. 


Emneinddelingen i tabel 10 er baseret på fortolkning af udsagnene.  


Figur 6: Afsnittets fokus i Kvalitetsindeksmodellen - Måltidskvalitet. 
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Resultaterne viser, at der er beskeden variation i forbrugergruppernes viden (figur 7). På tværs af forbruger-
 grupperne finder vi flest forkerte svar på spørgsmålene ”1 dl. sukker vejer ca. 85 gram” og ”rugbrød kan 
 opbevares i fryseren i op til et år uden at miste smag” (henholdsvis 36% og 37% forkerte svar i 2021). Som 
 det fremgår af figur 5, er niveauet for viden om hygiejne, smag og sundhed stabilt over årene 2015-2021. 


For 2021 er der dog statistisk signifikante forskelle mellem forbrugergrupperne, således at ’de kvalitetsbe-
 vidste’ i gennemsnit scorer højest på madrelateret viden sammenlignet med ’det moderate flertal’ og ’de 
 uengagerede’. Gennemsnittene er imidlertid så tætte, at der i praksis kun er marginale forskelle mellem 
 forbrugergruppernes viden om hygiejne, smag og sundhed.  


Tabel 9: Emneinddeling af videns relaterede spørgsmål 


     


Hygiejne  1.  Frugt  og  grøntsager,  som  ikke  skrælles,  skal  vaskes  før  man  bruger  dem 
 (sandt)


2. En hakkebøf er gennemstegt, når den er fast i midten (sandt)
 3. Salmonella er et fedtstof, som findes i laks (salmon) (falsk)


4. Mad der har overskredet "mindst holdbar til", skal straks smides ud (falsk)
    5. Man skal vaske hænder inden man starter på madlavningen (sandt) 
 Smag og sundhed  1. 1 dl. sukker vejer ca. 85 gram (sandt)


2. Magert kød smager af mere end andre mere fedtholdige varianter (falsk)
 3. Ifølge de officielle anbefalinger bør man spise mange rodfrugter, kål og 
 andre grøntsager (sandt)


  


4. Rugbrød kan opbevares i fryseren i op til et år uden at miste smag (falsk) 
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6.3.2 Færdigheder i køkkenet 


Forbrugernes færdigheder i køkkenet har også indflydelse på deres oplevelse af madkvalitet. Færdigheder 
 vedrører både erfaringer med forskellige retter og råvarer, og det håndelag, der kræves for at tilberede 
 dem.  Kategorien ”forberedelse” dækker over forberedelse af ingredienser såsom at filetere en fisk eller 
 temperere chokolade. Til måling af færdigheder bruges et afprøvet og valideret mål (Bech-Larsen & Tsalis, 
 2018). Målet er baseret på respondenternes erfaring med at tilberede 14 retter inden for de fire kategorier: 


tilbehør, hovedretter, desserter og forberedelse. Her antages det, at de retter, der er tilberedt af færrest re-
 spondenter, også er dem der er mest krævende med hensyn til færdigheder (bilag 3 illustrerer andelen af 
 respondenter, der har erfaringer med de forskellige retter og aktiviteter). 


I figur 8 er resultaterne for forbrugergruppernes gennemsnitlige færdigheder illustreret. Som det fremgår 
 heraf, ændrer de tre segmenters færdigheder sig ikke væsentligt over årene 2016-2021. Det er også tyde-
 ligt, at ’de kvalitetsbevidste’ ligger højest på alle fire færdighedskategorier. Herefter kommer ’det moderate 
 flertal’, mens ’de uengagerede’ ligger nederst. Resultaterne peger således på, at der er en systematisk for-
 skel på forbrugergruppernes færdigheder i køkkenet, hvor gruppen af ’uengagerede’ forbrugere har min-
 dre erfaring med retter, og det håndelag det kræver, sammenlignet med de resterende forbrugere.     


Figur 7: Variation af forbrugergruppernes gennemsnitlige scores på videns-relaterede spørgsmål over 
 årene 2015-2021. (n=7612) 


Note: Kassernes højde illustrerer, i denne og tilsvarende figurer, spændet for de år-
lige gennemsnit. Højden af hver kasse angiver således variationen inden for hvert 
segment over de nævnte år. 
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6.3.3 Bløde kompetencer 


Foruden færdigheder i køkkenet, kan der være andre madrelaterede kompetencer og aktiviteter, der har 
 betydning for den oplevede madkvalitet. I indekset arbejder vi med et sæt af ’bløde kompetencer’, der 
 vedrører samarbejdet og samværet med andre familiemedlemmer samt opfattelsen af de fysiske rammer 
 for madlavning. For at måle de bløde kompetencer spørges respondenterne til, hvordan de inspireres, age-
 rer i de fysiske omgivelser, afskaffer og genanvender mad, og hvorvidt tilberedning af mad er et socialt 
 anliggende for dem. 


I lighed med tidligere år (Hesselberg et al., 2021; Hansen & Bech-Larsen, 2019; Hansen et al., 2017; Mørk, 
 et al., 2015) kan bløde kompetencer grupperes i fem emner: selvtillid, samarbejde, kontekst, ansvarsbe-
 vidsthed og inspiration (tabel 11).  


Figur 8: Variation i forbrugergruppernes gennemsnitlige scores på færdigheder over årene 2016-2021 
(n=6622) 
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 Tabel 10: Faktorerne ’selvtillid’, ’samarbejde’, ’kontekst’, ’ansvarsbevidsthed’, ’inspiration’ og deres tilhø-
 rende items og Cronbachs alpha-værdier. (n=7612) 


      Cronbachs 


alpha 


Selvtillid 


1. Jeg har håndelag for madlavning. Jeg behøver 
 ikke tænke over det 


0,78 
 2. Jeg er god til at finde på nye retter 


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


4.  Når  jeg  laver mad  efter  en  opskrift,  justerer  jeg 
 efter hvad jeg i forvejen har i mit køkken af ingredi-
 enser 


5. Når jeg laver mad, er det først og fremmest sma-
 gen der er vigtig 


Samarbejde 


1. Børnene eller andre familiemedlemmer hjælper 
 altid i køkkenet; for eksempel skræller de kartofler 
 og ordner grøntsager 


0,77 
 2 Jeg inddrager mine omgivelser i beslutninger der 
 vedrører måltidet 


3 Jeg inddrager andre i køkkenet og lærer fra mig 


Kontekst 


1.  Jeg  har  god  afsætningsplads  (for  eksempel. 


bordplads til forretter/desserter) 


0,73 
 2. Jeg har et dejligt køkken hvor jeg føler mig veltil-
 pas 


3. Mit køkken er altid rent og hygiejnisk 


Ansvarsbevidsthed 


1. Jeg gør alt hvad jeg kan for at undgå at smide 
 mad ud 


0,74 
 2. Jeg udnytter mine råvarer godt. Der går næsten 
 ingenting til spilde 


3. Jeg er god til at styre madbudgettet 


Inspiration 


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


0,69 
 2. Jeg bruger ofte nye opskrifter fra madprogram-
 mer på TV, kogebøger, internettet eller madmaga-
 siner 


3.  Jeg  spørger  ofte  mine  venner  eller  min  familie 
om råd vedrørende madlavning 
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Ligesom for færdigheder, er niveauet for forbrugergruppernes bløde kompetencer, hierarkisk og forholds-
 vist stabilt (figur 9). ’De kvalitetsbevidste’ har det højeste gennemsnit og ’de uengagerede’ har det laveste. 


Den største forskel mellem forbrugergrupperne ses for emnerne selvtillid, samarbejde og inspiration, hvor 


’de uengagerede’ forbrugere ligger væsentligt under ’de kvalitetsbevidste’ og ’det moderate flertal’. For-
 brugerne i den uengagerede forbrugergruppe er altså særligt udfordret med hensyn til selvtillid - for ek-
 sempel i forhold til at variere og justere på smag og indhold i en ret - og med hensyn til at søge inspiration 
 og samarbejde i køkkenet. 



6.4 Markedsindikatorer 


I denne sidste del om de subjektive kvalitetsopfattelser, er der fokus på betalingsvilligheden hos forbrugerne 
 og tilfredsheden af fødevareudbud og egen mad. Førstnævnte, betalingsvillighed, vedrører forbrugernes 
 interesse i at betale en merpris for fødevarer med forskellige kvalitetsmærker. Sidstnævnte, tilfredshed, ved-
 rører  forbrugernes tilfredshed med udbuddet af fødevarer i de danske detailbutikker samt  tilfredsheden 
 med fødevarer i relation til deres hverdagsliv. Afsnittet om markedsindikatorer har således til formål at be-
 lyse, hvordan tilfredshed og betalingsvillighed påvirkes af forbrugernes opfattelse af fødevare- og måltids-
 kvalitet (figur 10). 


Figur 9: Variation af forbrugergruppernes gennemsnitlige scorer på bløde kompetencer over årene 2015-
2021 (n=7612) 
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6.4.1  Betalingsvillighed


Indikatoren ’betalingsvillighed’ måles for en række kvalitetssignaler for fødevarer: ’uden tilsætning’, ’lokal-
 produceret’, ’danske fødevarer’, ’økologiske fødevarer’ og ’optimal smagssammensætning’. Respondenten 
 indikerer, om vedkommende er villig til at betale henholdsvis 0, 10, 25, 50 eller 100% mere for en fødevare 
 med det givne kvalitetssignal. 


Resultaterne (figur 10) påpeger, at betalingsvilligheden anno 2021 overordnet set, er den samme på tværs 
 af kvalitetssignalerne. Der er ikke væsentlig forskel, når der kigges på eksempelvis ’uden tilsætning’, ’dansk’ 


eller ’økologi’. Dog peger resultaterne på, at flere forbrugere er villige til at betale mere for fødevarer, der 
 fremhæver god  dyrevelfærd. På tværs  af kvalitetssignalerne finder vi,  at langt flertallet  af  forbrugere er 
 villige til at betale maksimum 25% mere for fødevarer med kvalitetssignaler, mens de færreste er villige til 
 at betale 50 eller 100% mere. 


’De kvalitetsbevidste’ forbrugere er generelt mere villige til at betale mere for fødevarer med kvalitetssig-
 naler, mens det modsatte er tilfældet for ’de uengagerede’, som generelt er mindre villige til at betale en 
 merpris. Det ’moderate flertal’ placerer sig imellem de to andre segmenter (figur 11).     


Figur 10: Afsnittets fokus i Kvalitetsindeksmodellen - Markedsindikatorer 
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