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Sammanfattning

Klimatférandringar och vaxthuseffekten ar &mnen som debatteras sa gott som dagligen i
samhallet. En viktig fraga i debatten ar livsmedelskonsumtionens betydelse for
klimatférandringarna. I detta arbete studeras konsumenters syn pa tre olika svenska
klimatmarkningar; Svenskt Sigill, KRAV och Carbon Footprint. For att méjliggéra for
konsumenterna att gora aktiva val av livsmedel som ar battre ur klimatsynpunkt, har
KRAV och Svenskt Sigill tillsammans i ett gemensamt projekt arbetat med att ta fram en
klimatmarkning. Alla producenter och féretag anvander inte denna markning, utan har
istallet valt att anvanda sig av en sa kallad produktmarkning, Carbon Footprint, som
redovisar en enskild produkts klimatpaverkan. Syftet med samtliga markningar ar att
underlatta konsumentens val av mer klimatvanliga livsmedel. I detta arbete har
konsumenternas syn pa klimatmarkta livsmedel studerats genom enkdtundersokningar.
Urvalsmetoden for enkdtundersokningen som anvandes ar ett sd kallat pastanna-urval
dar enkaterna delas ut, i detta fall i en livsmedelsbutik, till de personer som rakar

passera.

Enkaten bestod av fragor som rorde bade konsumentens syn pa den sa kallade
klimatfragan och vilka atgarder konsumenterna ansag borde goras for att minska
matens paverkan pa klimatet. Huvuddelen av enkiten behandlade fragor som syftade till
att ta reda pa konsumentens syn, installning och kunskap om klimatmarkningarna. 184
konsumenter svarade pa enkaten och den generella bilden ar att klimatfragan ar en
mycket viktig fraga. Konsumenternas instdllning till en klimatmarkning visade sig vara
mycket positiv dar hela 85 procent instammer i att det vore bra med en klimatmarkning

av mat.

Den allmdnna uppfattningen bland konsumenterna ar att klimatférandringarna ar en
central fraga och 77 procent anser att konsumenterna bor dndra sina matvanor for att
bromsa klimatférandringarna. 85 procent anser att det vore bra med en klimatmarkning
sa att det blir enklare att vdlja livsmedel som ar battre ur klimatsynpunkt. Manga av
forslagen till forandringar som konsumenterna kan gora for att minska sin
klimatpaverkan ar konsumenterna val fértrogna med, men det ar inte alltid de foljer

dem. Instdllningen till de olika klimatmarkningarna ar relativt god och igenkdnningen ar



69 procent for Svenskt Sigill och hela 93 procent for KRAV. Markningen Carbon

Footprint ar idag synnerligen okand i Sverige.

Sammanfattningsvis kan konstateras att det foreligger ett stort intresse for klimatfragan
bland konsumenterna. En tydlig och enkel klimatmarkning av livsmedel som gor det
mojligt for konsumenterna att vdlja livsmedel som ar battre ur klimatsynpunkt
efterfragans och skulle uppskattas. Kunskapen om de befintliga klimatmarkningarna ar
mycket begransad och det kravs troligtvis mycket arbete for att h6ja kunskapsnivan

kring klimatmarkningar.



Summary

Climate change and global warming are issues that are debated almost daily in the
society. One of the main questions is how much of our impact on the environment and
especially the climate change our consumption of food is responsible to. This study
focuses on consumers' views on various Swedish climate labels for food products,
specifically Swedish Seal (Svenskt Sigill), KRAV and Carbon Footprint. In order to enable
consumers to make active choices of food products that are better in a climate
perspective, KRAV and Swedish Seal together worked to develop a climate label. Some
individual companies have instead chosen to use a product label, Carbon Footprint,
which reports a single product impact on the climate. The purpose of all the climate
labels is to facilitate consumer choice of foods to more climate-friendly products. In this
paper, the consumer view of climate-labelled food products was studied through

surveys.

The questionnaire consisted of questions pertaining to both the consumer's view on the
climate change and the actions they felt should be done to reduce the food's climate
impact. Most of the survey focused on finding out consumers' views, attitudes and
knowledge about climate labels. 184 consumers responded to the survey and the
general picture is that climate change is a very important issue. Consumers' attitude
towards a climate labelling proved to be very positive, 85 per cent agree that it would be

useful to climate label food products.

The general perception among consumers is that climate change is a key issue and 77
per cent believe that consumers should change their eating habits to slow down climate
change. 85 per cent believe it would be good to have a climate labelling to make it easier
to choose foods that are better from a climate perspective. Many of the proposals for
changes that consumers can do to reduce their carbon footprint, consumers are familiar
with but it's not always that they follow them. The approach to the different climate
labels is relatively good and the recognition is 69 per cent of Swedish Seal and the entire
93 per cent for KRAV. The climate label, Carbon Footprint, is not that well known in

Sweden.



In conclusion, there is great interest in the issue of climate change among consumers. A
clear and simple label that allows consumers to choose food products that are produced
with a lower impact on the climate would be appreciated. The knowledge of the existing
climate labels is too low among today's consumers and there is some work to do to

improve it.
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1. Inledning
Pa senare ar har klimatet fatt en allt mer betydande roll i samhallet och det ar

framforallt klimatférandringen som debatteras flitigt. Den globala uppvarmningen och
utslapp av vaxthusgaser ar stora och viktiga samhallsfragor. Framforallt ar det
minskningen av utslapp av vaxthusgaser som diskuteras. Klimatarbetet i Sverige styrs i
stora drag av beslut som fattas i EU, Klimatkonventionen och regeringen (Toivonen,
2007). 1999 antog Sveriges riksdag 15 stycken miljomal och 2005 tillkom ett 16:e
miljomal (Nationalencyklopedin.se, 2012). Malet for begransad klimatpaverkan ska vara
uppndtt innan ar 2050 och en del i detta ar att fokusera pa livsmedelsproduktionen och

hur man minskar dess klimatpaverkan.

Mat och klimat dr ndra sammankopplande och det kan konstateras att vissa livsmedel
bidrar till en storre klimatpaverkan an andra. Ett pastdende ar att vdlja mer vegetariska
proteinkallor, sdsom baljvaxter, som ett substitut till kott. Detta da produktionen av
vegetariska proteinkallor oftast medfér en mindre miljobelastning jamfort med
produktionen av kott. Enligt Naturskyddsforeningen utgér maten som konsumeras i
Sverige 30 % av hushallens utslapp av vaxthusgaser (Naturskyddsféreningen, 2009). Da
ar det hela produktionen man valt att se p3, allt fran produktionssystem, val av
odlingsplats till forpackning och transport till butik av fardig vara. Den storsta
klimatbelastningen ligger dock i primarproduktionen, uppemot 80 procent, enligt en
rapport fran SIK (2008). Jordbruksverket redovisar att de totala utslappen av
vaxthusgaser i Sverige uppgar till cirka 70 miljoner ton CO,-ekvivalenter' och av dessa
star jordbruket for cirka 20 procent vilket utgor ca 14 miljoner ton (2012).
Jordbruksverket lyfter dven fram att det skett en minskning av utsldapp av vaxthusgaser
fran jordbruket med ungefar tio procent sedan 1990. Det ar framforallt tre stycken
vaxthusgaser som jordbruket sldpper ut, metangas, lustgas (dikvaveoxid) och koldioxid.
Metangas fran animalieproduktion och djurhallning, lustgas fran brukning av akermark
och framstallning av handelsgddsel samt koldioxid fran forbranning av diesel och olja

(Jordbruksverket.se, 2012). Det ar inte enbart producenterna och jordbruket som bidrar

1 Koldioxidekvivalenter eller CO,-ekvivalentersom de ibland betecknas dr en mattenhet som gor det
mojligt att jamfora klimatpaverkan fran olika vaxthusgaser sa som metangas, lustgas (dikvdveoxid) och
koldioxid. De olika vixthusgaserna har olika stor klimatpaverkan och for att dskadligora den totala
klimatpaverkan fran samtliga vaxthusgaser viljer man ofta att omvandla viaxthusgaserna till motsvarande
mangd koldioxid, CO». Ofta anges mangden CO; - ekvivalenter per kilo livsmedel eller produkt
(Nationalencyklopedin.se, 2012).



till klimatpaverkan. Den storsta direkta klimatpdverkan per produkt svarar
konsumenterna for och den uppkommer vid hemtransport av varor fran
livsmedelsbutiken (SIK, 2008). Cirka 80 procent av Sveriges totala utslapp kan
tillskrivas den privata konsumtionen och 20 procent ar kopplat till den allmanna
konsumtionen (Agren och Cromnier, 2011). En konsuments val av livsmedel har stérre
betydelse for miljopaverkan dn vad man kan tro vid forsta anblick. Hela 25 procent av en
konsuments totala utslapp av vixthusgaser ar livsmedelsrelaterade (Agren och
Cromnier, 2011). For att konsumenterna lattare ska kunna ta stallning till och paverka
sitt val av klimatpaverkande faktorer behovs det styrmedel. I Naturvardsverkets
undersokning om allmanhetens syn pa foretagens klimatarbete anser endast 20 % av
respondenterna att foretagen ar bra pa att kommunicera vad de gor for att begransa
utslappen av vaxthusgaser. I samma studie valkomnar den svenska allmédnheten en
miljomarkning som klart visar vilka varor eller tjdnster som ar producerade med lagt
utslapp av vaxthusgaser. Ndstan samtliga, 93 %, respondenter i enkiten ansag att det

vore bra med en sddan markning (Naturvardsverket, 2006).

1.1 Bakgrund och uppgift
Detta kandidatarbete ar kopplat till ett storre FORMAS-finansierat forskningsprojekt

som heter Klimatmdrkta livsmedelsbutiker. I projektet studeras hur dagligvaruhandeln
skulle kunna vagleda konsumenten till klimatsmarta livsmedelsval genom olika

kommunikationsmedel (Ekelund & R66s 2011).

1.2 Syfte
Syftet med kandidatarbetet ar att jamfora olika klimatmarkningar for att undersoéka hur

de uppfattas och tolkas av konsumenter. Kontakten med konsumenter sker genom
enkatundersokningar. Enkatundersékningarnas syfte ar vidare att férsoka ringa in
konsumenten genom att stilla fragor om miljdintresse, kunskap om miljéfragor och
eventuell kinnedom och relation till de olika klimatmarkningarna som studeras i

arbetet.

1.3 Fragestallningar
Fragestallningarna som behandlas i arbetet ar foljande,

- Konsumenters instdllning till klimatmarkningar?
- Konsumenters kunskap om de studerade markningsalternativen?

- Konsumenternas uppfattning om markningarnas trovardighet?



1.4 Avgransning
[ arbetet undersoks klimatmarkningarnas betydelse, hur de uppfattas av konsumenten

och vilken av markningarna som tydligast formedlar ett klimatbudskap. De tre
markningar som studeras ar; Svenskt Sigills klimatcertifiering, Carbon Footprint och

KRAV. I arbetet studeras endast konsumenters installning till klimatmarkta livsmedel.

Enkaterna som ligger till grund for detta arbete ar insamlade i livsmedelsbutiker i

nordvastra Skane.

2. Metod

2.1 Val av metod fér konsumentundersékning
Vid den har typen av undersokningar finns det flertalet satt att ga till vaga for att samla

in material och information. I detta fall samlades informationen in genom
sjdlvadministrerade besoksenkater. Besoksenkater ar ett tryckt formular med ett antal
fragor som respondenten sjdlv svara pa (Christensen m.fl., 2001). Valet av besoksenkét
som metod motiveras med att den typen av enkéter har en relativ hog svarsfrekvens och
intervjuaren far personlig kontakt med respondenten och kan pa sa vis reda ut

eventuella oklarheter direkt pa plats.

2.2 Enkdtens uppbyggnad
Enkaten bestod av ett antal slutna fragor med svarsalternativ, dar respondenten

forvantades kryssa for det pastdende som till storst del stimde val 6verrens med den
personliga asikten. D3 en enkdtundersokning oftast ar valdigt tidskrdvande gjordes valet
att fragorna skulle vara slutna for att underlatta vid inldsning av datamaterialet. Enkéten
bestar i hog grad av standardiserade fragor och strukturerade svarsalternativ som avser
att styra respondenternas svarsmojlighet av samma anledning som ovan. En annan
fordel med en enkdt med hog standardiserings- och struktureringsgrad pa fragor och
svarsalternativ ar att enkaten blir mer lattanalyserade for den som sammanstaller
enkaten da malet ar att fragorna ska uppfattas pa samma satt oavsett respondent

(Christensen, 2001) och personliga tolkningar av respondentens svar minimeras.

2.2.1 Val av fragor, struktur och ordning
[ den forsta delen av enkdten ar tanken att fa en bild av hur respondenten ser pa

klimatfragan genom att stalla kunskapsfragor och fragor om konsumentens asikter om
klimatforandringen. Fragorna som hor till avsnittet i enkdten som berdr konsumentens
syn pa mat och miljo bygger pa pastdenden som myndigheter och miljoorganisationer
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har gatt ut med direkt till konsumenten. Syfte med dessa ar att se hur valinformerad
konsumenten dr angdende vad hon eller han bor gora for att minska sin klimatpaverkan.
Detta ar tankt som bakgrundsinformation for att lattare kunna tolka och analysera hur

respondenten tanker i de andra valen nar det kommer till markning av livsmedel.

Darefter fokuserar enkdten pa fragor som beror markning och vad respondenten har for
relation till respektive markning. Teorin bakom fragorna om markningen bygger dels pa
den sd kallade marknadsforingstrappan. Marknadsforingstrappan bestar av flera
trappsteg dar basen bestadr av kinnedom, sen kommer kunskap, positiv attityd,
preferenser, penetration, tillfredsstallelse och avslutas med lojalitet. Fragorna pa sidan
tva foljer till viss del marknadsforingstrappan (Armstrong m.fl, 2009). Den sista fragan
lyder; jag forsoker paverkan andra i min omgivning att valja livsmedelsprodukter med
denna markning. Om ett foretag eller organisation som star bakom markningen lyckats
fa konsumenterna till detta da kan man enligt marknadsforingsteorier anse att foretaget

har lyckats implementera markningen pa marknaden.

Fragorna darefter fokuserar pa vilken av de markta produkterna som respondenten
skulle valt om den skulle vilja den mest klimatsmarta produkten baserat pa information
de kan utldsa endast fran markningen. Vilka faktorer som har storst inverkan nar en
konsument ska valja mat ar fragor som behandlas i stycket darefter. Den sista sidan av
enkaten tar upp sociodemografiska faktorer som ar tankta att ligga till grund for att

lattare kunna analysera vilken typ av konsumenter som svarat pa enkéten.

Det finns dven ett stycke med fragor som ar identiska med de fragor som stalldes i
borjan av enkaten, det avsnitt som berdrde konsumentens syn pa mat och miljo.
Skillnaden ar dock att i det senare avsnittet fokuserar enkdten pa hur konsumenten
faktiskt gor till skillnad fran i borjan dar fragorna behandlar hur konsumenten tycker att
man bor gora. Denna del av enkdten kan endast ses som en fingervisning da det endast
ar 49 stycken respondenter som svarat pd denna del. Beslutet att lyfta bort dessa fragor
fran enkaten togs efter att manga respondenter uppfattade den delen som ett
irritationsmoment da de hade svart att forsta skillnaden mellan de forsta fragorna och
fragorna i det senare stycket. Mdnga respondenter upplevde dven enkaten for

omfattande och ansag sig inte att ha tid att svara pa fragorna. Att det endast ar 27
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procent som svarat pa detta stycke gor da som dven tidigare ndmnts att det endast kan

ses som en fingervisning. For den fullstindiga enkaten, se bilaga 1.

2.3 Population och urval
Populationen av intresse i denna undersokning ar svenska konsumenter av livsmedel.

Vad man vill komma at ar att undersoka deras kunskap om mat och klimatférandringar
och hur konsumenterna tdnker och resonerar nar de valjer och handlar livsmedel.
Enkaterna delades darfor till storsta delen uti tre av de storsta livsmedelskedjorna i
Sverige, ICA, Coop och Bergendahls, men dven pa Hogskolan i Kristianstad och
Lanthandeln i Viken. Urvalet ar ett icke-sannolikhetsurval, ett sa kallat pastanna-urval,
vilket ger upphov till att det inte tvunget fangats upp respondenter fran alla enheter i
populationen (Christensen m.fl., 2001). Detta da enkdterna lamnats ut till
forbipasserande konsumenter i livsmedelbutiker och att respondenterna inte ar
slumpvis utvalda. Resultaten dr baserade pa svar fran respondenter som valt att stanna
och svara pa enkaten nar de blivit tillfragade. For att lyckas fanga upp respondenter fran
sa manga segment som mojligt och for att urvalets asikter ska likna populationen sa
mycket som mojligt ar enkaterna utdelade i flera olika butiker under olika tider och
veckodagar, se tabell 1. Metod och urval ar utformad for att forsoka nd s manga som
moijligt samt tacka alla dlderssegment av konsumenter som konsumerar och handlar

livsmedel i Sverige och kan tiankas vara potentiella kdpare av klimatmarkta livsmedel.

Tabell 1. Schema for var och nar enkiterna delats ut.
Onsdag 1/2 Torsdag 2/2 Fredag3/2 Lordag4/2 Mandag 6/2 Tisdag7/2 Onsdag 8/2 Torsdag9/2

ICA- Maxi em fm em

ICA - Kvantum fm fm
ICA -

Supermarket em em fm em
COOP - Forum fm

COOP -

Konsum em

Bergendahls —

City Gross fm em

Lanthandeln i

Viken fm

Hogskolan

Kristianstad fm

Denna undersokning bygger pa 184 stycken svar fran enkatundersokningen som
samlats in mellan 1 februari 2012 och 9 februari 2012 i ett geografiskt avgransat

omrade, i detta fall nordvastra Skane. I detta arbete anses det att konsumenter
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tillfragade i livsmedelsbutiker i nordvastra Skane ar representativa for konsumenter i

Sverige.

Utgangslaget var att endast samla in enkater pa ICA, COOP och Bergendahls men med
anledning av att svarsfrekvensen var relativt 1ag bland de yngre grupperna delades dven
enkater ut pd Hogskolan i Kristianstad, som framst har studenter mellan 20-35 ar och pa
Lanthandeln i Viken vars kunder framférallt dr i 30-60 ar dldern. Detta for att fa en sa
jamn fordelning mellan dlderssegmenten. Enligt Dagligvarukartan 2010 som Delfi, DLF
och Fri Kdpenskap presenterar sa innehade ICA 48,7% av forsaljningen av livsmedel i
Sverige under 2010. COOP kom pa andra plats med 21,0%, Axfood pa tredjeplats med
15,4% och pa fjarde plats kom Bergendahls med 7,7 % (Dagligvarukarta, 2011). Det har
tagits hansyn till livsmedelkedjornas marknadsandel av dagligvarumarknaden vid
insamlingen av enkater, se tabell 2. Dock ar andelen svar fran Hogskolan i Kristianstad
och Lanthandeln i Viken for hog om man tittar pa marknadsandelar, da Lanthandeln i
Viken ar langt ifran de andra stora livsmedelskedjorna och Hogskolan i Kristianstad inte

bedriver forsaljning.

Tabell 2. Antalet insamlade enkdter uppdelat pa insamlingsstalle

Plats Antal svar angett i styck Antal svar angett i procent
ICA 101 55%

COOP 24 13 %

Bergendahls 30 16 %

Hogskolan i Kristianstad 12 7%

Lanthandeln i Viken 17 9%

Totalt 184 100 %

2.4 Sociodemografiska variabler fran enkdten
Resultaten av enkdtundersokningarna visar pa en hogre andel kvinnor, 62 procent och

38 procent man, svarade pa enkaten vilket kan anses missvisande. Fordelningen innebar
inte nddvandigtvis att det ar fler kvinnor som gor inképen av livsmedel utan endast att
det var fler kvinnor som valde att svara pa enkaten. Resultaten visar pa ett relativt jamt
fordelat underlag mellan dlderssegment med en lite mindre andel svarande i
alderskategori 35-44 och 75 -, se figur 1. En relativt hog procentsats, 40 procent, av

respondenterna har studerat pad universitet eller hogskola se figur 2. Denna siffra ligger
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lite hogt om man jamfér med den generella konsumenten i Sverige dar endast 31

procent har universitets- eller hogskoleutbildning (Hogskoleverket, 2008).

o

ldersfordelning

20% 18% 18% 18%

14% 149,

15% +— 13%

10% -

6%
5% _ I 3

-24  25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-

Figur 1. Fordelningen i dldersegment for respondenterna av enkdten. n = 181

Avslutad utbildning

15%
& Grundskola

40% & Gymnasium
Eftergymnasial
utbildning (ej hogskola
eller universitet)

320 “ Eftergymnasial
utbildning (hogskola eller
\/ universitet)

13%

Figur 2. Utbildning som respondenterna avslutat.n = 179

3. Klimatmarkning

3.1 Klimatmarkning av livsmedel - vad ar det?

Begreppen klimatmarkning, miljomarkning och livscykelanalys ar alla relaterade till
varandra men rent definitionsmassigt finns det viktiga skillnader mellan begreppen.
Enligt Nationalencyklopedin definieras klimatmarkning som ett "certifieringssystem for

mat med syftet att minska klimatpdverkan under produktionsprocessen och att vagleda

konsumenten till klimatvanliga livsmedel”.
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En miljomarkning har enligt Nationalencyklopedin till syfte att dels underlatta
konsumentens val av produkter som ar skonsamma mot miljén och att stimulera
produktutvecklingen. En miljdméarkning kan vara negativ och varna for till exempel
miljofarliga produkter men den kan dven vara positiv och lyfta fram och visa pa de
positiva skillnaderna. Exempel pa vanliga miljomarkningar i Sverige dr Svanen, Bra
Miljoval, KRAV och Svenskt Sigill. Till skillnad fran en klimatmarkning berér en
miljomarkning fler fragor. Man kan se en klimatmarkning som en del i en miljomarkning

dar fokusfragorna behandlar klimatpaverkan.

Till skillnad fran klimatmarkning och miljomarkning sa raknar man ut en produkts
miljopaverkan i siffror i en livscykelanalys, LCA. Har tittar man oftast pa hur stor
miljobelastning som hela processen fran produktionskedjan fram till konsument har

bidragit till.

[ detta arbete ar klimatmarkning definierat som en potentiell del av en miljomarkning,
dar miljomarkningen ar ett 6vergripande arbete som beror de gemensamma miljomal
som EU och Sveriges riksdag har tagit fram. Dessa miljomal ar valdigt 6vergripande och
beror allt fran frisk luft och ingen 6vergddning till god bebyggd miljo och begransad
klimatpaverkan (Miljomal.se, 2012). En klimatmarkning dr da den del av miljomalen dar
man jobbar framforallt med malet for en begransad klimatpdverkan. Harefter definieras
klimatmarkningen som en markning som formedlar information fran producent till

konsument om hur en produkt har paverkat klimatet.

3.1.1 Direkt- och indirekt markning
Nar det géller markningarna skiljer man pa direkt och indirekt markning. Vad man

menar med detta ar att markningen inte alltid ar en medveten handling fran
producenten, utan kan uppsta da konsumenten tolkar miljdinformationen (Liljenstolpe
och Elofsson, 2009). Idag formedlas de flesta miljomarkningar genom bade indirekt och
direkt markning, till skillnad fran klimatmarkningar som oftast endast formedlas genom
direkt markning. Med direkt markning menar man en vara med en tydlig markning, som
formedlar miljéinformation eller specifikt information exempelvis hur varan paverkat
klimatet. Markning med KRAV ar ett exempel pa direkt markning. Den indirekta

markningen uppstar genom att ndgot i varans karaktar signalerar miljoanpassning till
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konsumenten, exempelvis lokalproducerade livsmedel (Liljenstolpe och Elofsson, 2009).
For att fa anvanda en direkt markning som en organisation star bakom forutsatts det att

man uppfyller de krav och regler som organisationen staller.

3.2 Milj6- och klimatmarkningarnas framvaxt i Sverige
Under 1970-talet lades grunden fér dagens miljomarkningar. Engagerade personer i den

da radande miljororelsen bildade flertalet inkdpsforeningar. Dessa hade oftast en viss
fokusfraga som de jobbad mot, exempelvis alternativt odlat. Under 1980-talet
expanderade marknaden for att sedan pa 1990-talet sla igenom i alla
konsumentsegment (Klintman m.fl., 2008). Bildandet av miljdmarkningar och det 6kade

intressets forklarar Klintman m.fl. pad féljande satt;

"Grunden utgjordes av konsumenters och odlares gemensamma intresse for en
battre miljé och hdlsosam mat for sitt eget vilbefinnande. Detta paverkade
efterfrdgan och utbudet. Dagligvaruhandelns intresse for produkterna vacktes pa
grund av konsumenternas krav. Odlarnas ékade behov av avsattningskanaler och
dagligvaruhandelns intresse for pro- dukterna ledde till samodlarféreningarnas
bildande. De faktorer som skulle komma att ha avgorande betydelse for
marknaden var konsumenternas kdpintresse och odlarnas utbud av produkter.
Politikernas intresse hade inte varit ndgon stark drivkraft for marknadens
aktorer, men kunde i efterhand raknas som en bidragande faktor till den

expansiva utvecklingen. ”( Klintman m.fl., 2008, s. 40-41)

[ takt med att klimatfragan vaxte sig storre borjade dven konsumenterna efterfraga
livsmedel med mindre klimatpaverkan. Detta har i sin tur lett till att vissa organisationer

valt att ta fram specifika klimatmarkningar.

Manga studier tyder pa att klimatmarka livsmedel ar en komplicerad uppgift da
klimatpaverkan genereras fran manga olika delar i produktionskedjan (Liljenstolpe och
Elofsson, 2009; Blomqvist 2009 och Toivonen 2007). Livsmedelsproduktionen paverkar
miljon i manga avseenden och vilken del dr det dd man ska fokusera pa?
Miljomarkningarna ar ofta 6vergripande och kan beréra manga av dessa punkter, sasom
overgodning, forsurning och resthalter av bekdmpningsmedel. En klimatmarknings

huvudfraga ar dock klimatet och fokuserar oftast endast pa detta.
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Klimatmarkning i Sverige ar idag frivillig och det ar upp till producenten att ansluta sig
till respektive organisation som star bakom markningen. Klimatmarkning av livsmedel
ar dessutom relativt sdllsynt men har borjat dyka upp mer och mer under senare ar
(Liljenstolpe och Elofsson, 2009). Den frivilliga markningen har valt att fokusera pa en
direktmdrkning som féormedlar en positiv miljoinformation. Detta kan ske genom att
varan forses med en logotyp eller annan typ av informationsférmedling (Blomqvist,
2009). For att det ska finnas ett intresse och en Ionsamhet for producenten att ga med i
dessa organisationer och lagga ner det extraarbete som det innebar att bli certifierad sa

kravs det att producenten far ut ett mervarde for sina produkter.

3.3 Finns det ett behov av klimatmarkning?
Utbudet av klimatmarkta produkter i Sverige ar relativt begransat. De markningar som

finns ar Svenskt Sigill klimatcertifiering, KRAV och enstaka enskilda bolag som valt att
klimatdeklarera sina produkter. Med ett 6kat intresse for klimatfragan och hur den
privata livsstilen paverkar klimatet kan det finnas en 6kad efterfragan pa
klimatmarkning. Idag ar som tidigare namnts all klimatmarkning av livsmedel frivillig i
Sverige. I Jordbruksverkets rapport; Miljomdrkning fér konsumenten, producenten eller
miljon?, kan man ldsa féljande "Frivillig miljoméarkning kan definieras som en
marknadssignal som ger information om en varas relativa miljohansyn till konsumenten.
Denna signal ar ett satt att kanalisera ett pataget miljoengagemang och gora
konsumenter medveten om att gemene man kan ta ett miljdansvar”(Liljenstolpe och
Elofsson, 2009, s.12). I dagens samhalle, med den stora informationsmangd som var
enskild individ bor ta stdllning till, &r en markning som syftar till att vagleda
konsumenten till val av livsmedel som ar producerade med en mindre klimatpaverkan
valkomna. En markning gor det mojligt for konsumenten att lagger 6ver lite av ansvaret
och informationsinsamlandet pd organisationerna som star bakom méarkningen. Istéllet
for att ta reda pad hur varje vara har producerats "racker” det, forutsatt att man litar pa
markningen, att leta efter produkter med den markning som man tycker stimmer bast
overens med de egna dsikterna. Dagens konsumenter ar ofta langt fran producenten och

denna typ av markning underldttar kommunikationen mellan konsument och producent.

3.4 Klimatmarkningar i Sverige
Tanken med en klimatmarkning ar att det ska vara ett verktyg som formedlar ett

budskap, forhoppningsvis det som markningen star for, till konsument (Toivonen, 2007;
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Blomgqvist, 2009; Liljenstolpe och Elofsson 2009). Genom att presentera en tydlig
markning, en direktmarkning, med en valkdnd logga till konsument ar det storre chans
att konsumenten uppfattar budskapet och kan sarskilja produkten fran liknande
produkter. Vid markning av livsmedel med en klimatmarkning anges oftast varans
relativa klimatbelastning. Alltsd inte nagon direkt siffra pa hur mycket mindre eller hur
mycket energi det gatt at for att producera varan. Idag finns det tva markningar i Sverige
som foljer ovanstdende exempel, Svenskt Sigills klimatcertifiering och KRAV. Det
forekommer dven produkter pa svenska marknaden som ar sa kallat klimatdeklarerade,
ett sitt att gora detta pa ar att anvanda sig av Carbon Footprint. Nedan foljer en mer
detaljerad beskrivning av de klimatcertifieringssystemen som narmare undersokts i

detta arbete.

3.4.1 Produktions- och produktmarkning
Klimatmarkning av livsmedel kan delas upp i tva olika varianter, produktionsmarkning

eller produktmarkning, dar markningarna valjer att fokusera pa olika delar. Man kan

aven se det som en klimatmarkning eller en klimatdeklarering.

[ detta arbete klassas Svenskt Sigill och KRAVs respektive markningar som

produktionsmarkningar och Carbon Footprint som en produktméarkning.

3.4.1.1 Produktionsmarkning
En produktionsmarkning syftar till att kontrollera produktionen av en vara eller ett

livsmedel. I detta fall da det galler en klimatmarkning sa syftar den till att klimatmarka
sjdlva produktionen och sdkerstalla att produktionen av varan har en mindre
miljopaverkan jamfort med liknanden produkter. I Naturvardsverkets rapport
Klimatmdrkning av livsmedel beskrivs tillvigagangssattet av en produktionsmarkning
(alternativt kriteriebaserad markning) som att forst identifiera aktiviteter i
produktionsledet som har hog klimatpaverkan (2010). Detta gors oftast genom en
livscykelanalys, LCA, av enskilda produkter. Darefter satts regler och riktlinjer upp for
att minska produktionens klimatpaverkan. En produktionsmarkning godkanner de
varor som produceras enligt reglerna och producenten har da ratt att marka och

marknadsfora dessa produkter som ett battre miljoalternativ.
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En fordel med denna typ av markning ar enligt Blomqvist att det ar lagre kostnader
jamfort med en produktmarkning da man i detta fall inte behover titta pa varje enskild
produkt (2009). Reglerna for en produktionsmarkning ar satta for att atgarder ska goras
i produktionsledet som minskar varans klimatpdverkan. Blomqvist menar dven att en
annan fordel ar att en produktionsmarkning har storre kommersiellt virde da man
valjer att plocka fram de positiva effekterna av vad man gjort som ar extra speciellt for
med denna varan (2009). En produktionsmarkning har diarmed ett 6kat
forsaljningsvarde jamfért med varor med en produktméarkning. Blomqvist papekar att
en nackdel med markningen ar att produkter med denna typ av markning ar svara att

jamfora med varandra da alla visar att det ar lika bra och ingen sticker ut.

KRAV och Svenskt Sigill har tillsammans med LRF, Milko, Lantmannen, Scan och
Skanemejerier arbetat for att ta fram en klimatmarkning fér mat. Arbetet har pagatt
sedan 2007 och har till mestadels finansierats av statliga utvecklingsmedel
(Naturvardsverket, 2010). Syftet med det gemensamma projektet ar att utveckla en
klimatmarkning for livsmedel som syftar till att livsmedlen produceras och
transporteras pa ett siatt som paverkar klimatet i mindre utstrackning (Toivonen, 2007).

De gemensamma standpunkterna ar;

- Klimatcertifieringen ska presentera bra alternativ inom varje produktkategori.

- Certifieringen ska omfatta hela produktionskedjan for en produkt, dar atgarder
vidtagits som minskar klimatpaverkan.

- Certifieringen omfattar bade svenska och importerade produkter.

- Klimatcertifieringen far anvandas i kombination med annan certifiering som stéller

tydliga krav pa hallbar utveckling (Klimatmarkningen.se, 2012).

Tanken med certifieringen ar att ” Vi ska minska klimatpdverkan genom att skapa ett
certifieringssystem for mat dar konsumenterna kan géora medvetna klimatval och
foretagen kan starka sin konkurrenskraft ” (Klimatmarkningen.se, 2012). Markningen
bygger pa en tredjepartcertifiering, alltsa att en oberoende och opartisk aktor
kontrollerar att producenter som marker med klimatmarkningen uppfyller de uppsatta

reglerna. Arbete omfattar bade svenska och importerade produkter men dn sa lange har
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fokus legat pa svenskt primarproduktion och det ar for denna typ av produktion som

kriterierna ar uppsatta.

3.4.1.1.1 Svenskt Sigill
Svenskt Sigill ar en etablerad kontrollmarkning, av typen miljomarkning, i Sverige. Nar

en vara ar markt med Svenskt Sigill innebar det bland annat att ravaran ar svensk,
sparbar, att djuren skots med omsorg, fri fran GMO och att producenten ar kontrollerad
av en tredje part (Svensktsigill.se, 2012). Enligt Svenskt Sigills hemsida finns det idag ca

4000 foretag som dr certifierade enligt Svenskt Sigill.

For att fa marka med Svenskt Sigill kravs det att producenten uppfyller de krav och
regler som Svenskt Sigills markning vilar pa. Svenskt Sigill har valt att 1agga
klimatcertifieringen som en tillaggscertifiering, dar producenten forst maste uppfylla de
generella miljomalen som Svenskt Sigill satt upp. Darefter kan producenten aven valja
att klimatcertifiera sig om producenten uppfyller kraven for detta. Tilliggscertifieringen
ar frivillig och symbolen som man har ratt att marka sina produkter med ar en variant
av Svenskt Sigill-market. Tanken med den gemensamma klimatmarkningen ar att
reglerna ska integreras i den ordinarie markningen under en femarsperiod
(Naturvardsverket, 2010). Men fram till dess kan de foretag och producenter som vill

borja redan nu valja att tillaggscertifiera.
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CERTIFIERAD

Figur 3. Till viinster visas symbolen som anvdnds fér varor som dr producerade enligt Svenskt Sigills regler
och till héger visas tilldggscertifieringen som rér klimatcertifiering. Bilderna dr hdmtade frdn Svenskt Sigills
hemsida.

3.4.1.1.2 KRAV
KRAV ar en miljomarkning for livsmedel med den ekologiska grunden som huvudfraga

(Krav.se, 2012). Dessutom stiller markningen hoga krav pa bland annat socialt ansvar,
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god djuromsorg och minskad klimatpaverkan. Produkter som ar certifierade enligt
KRAV odlas och produceras utan kemiska bekdmpningsmedel och innehaller inga
naturfrimmande tillsatser. Revision och kontroll sker en gang per ar av ett fristdende
certifieringsforetag. KRAV ar en ekonomisk forening som ags av 26 stycken
organisationer och foretag. I dag finns det cirka 4 000 KRAV-lantbrukare, 6 000 KRAV-
certifierade produkter och cirka 540 livsmedelsforadlare (KRAV.se, 2012). KRAV har
valt att lagga in klimatcertifieringen i sin ordinarie certifiering, alltsa ar alla produkter
som dr KRAV-certifierade dven klimatcertifierade. Detta arbete kommer att ske
successivt i samband med att KRAV reviderar sina regler. Under 2012 kommer regler for

effektiviserad energianvandning att inféras (KRAV.se, 2012).

KRAV.

Figur 4. Symbol fér varor som dr producerade enligt KRAVs regelverk. Bilden dr hdmtad frdn KRAVs hemsida.

3.4.1.2 Produktmarkning
Produktmarkning syftar till att satta en siffra pa hur mycket, koldioxid ekvivalenter, CO2

- ekvivalenter, som produkten har gett upphov till (Blomqvist, 2009). Denna utrdakning
grundar sig oftast i ndgon typ av livscykelanalys, LCA. En LCA bestdr av tre steg; en
inventering av till exempel vilka &mnen och vilka mangder som slapps ut eller
energianvandning, en klassificering av utslappens miljébelastning och en vardering av
miljopaverkan. For att kunna marka en produkt med dess klimatbelastning kravs det att
man gor en LCA pa varje produkt, vilket ar bade dyrt och tidskrdavande
(Naturvardsverket, 2010). Blomqgvist anser att produktmarkning ar mycket kanslig mot
forandringar i produktionsledet men att fordelarna ar att markningen redovisar en siffra
pa hur mycket CO> - ekvivalenter som produkten sldppt ut (2009). Detta gor det lattare
for konsumenten att jaimfora likvardiga produkter genom att titta pa siffran. Det
mojliggor dven for konsumenten att inte enbart jamfora produkters klimatpaverkan
inom samma produktkategori (Blomqvist, 2009). Med denna typ av markning kan

konsumenten tydligare se skillnaderna mellan exempelvis not-, flask- och kycklingkott.
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Kritiken som lyfts fram mot denna typ av markning ar att market ar meningsldst nar det
inte relateras till nagot. Kritiker anser dven att konsumenter har svart for att ta till sig
och forsta denna typ av information. En undersékning som genomfoérdes i
Storbritannien 2008 visar att konsumenter har en 13g forstaelse for informationen som

man kan utldsa fran denna typ av markning (Buisnessgreen.com, 2008).

3.4.1.2.1 Carbon Footprint

Carbon Footprint definieras som en produktmarkning dar man tittar pa hela produkten
och hur framstéllningen av produkten har bidragit till paverkan av klimatet. Market som
visar produktens antal COz-ekvivalenter kan vara utformat pa manga olika satt.
Gemensamt for dessa ar dock oftast att den utrdaknade mangden CO;-ekvivalenter
grundar sig i en LCA (Blomqvist, 2009). Till skillnad fran de andra
produktionsmarkningarna finns det inte en enskild organisation bakom markningen.
Nar ett foretag vill marka en produkt med Carbon Footprint vander det sig till ett foretag
som jobbar med att klimatmarka produkter genom att rakna ut produktens faktiska
miljopaverkan och redovisar detta i CO2 ekvivalenter. I Storbritannien gick affarskedjan
Tesco 2007 ut med att forsoka klimatdeklarera alla sina produkter, runt 70 000
produkter (Boardman, 2008). Idag har Tesco lagt ner arbetet da det blev for omfattande.
[ Sverige gjorde ICA under 2008 en liknande satsning da de valde att gora LCA pa 100
stycken av sina egna markesvaror, ICA har dock valt att inte presentera resultaten fran
dessa berdkningar (SP.se, 2012). Lantméannen ar ett annat foéretag som valt att jobba
med klimatdeklarering av produkter. Deras varumarke Kronfagel var forst ut under
2008 och kycklingens klimatdeklaration kan hamtas pd deras hemsida (Lantmannen.se,

2012)

Sammanfattningsvis ar en produktmarkning en markning som redovisar en siffra pa
produktens klimatpdverkan. Siffran ar relativt svar att tolka och ta stillning till om man
inte kan satta den i relation till en likvardig produkt. For att kunna utnyttja denna typ av
marknings fulla potential ar det viktigt med flera produkter med samma méarkning som

konsumenterna kan vélja mellan.

4. Konsumenternas syn pa klimatmarkning
Klimatmarkningarna rikta sig ofta direkt till konsument och ingen konsument dr den

andra lik. Alla har olika smak och dsikter och att lyckas fanga in sa manga som mojligt
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med endast en klimatmarkning ar inte det lattaste. Konsumenter vardesatter olika saker
och anser inte alltid att samma saker medfor ett mervarde till produkten.
Betalningsviljan hos konsumenten grundar sig i formagan att lyckas formedla
mervadrden till denne som den anser viktiga och ar villig att betala mer for (Liljenstolpe

och Eloffson, 2009).

4.1 Konsumentens val
Faktorer som paverkar konsumentens val ar framforallt egna preferenser och smak. En

preferens som dr vanlig i livsmedelssammanhang ar sensoriska preferenser, men aven
miljo- eller klimatfragan skulle kunna vara avgérande faktorer. Framforallt i dagens
samhalle dar miljo- och klimatfragor debatteras dagligen. Liljenstolpe och Eloffson
menar att konsumentens mal ar att valja det livsmedel som tillfér sa hog nytta som
mojligt inom givna budgetramar (2009). I fallet med klimatméarkning medfér den endast
en nytta om konsumenten efterfragar livsmedel med lagre klimatpaverkan. Med tanke
pa att livsmedel producerade under speciella former oftast har ett hogre pris maste
detta vagas mot vilka férdelar produkten har. Vid kop av livsmedel med klimatméarkning
skulle en sddan fordel kunna vara antingen att konsumenten tycker att det ar viktigt att
minska sin klimatpaverkan eller att konsumenten vill kdnna sig duktig eller en
kombination av bada (Liljenstolpe och Eloffson, 2009). Enligt Brannlund och Kristrom
kan konsumenten uppleva en privat eller kollektiv nytta med att kdpa klimatmarkta
produkter (1990). Den privata nyttan kan endast upplevas av den som konsumerar
varan och andra personer kan stidngas ute fran den privata nyttan. Detta skulle kunna
vara valbefinnandet som konsumenten kanner genom att konsumera en specifik
produkt. Den kollektiva nyttan daremot ar beroende av hur produktionen paverkar
exempelvis miljon, djurhalsan eller arbetsforhdllandena for anstillda (Brannlund och
Kristrom, 1990). Har ar det inte endast konsumenten som képer varan som har nytta av
den utan dven andra individer kan dra nytta av konsumentens val. Enligt Liljenstolpe
och Eloffsons rapport uppstar kollektiva nyttigheter, eller for den delen onyttigheter,
framforallt under produktionsprocessen (2009). En produkt skulle kunna ha bade
privata och kollektiva nyttor. Ett exempel ar svenskt kott dar den privata nyttan blir att
man ater kott som ar producerat enligt svenska djurskyddslagar. Den kollektiva nyttan
blir att genom att konsumera mer svenska produkter sa 6kar bland annat

arbetstillfallena i landet och konsumenten bidrar till en levande landsbygd. I en
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undersokning om konsumtionen av rattvisemarkta produkter av Nicholls kan man se att
det skett en forandring av drivkrafterna bakom att vélja och konsumera rattvisemarkt
sedan millenniumskiftet (2002). Drivkrafterna bakom konsumtionen har gatt fran att
vara sjalvcentrerade till att bli mer vardecentrerade. Om detta dr en generell trend att
gora val utifrdn altruistiska skal istallet for egocentriska och om det dven galler for
exempelvis klimatmarkta produkter ar osdkert. R66s och Tjarnemo menar att denna
trend, oavsett underliggande motiv, kan ses som att en klimatmarkning har storre chans

att lyckas om de altruistiska motiven dominerar resonemanget bakom inkép (2011).

4.2 Instdllning till klimatmarkning
Tidigare undersokning visar att konsumenterna ar positiva till en klimatmarkning

(Toivonen, 2007 och Blomqvist 2009). Dessa undersokningar visar att 73 procent av
respondenterna i undersokningen gjord av Toivonen (2007) och 92 procent i studien
gjord av Blomqvist (2009) kan tédnka sig att kopa klimatmarkta livsmedel om det fanns
pa marknaden. I en undersokning som Svenskt Sigill och KRAV ldt géra under 2010 visar
den att hela 72 procent av de tillfrdgade konsumenterna tyckte att klimatforandringarna
ar en viktig fraga. 53 procent vill ha en klimatmarkning av livsmedel och tre av fyra vill
ha mojligheten att kunna valja mat med lagre klimatpaverkan (Klimatmarkningen.se,
2012). Aven om flertalet konsumenter hivdar att de skulle kopa klimatmérkta
produkter om de fanns pa marknaden menar Olofsdotter och Juul att det endast ar ett
fatal av dessa som faktiskt skulle vara redo att kopa klimatmarkta produkter och att de
konsumenterna antagligen ar de som redan idag ar intresserade av miljéaspekterna som
ar kopplade till livsmedel (2008). Forfattarna grundar detta pa intervjuer med Johan
Cejie, regelutvecklare pd KRAV, som havdar att endast en fjardedel av svenskarna skulle
vara redo att kopa klimatmarkta produkter. Louise Ungerth, chef for konsument och
miljofragor pa Konsumentforeningen Stockholm, anser att det framforallt ar de
konsumenter som redan ar intresserade av miljofragor, enligt henne 50 procent av
Sveriges konsumenter, som i forst hand skulle vara intresserade av klimatmarkta
livsmedel. Da Sverige ar ett av de lander i Europa med hogst marknadsandel sdlda
ekologiska produkter och att svenska konsumenter ar generellt sett intresserade av
ekologiska produkter, anser Olofsdotter och Juul att en klimatmarkning ar valkommen,

om den inte till och med inom snar framtid kommer kravas av konsumenterna (2008).
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[ en undersokning som ar gjord i Australien dar 223 stycken respondenter svarat pa
fragor om sin syn pa mat och miljé kunde man konstatera att kunskapen om hur miljon
paverkas av valet mellan olika livsmedel var 1ag (Lea och Worsley, 2005). Konsumenten
forstod inte skillnaden i miljopaverkan mellan ekologisk och konventionell odling. Man
forstod inte hur kottproduktion paverkar miljon och hur férpackningar inverkar pa
miljon. Detta gillde dven bland de som redan ansag att matrelaterade atgarder var
viktiga for att hjalpa miljon. [ samma studie konstaterades att konsumenterna ansag att
de viktigaste och basta atgarderna for att minska miljopaverkan vore att minska pa
méngden forpackningar. Aven att kompostera hushallsavfall och att képa
lokalproducerad mat var viktiga atgarder. Den atgard som konsumenterna ansag minst
effektiv for att minska pa matens miljopaverkan var att minska pa kéttkonsumtionen.
Den vanligaste atgarden som konsumenter gjorde var att kompostera matavfall och
kopa lokalproducerad mat vilket hela 86 procent gjorde ofta eller alltid. Den minst
vanliga atgarden var att valja ekologiskt producerad mat framfor konventionellt odlad
vilket endast 15 procent gjorde ofta eller alltid. Lea och Worsley konstaterar att det
endast fanns en mattlig 6verensstimmelse mellan vad konsumenten ansdg att man
borde gora for att minska pa sin miljopaverkan och vad konsumenten faktiskt gjorde
(2005). Hogst korrelation mellan vad konsumenten ansag att man borde gora och vad de
gjorde var pa atgarderna angdende minskad kottkonsumtion och att vélja mer
ekologiskt producerad mat. Slutsatsens som Lea och Worsley gor, att det finns endast en
mattlig 6verrensstimmelse mellan vad konsumenterna anser att man bor gora och vad
de faktiskt gor, har konstaterats i fler studier (2005). Vermier och Verbeke (2006) och
Magnusson m.fl. (2001) visar dven de att det finns en skillnad mellan konsumenternas
instdllning och positiva attityd till att bevara miljon och konsumenternas faktiska

beteende.

4.3 Utformning av klimatmarkning
Nyckelorden for att astadkomma en bra konsumentanpassad klimatmarkning ar enligt

Olofsdotter och Juul medvetenhet och forstaelse (2008). Aven om konsumenternas
kunskap om klimatférandringarna har 6kat pa senare tid och att detta har resulterat i
att manga konsumenter efterfragar mer information om produkters miljopaverkan, sa
ar det fortfarande langt ifran alla som skulle forsta en klimatmarknings funktion. Det
finns en viss oro att vissa konsumenter skulle missuppfatta en produkt med

klimatmarkning, framférallt med utraknad mangd CO;-ekvivalenter, och tro att
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produkten var skadlig och darfor inte kopa produkten (Olofsdotter och Juul, 2008). Bade
Olofsdotter/Juul och R66s/ Tjarnemo menar att mer undersékningar bor goras for att
forsta vilken typ av klimatinformation konsumenten vill fa presenterad och hur
markning av produkter kommer att paverka konsumenternas agerande (2008 och

2011).

Konsumenter efterfragar en enkel symbol men med mdjlighet att jamfora
klimatpaverkan mellan olika produkter (Toivonen, 2007). | samma undersokning kom
det fram att det viktigaste med en klimatmarkning fér konsumenten var tydlighet och
trovardighet. Dar tydlighet syftar till symbolen som ska kommunicera ut
klimatmarkningen och trovardighet syftar till garantier pa klimatvanlig framstallning
och noggranna kontroller. Undersokningen beror dven vad det ar som ska markas;
transport, produktion eller andra miljoaspekter. Vad man kan utldsa av undersokningen
ar att konsumenterna efterfragar en markning av produktionen och transporterna
(Toivonen, 2007). Liljenstolpe och Eloffson menar i sin rapport Miljémdrkning for
konsumenten, producenten eller miljén? att konsumenten framforallt ar intresserad av en
vagledning till battre klimatalternativ i livsmedelsbutiken (2009). I samma rapport visar
Liljenstolpe och Eloffson att konsumenterna helst ser att miljdorganisationer, staten
eller markningsorganisationer star som ansvariga for markningen. Samma rapport visar

aven att betalningsviljan ar ungefar 20 procent hogre for klimatmarkta livsmedel.

Att designa och utforma en klimatmarkning ar en komplex uppgift och det kraver
mycket eftertanke (R66s och Tjarnemo, 2011). Framforallt ar det vissa omrdaden som
bor undersokas ytterligare och R66s och Tjarnemo listar viktiga fragor inom dessa
omraden sa som att malet med klimatmarkningen maste definieras, vem ska driva
klimatmarkningen av livsmedel, vem ska betala for markningen och att rakna ut
mangden COz-ekvivaltener ar ofta svart och hur ska detta 16sas pa ett smidigt satt. Tva
andra viktiga aspekter som lyfts fram i artikeln beror utformningen av en
klimatmarkning, vilken information som ska presenteras och hur man ska l6sa
problemet med att informationen som presenteras for konsumenten maste vara latt att
forstd, men samtidigt tillrackligt detaljerad for att konsumenten ska kunna gora aktiva

val.
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5. Resultat
Nedan redovisas kortfattat resultaten av enkatundersokningen. De fullstdndiga

resultaten fran enkiten presenteras i bilaga 2.

5.2 Konsumentens syn pa klimatfordandringen
Resultaten for fragorna i enkdten som syftade till att fa en bakgrundsbild av hur

respondentens syn pa och installning till klimatférandringen redovisas i tabell 3. Det
rader en stor enighet bland respondenterna nar det géller pastdenden som "att
klimatforandringen ar nutidens viktigaste fraga”, "for att bromsa klimatforandringen
krdvs det att vi dandrar pa vara matvanor” och "en klimatmarkning vore bra for att se
vilken mat som ar klimatsmart”. [ pastdendet om "klimatférandringen ar nutidens
viktigaste fraga” instimmer hela 85 procent och endast tre procent instimmer inte, se
tabell 3. Det finns dven en stor enighet, 77 procent instimmer, rorande pastdendet

att "det kravs att vi andrar pa vara matvanor for att bromsa klimatférandringen” och 85
procent anser att en klimatmarkning vore bra, se tabell 3. Tre fjardedelar av
respondenterna instimmer alltsa pa att klimatférandringen ar nutidens viktigaste fraga

och att en klimatmarkning av mat vore bra.

Nar det géller pastdendet om vilket hot respondenterna kanner fran klimatférandringen
sa ar asikterna mer skilda, 17 procent instimmer inte och 59 procent instimmer, se
tabell 3. Oenigheten dr dnnu storre pa fragan "klimatférandringen ar en naturlig process
och inget som orsakats av manniskan” dar 66 procent inte instdammer och 23 procent

instammer.

For de pastdenden som ar kopplade direkt till fragestdllningarna presenteras dven de
svaren i diagramform, se figur 6 och figur 7. Nastan halften av respondenterna, 46
procent, instimmer delvis i att det krdvs forandringar i vara matvanor for att bromsa
klimatférandringen och ytterligare 31 procent instammer helt. Endast ett fatal, tva
procent, instimmer inte alls. P4 pastdendet angdende att klimatmarkningen vore bra ar
enigheten dnnu storre da 56 procent instimmer helt och endast tva procent instimmer

inte alls.
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Tabell 3. Tabellen visar respondenternas svar pa fragorna angdende klimatférandringen.

Kan/Vill
Instimmer Instimmer Instimmer Instimmer ejta Totalt antal
Klimatforandringen... inte alls knappast Varken eller delvis helt stallning  svarande
... ar nutidens viktigaste fraga. 0 6 19 76 79 2 182
0% 3% 10% 42 % 43 % 1% 100 %
... utgor ett stort hot mot mig
och mina ndrmaste. 13 18 41 67 40 2 181
7% 10% 23% 37% 22% 1% 100 %
... ar en naturligprocess och
inget som har orsakats av
manniskan. 65 55 16 29 12 5 182
36 % 30% 9% 16 % 7% 3% 100 %
For att bromsa
klimatforandringarna
krdvs det att vi andrar pa vara
matvanor. 3 6 31 83 56 2 181
2% 3% 17 % 46 % 31% 1% 100 %
En klimatmarkning vore bra for
att se vilken mat som ar
klimatsmart. 4 6 15 52 102 3 182
2% 3% 8% 29% 56 % 2% 100 %

For att bromsa klimatforandringen
kravs det att vi dndrar pa vara
matvanor.

1% 2% 39

17% i Instammer inte alls
31% & Instimmer knappast
f Varken eller
& Instammer delvis

Instammer helt

v 46% Kan/Vill ej ta stéllning

Figur 6. Hur respondenterna ser pd hur matvanorna pdverkar klimatférdndringen. n=181
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En klimatmarkning vore bra for att se
vilken mat som ar Klimatsmart.

0,
2% 2% 39, 8%

i Instammer inte alls
K Instimmer knappast
[ Varken eller

295 i Instammer delvis

Instammer helt

v Kan/Vill ej ta stallning

56%

Figur 7. Hur mdnga av respondenterna som anser att en klimatmdrkning av mat vore bra. n=182

5.3 Konsumentens syn pa mat och miljé
Nedan presenteras resultaten for hur valinformerad konsumenten ar angaende vad

denne bor gora for att minska sin egen klimatpdverkan. Pastdendena ar baserade pa
rekommendationer fran svenska myndigheter och miljdorganisationer. I de flesta av
pastaendena rader det enighet mellan respondenterna. [ sju av totalt nio pastdenden
instimmer 69 procent av respondenterna eller fler, se tabell 4 och figur 8. Det pastdende
dar flest instammer ar pastdendet om att man bor kdpa mer narproducerad mat, dar
hela 93 procent instimmer. Pastdendena angdende att kdpa frukt och gront efter sdsong
och att undvika att slainga mat kommer strax darefter med respektive 88 procent och 87
procent av respondenterna som instdmmer. Att undvika férpackningar och att képa
klimatmarkt mat instimmer hela 79 procent av respondenterna i. 69 procent instimmer
aven i att man bor vélja frilandsodlade gronsaker framfor vaxthusodlade och att man
bor kdpa ekologiskt producerad mat. En fjardedel av respondenterna har svarat att

man "varken eller” bor dta mindre kott for att minska matens paverkan pa klimatet. Det
ar dock en majoritet, 58 procent, som anser att man inte bor dta mer kott. For
pastaendet om att dta mer vegetariska proteinkallor for att minska matens paverkan pa
klimatet ar asikterna relativt spridda. Har ar fordelningen ungefar att cirka en fjardedel
av respondenterna instaimmer helt, delvis eller anser varken eller att det spelar nagon

roll.

28



Pastaendet, "for att minska matens paverkan pa klimatet ar det viktigt att kdpa
klimatmarkt mat”, som dr nara sammankopplad med arbetets huvudfrdga, hur
konsumenten ser pad klimatmarkta livsmedel, kan man se att det finns en tydlig
instdllning till att det ar viktigt att kopa klimatmarkt mat, se figur 9. 44 procent
instimmer helt, ytterligare 35 procent instimmer delvis och det dr endast tva procent

som uppger att de inte instammer alls.

Tabell 4. Respondenternas asikter till de stidllda Pastdendena i tabellen ar rekommendationer
pa hur konsumenter kan gora for att minska sin miljopaverkan och dr hdmtade fran svenska
myndigheter och miljdorganisationer

Kan/Vill

FOr att minska matens paverkan pa  Instimmer Instimmer Varken Instimmer Instimmer ejta Totalt antal

klimatet ar det viktigt att... inte alls knappast eller delvis helt stdllning svarande

... kbpa mer narproducerad mat. 2 1 11 56 113 0 183
1% 1% 6 % 31% 62 % 0% 100 %

... undvika forpackningar. 4 7 25 63 80 3 182
2% 4% 14 % 35% 44 % 2% 100 %

... ata mer kott. 59 45 45 21 8 3 181

33% 25 % 25% 12% 4% 2% 100 %

... valja frilandsodlade gronsaker

framfor vaxthusodlade. 2 10 37 56 69 7 181
1% 6 % 20 % 31% 38% 1% 100 %

... ata mer vegetariska proteinkallor,

ex. bénor och linser. 14 17 44 47 52 8 182
8% 9% 24 % 26 % 29 % 4% 100 %

... képa frukt och grénsaker efter

sdasong. 2 2 15 40 121 2 182
1% 1% 8% 22 % 66 % 1% 100 %

... undvika att slanga mat. 2 6 12 31 127 3 181
1% 3% 7% 17 % 70 % 2% 100 %

... képa klimatmarkt mat. 4 6 18 64 80 10 182
2% 3% 10% 35% 44 % 5% 100 %

... kbpa mat som ar ekologiskt

producerad. 13 14 29 60 65 2 183
7% 8% 16 % 33% 36 % 1% 100 %
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... kbpa mer narproducerad mat.
... undvika férpackningar.

... ata mer kott.

... valja frilandsodlade gronsaker framfor
vaxthusodlade.
... ata ,er vegetariska proteinkallor, ex.
bénor och linser.

... kdpa frukt och grénsaker efter sdasong.
... undvika att slanga mat.

... kbpa klimatmarkt mat.

... kbpa mat som &r ekologiskt
producerad.

L
-
L
N A
N A
L
L
L

[ ———

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

For att minska pa matens paverkan pa
klimatet ar det viktigt att...

& Instammer inte alls

i Instdmmer knappast
Varken eller

& Instammer delvis

& Instammer helt

Kan/Vill e] ta stallning

Figur 8. Respondenternas syn pd vilka dtgdrder som géras for att minska matens pdverkan pad klimatet.

Figuren bygger pd resultaten frdn tabell XX. n = 183, 182, 181, 181, 182, 182, 181, 182, 183.

5% 204 3%

/

44%

10%

For att minska matens paverkan pa
klimatet ar det viktigt att kopa
klimatmarkt mat.

E Instammer inte alls
K Instimmer knappast
Varken eller
K Instammer delvis
35% & Instdmmer helt

Kan/Vill ej ta stéllning

Figur 9. Hur respondenternas har svarat pd de stillda pdstdendet; for att minska matens pdverkan pd
klimatet dr det viktigt att képa klimatmdrkt mat. n = 182

5.4 Konsumenternas syn pa och relation till klimatmarkningarna
Foljande fragor behandlar respondenternas syn, instdllning och relation till

klimatmarkningarna. [ figur 11 som visar konsumenternas syn pa de olika

markningarna ar det endast Svenskt Sigill och KRAV som jamfors da det var for fa
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svarande pa fragorna om Carbon Footprint och de svaren darfor inte kan anses vara

statistiskt signifikanta.

Igenkdnningen av markningarna var relativt god for tva av markningarna, Svenskt Sigill
och KRAV, med respektive 69 procents och 93 procents igenkanning, se figur 10. Med en
igenkdnnings procentsats pa endast atta for Carbon Footprint konstateras att Carbon

Footprint inte ar sa valkand i Sverige.

Hur manga Kanner till foljande

markningar
100% 93%
80% 69%
60%
40%
0%
Svenskt Sigill Carbon footprint KRAV

Figur 10. Visar hur mdnga av de totalt 182 respondenterna som svarade pd frdgan som kdnde igen
respektive mdrkning.

Pa fragorna angdende konsumentens syn pa markningarna har respondenterna éverlag
storre kunskap om KRAV jamfort med Svensk Sigill, se figur 11. 36 procent av
respondenterna anser att de vet vad markningen star for motsvarande 18 procent
angaende Svenskt Sigills markning. Det enda pastdende dar respondenterna har battre
kunskap om Svenskt Sigill ar pastdendet som galler vilken organisation som star bakom
markningen dar 15 procent uppger att de vet vilken organisation som star bakom
Svenskt Sigill jamfort med 13 procent for KRAV. Pastdendet angdende kdpvanor och att
respondenten kan tanka sig att kopa mat med markningen ar det pastdende som flest
respondenter instimmer med. Strax darefter kommer pastaendet betraffande tillit till
markningen dar respondenterna uppger att 44 procent litar pa KRAV och 38 procent
litar pa Svenskt Sigill. Det ar relativt fa respondenter som aktivt letar efter mat med

markningarna och forsoker paverka andra att kopa mat med markningarna.
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Konsumenternas syn pa markningarna;
Svenskt Sigill och KRAV
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Figur 11. Askddliggor respondenternas instdllning till klimatmdrkningarna Svenskt Sigill och KRAV. n= 182

[ valet baserat pa markningen av klimatsmartast isbergssallat visar resultaten en jamn
fordelning av respondenternas val mellan KRAV och Svenskt Sigill med respektive 42
procent och 40 procent, se figur 12. Sex procent av respondenterna valde Carbon

Footprint och 11 procent kunde eller ville ej vélja.

Klimatsmartast isbergssallat enligt
konsument
11%
40% K Sv sigill
‘ i Carbon footprint
KRAV
42% & Kan/Vill j vdlja
6%

Figur 12. Visar vilken av isbergsallaten som respondenterna har valt enbart utifrdn klimatmdrkning. n=177

Faktorer som spelar in da respondenterna valjer mat undersoktes i enkaten, dar
faktorerna svenskproducerad, ekologiskt producerad, 1agt pris och klimatmarkt stalldes

mot varandra. Resultaten fran enkéten visar att faktorn att produkten var
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svenskproducerad var viktigast i respondentens val, se tabell 5. Att produkten var

ekologiskt producerad var endast en avgorande faktor om valet stod mellan 1agt pris och

att den var ekologiskt producerad.

Tabell 5. Vilka faktorer ar viktigast for konsument vid val av livsmedel.

Om jag maste vilja...

Totalt antal svarande

... valjer jag

... valjer jag

... valjer jag

... valjer jag

Svenskproducerad
141
81 %
Ekologiskt producerad
104
61 %
Lagt pris
27
16 %
Klimatmarkt
37
22 %

Ekologiskt producerad

Lagt pris

Svenskproducerat

Svenskproducerat

33
19%

67
39%

146
84 %

135
78 %

174
100 %
171

100 %

173
100 %

172
100 %

5.5 Konsumentens képvanor
[ enkdten presenterades pastdenden hamtade fran svenska myndigheter och

miljoorganisationer som syftade till aktiva handlingar hos konsument for att minska

dennes paverkan pa miljon. Resultaten fran vad respondenterna ansag att man borde

gora presenteras tidigare, se tabell 4 och figur 8. Nedan presenteras respondenternas

svar pa hur ofta och frekvent de foljer reckommendationerna i vardagen. Poangteras bor,

aterigen, att denna del av enkdten har en lagre svarsfrekvens med endast 49 svarande

respondenter.

Generellt kan man se att det inte finns lika entydiga svar, utan svaren dr mer utspridda

over alla svarsalternativen, se tabell 6 och figur 13. Fragan om "hur ofta man slanger mat”

ar den fraga som flest respondenter ar mest 6verens om, dar 59 procent uppger att de

sdllan slanger mat. Strax darefter kommer pdstdendet om att kopa frukt och gront efter

sdsong, dar 55 procent av respondenterna gor detta ofta. Svarsalternativet "varken eller”

ar ett alternativ som anvands mer frekvent i denna del av enkdten jamfort med andra

delar i enkaten. Det ar framforallt pastdendena om "hur ofta respondenten undviker

forpackningar” (47 procent), "koper frilandsodlade gronsaker framfor vaxthusodlade”

(45 procent) och "hur ofta respondenten képer klimatmarkt mat” (47 procent) som har

hog andel svar i "varken eller” svarsalternativet. Hela 82 procent av respondenterna

anger att de ofta eller alltid koper kott och 56 procent anger att de aldrig eller sallan
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koper vegetariska proteinkallor. Att kopa ekologiskt producerad mat gor endast 27

procent ofta och 47 procent sdllan eller aldrig.

Tabell 6. Hur ofta respondenterna anser sig félja rekommendationerna fran svenska
myndigheter och miljdorganisationer for att minska sin miljopaverkan.

Totalt antal
Hur ofta Aldrig Sdllan Varkeneller Ofta Alltid Kan/Vill ejvilja svarande
... képer du narproducerat? 1 6 15 21 5 0 48
2% 13 % 31% 44 % 10 % 0% 100 %
... undviker du férpackningar? 5 11 23 8 1 1 49
10 % 22 % 47% 16 % 2% 2% 100 %
... koper du kott? 2 3 4 25 15 0 49
4% 6 % 8% 51% 31% 0% 100 %
... képer du frilandsodlade gronsaker
framfor vaxthusodlade? 4 5 22 8 4 6 49
8% 10 % 45% 16% 8% 12 % 100 %
... képer du vegetariska
proteinkallor t.ex. bonor linser? 13 14 10 7 3 2 49
27 % 29 % 20% 14 % 6% 4% 100 %
... képer frukt och gront efter
sasong? 3 4 7 27 8 0 49
6 % 8% 14% 55% 16 % 0% 100 %
... slanger mat? 1 29 10 9 0 0 49
2% 59 % 20% 18 % 0% 0% 100 %
... képer klimatmarkt mat? 8 11 23 4 0 3 49
16 % 22 % 47% 8% 0% 6% 100 %
... kbper mat som ar ekologiskt
producerad? 3 20 12 13 0 1 49
6% 41 % 24% 27 % 0% 2% 100 %

Hur ofta...

... kbper du nirproducerat? il

... undviker du férpackningar? LGy

... kKoper du kott?

— | [ [ [ [ | | | ] Aldrig
... koper du frilandsodlade gréonsaker
framfér vixthusodlade? I S S S N I & Sallan

... koper du vegetariska proteinkillor

t.ex. boénor linser? [ [ [ ] [ Varken eller
... kKoper frukt och gront efter sisong? . | | | : : : : “ Ofta
. ) Alltid
... sldnger mat? | | | | : :  — L
Kan / Vill ej vilja
.. képer klimatmérkt mat? sl : . . o —
... kdper mat som ir ekologiskt
producerad? [ [ [ [ [ [ [ ‘

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

Figur 13. Hur ofta respondenternas foljer rekommendationerna frdn myndigheter och miljéorganisationer.
Figuren bygger pd resultaten frdn tabell 6. n= 48,49, 49, 49, 49, 49, 49, 49 och 49
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6. Diskussion

6.1 Resultaten fran enkaten kopplade till tidigare forskning
Ur resultaten kan man utldsa att konsumenternas syn pa klimatférandringen stimmer

val 6verens med tidigare forskningsresultat. Tva olika studier utforda i Sverige visar att
73 procent och 92 procent av konsumenterna som blev tillfraga kan tanka sig att kopa
klimatmarkta produkter (Toivonen, 2007 och Blomgqvist, 2009). Detta kan jamféras med
att 79 procent av respondenterna i denna enkat instimde med pastdendet "for att
minska matens paverkan pa klimatet ar det viktigt att kopa klimatmarkt mat”. Men man
kan inte sakert utga fran att konsumenterna gor det valet i butik. Att valja det
svarsalternativ i enkdten som samhallet anser vara mest korrekt innebar inte alltid att
konsumenten faktiskt gor det valet i butik. I enkéten skulle en sddan fraga kunna

vara "klimatfragan ar nutidens viktigaste fraga” dar samhallsdebatten tyder pa att det ar

en viktig fraga och att man som konsument bor ta ansvar.

[ enkdten gjordes dven ett forsok att jamfora vad konsumenterna ansag att man borde
gora for att minska sin klimatpaverkan och vad de faktiskt gor. Resultaten fran denna
del visar att konsumenterna anser att man bor undvika att slanga mat, kdpa frukt och
gront efter sdsong och att kopa narproducerad mat for att minska matens paverkan pa
klimatet. I en jamforelse med hur konsumenten verkligen gor bekraftas ovan namnda
teori att konsumenten inte alltid lever som den lar vilket flera tidigare undersékningar
visat pd (Lea och Worsley, 2005 och Olofsdotter och Juul, 2008). Aven om
konsumenterna anser att man framférallt bor undvika att slanga mat, kdpa frukt och
gront efter sdsong och att kopa narproducerad mat sa ar det endast 61 procent som
sdllan eller aldrig slanger mat dven om det ar 87 procent som anser att man bor undvika
det. Endast 54 procent av de 93 procent som angett att man bor képa narproducerad
mat gor det vilket ger en differens pa 39 procentenheter. Den fragestallningen med bast
samstamdhet mellan konsumenternas svar och handling ar fragestallningen "att kopa
frukt och gront efter sdsong”. Av respondenterna ansag 88 procent att man bor gora
detta och 71 procent pastdr att de ofta eller alltid handlar frukt och gront efter sdsong,

vilket endast ger en differens pa 17 procentenheter.

En intressant iakttagelse ar att endast 18 procent uppger att de ofta eller alltid undviker

forpackningar men att 79 procent anser att man bor undvika dessa for att minska
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belastningen av miljon. D3 just att minska mangden forpackningarna har visat sig enligt
konsumenterna i tidigare studier vara en av de viktigaste och basta dtgarderna for att

minska miljopaverkan (Lea och Worsley, 2005).

Ata mer kott ar det endast fyra procent som anser att man bér gora fér att minska
matens paverkan pa klimatet och att dta mer vegetariska proteinkallor instimmer
endast 29 procent helt i. Dock ar det hela 82 procent som uppger att de alltid eller ofta
koper kott. Just frdgan om att valja mer vegetariska proteinkallor framfor kott ar ndgot
som manga av konsumenterna dr medvetna om att man bor géra men sallan eller aldrig

gor.

Pastdendet som behandlar instéllningen till klimatmarkt mat dar 79 procent av
konsumenterna anser att man bor kopa klimatmarkt mat men endast 8 procent gor det
ofta och noll procent gor det alltid. Detta har antagligen sin naturliga forklaring i att
utbudet av klimatmarkta livsmedel har varit timligen obefintligt fram tills nyligen. Aven
har visar resultaten att det finns ett intresse for klimatmarkta livsmedel i samhallet och
man kan anta att konsumenterna aven skulle kunna tanka sig att valja klimatmarkta
livsmedel for att minska klimatpaverkan om det fanns i en storre utstrackning pa
marknaden. Om man kopplar ihop dessa resultat med resultaten fran fragan som 16d, for
att bromsa klimatférandringen kravs det att vi andrar pa vara matvanor, dar 77 procent
ansag detta sd kan man se att konsumenterna dr medvetna om att de bor dndra sina
matvanor och de anser att det vore bra att kunna gora det genom att valja produkter
som ar klimatmarkta. Aven om man inte kan vara siker pa att konsumenten lever som
den lar sa kan man dra vissa slutsatser. En sddan ar, da 59 procent av respondenterna i
enkaten anser att klimatférandringen utgor ett stort hot mot sig och sina narmaste och
en majoritet av respondenterna samtidigt anser att de bor forandra pa sina matvanor
for att bromsa klimatférandringen detta borde rimligtvis leda till att konsumenterna

borjar eller forsoker andra pa sitt beteende till mat.

6.2 Klimatmarkning i Sverige
Nar det géller markningarna sa har de dn sa lange inte varit sarskilt tydliga i

livsmedelsbutikerna. Det ar endast KRAV som har synts i storre mangd till skillnad fran

Svenskt Sigill som endast har haft ett fatal klimatcertifierade produkter ute pa
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marknaden. Carbon Footprint syns inte heller i ndgon storre utstrackning i svenska
butiker. Som det nimndes tidigare i arbete sa ar det vissa foretag som valt att
klimatdeklarera sina produkter men detta har inte fatt ndgon storre genomslagskraft. En
anledning till att det var sa pass fa som kande igen Carbon Footprint symbolen kan
beror pa att det inte finns en standard symbol som anvéands utan att det finns flera
varianter av symboler pa marknaden. Igenkdnnelsen ar dock hog bade pa Svenskt Sigill
och KRAV med 69 respektive 93 procent som kdnde igen markningen. I jdmforelsen
mellan Svenskt Sigill och KRAV har KRAV mer dominerande svar och detta beror
antagligen pa att KRAV ar ett mer valkant marke och att den funnits pa marknaden
under en langre tid. Det 4r 36 procent som anser att de vet vad KRAVs markning star for
och 18 procent som vet vad Svenskt Sigills klimatmarkning star for. I enkéaten fick
respondenterna svara i ord pd vad markningarna stod for och det var fa som svarade det
som markningarna star for. Det var relativt fa som visste vilken organisation som stod
bakom respektive markning. En sak som ar intressant ar att det ar 38 procent som litar
pa Svenskt Sigill och 44 procent som litar pa KRAV. 47 procent av de som kdnner igen
KRAV-markningen kan tdnka sig att kopa den och 40 procent kan tianka sig att kopa

produkter klimatcertifierade enligt Svenskt Sigills riktlinjer.

Om man ska koppla resultaten fran fragorna som var kopplad till den sa kallade
marknadsforingstrappan dar grundsteget ar kinnedom sa kan vi konstatera att
kdnnedomen ar forhallandevis god bade for Svenskt Sigill med 69 procent och
exceptionellt bra for KRAV som har hela 93 procent. Alltsa kan man anse att forsta
trappsteget ar avklarat. Kunskapsmassigt sa har bada markena mycket att jobba pa da
det var fa av respondenterna som visste vad markningarna stod for och framforallt vilka
organisationer som stod bakom. Det sista steget trappan ar lojalitet och fragorna som ar
kopplade till detta ar de tre sista, jag soker aktivt efter mat med denna markning, jag kan
tdnka mig att kopa mat med denna markning och jag forsoker paverka andra i min
omgivning att valja livsmedelsprodukter med denna markning. Fa av respondenterna
sokte aktivt efter markningarna och fa forsokte fa andra att valja livsmedelsprodukter
med markningarna. Pa sa satt kan man se lojaliteten som tamligen 1dg men desto fler
kunde tdnka sig att kopa mat som var markt med markningarna. Nar markningarna blir

mer kdnda och valetablerade sa kommer dessa siffror antagligen att stiga.
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Trots att det ar fler som kanner till KRAVs markning jamfor med Svenskt Sigill sa visar
resultaten fran undersokningen att nar det kommer till att vilja en vara utifran
markning s ar det ungefar lika manga som valjer en vara som ar markt med Svenskt
Sigill som KRAV markt. Detta kan bero pa att Svenskt Sigill valt att deras symbol tydligt
ska visa att varan ar klimatcertifierad och nar respondenten var tvungen att valja en
klimatvanlig produkt utifran markning sa kommunicera Svenskt Sigills symbol detta
tydligare. Det kan dven bero pa att en av de viktigaste faktorerna som respondenterna
vardesatte nar de handlar mat ar att varan ar svenskproducerad framfor att den ar

ekologiskt producerad.

Om man analyserar Svenskt Sigills symbol for klimatcertifierade produkter sa kan dra
slutsatser att denna markning far extra "styrka” tack vare av att symbolen dven sander
ut att produkten ar svenskproducerad. Med Svenskt Sigills symbol kommuniceras inte
enbart direkt miljdanpassning utan dven ett visst matt av relativ miljoanpassning. Detta
ar da den information som symbolen sander ut som exempelvis att produkten ar
svenskproducerad vilket konsumenten sedan viljer att tolka som en miljéanpassning.
En av anledningarna till att Svenskt Sigill och KRAVs markning valdes i storre
utstrackning kan forutom att de ar mer valkdnda jamfért med Carbon Footprint beror pa
att Svenskt Sigill och KRAV valt en sa kallad positiv klimatmarkning. Alltsa dar man
valjer att titta pa de positiva skillnaderna till motsats fran en produktmarkning dar man
redovisar produktens klimatpaverkan och det da kan vara svart for konsumenten att
relatera denna siffra till liknande produkter och markningen kan da uppfattas som

negativ.

6.3 Enkdten
Tanken med att endast samla in enkater i de tre storsta livsmedelskedjornas butiker var

bra men lite val optimistisk. Att personer ska ta sig tid och svara pa en enkit i en
livsmedelsbutik efter jobbet nar det enda de vill ar att komma hem, kan i efterhand lata
lite val hoppfullt. Darfor fick jag under arbetets gang dndra lite pa detta och valde da att
lamna ut enkater pa Hogskolan i Kristianstad for att lyckas fa yngre respondenter att
svara pa enkaten. Jag valde dven att ldmna ut enkater pa Lanthandeln i Viken for att 6ka

min svarsfrekvens.
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En felkadlla i enkaten ar fragorna som beror klimatmarkningarna och vad
konsumenterna vet om dessa. Alla pastdendena ar kopplade till bilderna som visar de
olika markningarna. Da Svenskt Sigills tilliggsmarkning som visar att produkten ar
klimatcertifierad skiljer sig valdigt lite jamfort med den ordinarie markningen sd ar det
ganska troligt att vissa av respondenterna har svarat pa fradgorna med miljomarkningen
i atanke. Risken att konsumenten har svart att skilja pd markningarna forekommer inte
endast i enkdtundersokningen utan finns dven ute i livsmedelsbutik. Om konsumenten
ar uppmarksam och tittar pa markningen star det dock klart och tydligt att varan ar
klimatcertifierad. En 6kad efterfragan i konsumentled av varor som ar battre ur
klimatsynpunkt kommer leda till att butikerna lyfta fram dessa, liknanden vad de gjort

med ekologiska produkter.

[ arbetet har det antagits att de skanska konsumenterna som svarat pa enkaten ar
representativa for alla svenska konsumenter. Detta kan ifragasattas eftersom
konsumenternas asikter om klimatmarkningar kan skilja sig i landet och i olika sociala
grupper. Eftersom tidigare studier visar pa liknande resultat kan man anta att dven

svaren fran denna enkat ar representativa for svenska konsumenter i allmanhet.
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7. Slutsats
Konsumenternas instdllning till en klimatmarkning ar mycket positiv. Intresset for

klimatfragan ar mycket stort och det anses vara en stor och viktig fraga. Konsumenterna
ar overlag valinformerade om rekommendationerna fran myndigheter och
miljoorganisationer om vad de bor gora for att minska paverkan pa miljon. De flesta
rekommendationer har tagits emot av konsumenterna med undantag av
rekommendationen om att minska kottkonsumtionen. Detta beror nog inte pa att
myndigheterna och miljdorganisationerna misslyckats med att lyfta fram just denna
rekommendation, utan att konsumenterna valt att inte ta till sig rekommendationen i
fraga. Sammanfattningsvis kan man se att de flesta konsumenter vet vad de bor gora for

att minska sin paverkan pa miljon men lever inte alltid efter dessa rekommendationer.

Slutsatser som kan dras fran att titta pd konsumenternas syn pa markningarna ar att
Svenskt Sigill och KRAV har mycket att arbeta for nar det giller att kommunicera ut vad
markningarna star for, men att intresset finns dar och att synen pa markningarna
kommer vidgas nar markningarna blir mer synliga. Foretag som valjer att marka med
Carbon Footprint har ett dnnu storre arbete att genomféra for att 6ka kinnedomen om
markningen, dd den idag ar tamligen okdnd. Konsumenternas uppfattning om
markningarnas trovardighet ar relativt 1ag da endast ungefar 40 procent uppger att de

litar pa markningarna.
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Bilaga 1

Enkat

Katarina Persson heter jag och ar student vid SLU, Sveriges Lantbruks universitet.

Denna enkat ingdr i mitt kandidatarbete som handlar om klimatmarkta livsmedel. Jag S L u
uppskattar om du vill ta dig tid och svara pa dessa fragor.

Din syn pa klimatforandringen

Vanligen ringa in den siffra som bast motsvarar i vilken grad du instammer eller inte

instammer i foljande pastaenden. Ange endast ett svarsalternativ per pdstdende.

Klimatférandringen... Instdammer Instimmer  Varken Instdmmer  Instammer Kan/vill ejta
inte alls knappast eller delvis helt stallning

... ar nutidens viktigaste
miljofraga. 1 2 3 4 5 0

... utgor ett stort hot mot mig
och mina ndrmaste. 1 2 3 4 5 0

... ar en naturlig process och
inget som har orsakats av 1 2 3 4 5 0
manniskan.

For att bromsa
klimatforandringen kravs det att vi 1 2 3 4 5 0
andrar pa vara matvanor.

En klimatmarkning vore bra
for att se vilken mat som ar 1 2 3 4 5 0
klimatsmart

Din syn pa mat och miljo
Vanligen ringa in den siffra som bast motsvarar i vilken grad du instammer eller inte
instammer i foljande pastaenden. Ange endast ett svarsalternativ per pdstdende.

For att minska matens Instammer Instammer Varken Instammer Instammer  Kan/villejta
paverkan pa klimatet &r det inte alls knappast eller delvis helt stallning
viktigt att...

... kbpa nérproducerad mat. 1 2 3 4 5 0

... undvika forpackningar. 1 2 3 4 5 0

... ata mer kott. 1 2 3 4 5 0
...valja frilandsodlade 1 2 3 4 5 0
gronsaker framfor

vaxthusodlade.

... ata mer vegetariska 1 2 3 4 5 0

proteinkallor, ex bénor och
linser.

... kdpa frukt och gronsaker 1 2 3 4 5 0
efter sdsong.
...undvika att slanga mat. 1 2 3 4 5 0
... kdpa klimatmarkt mat. 1 2 3 4 5 0
... kbpa mat som &r ekologiskt 1 2 3 4 5 0
producerad.
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Klimatmarkningar
Nedan féljer ett antal fragor kring tre olika klimatmarkningar. Vanligen markera med kryss i
rutan for de pastaenden som galler for dig.

O Jag kanner inte igen markningen
O Jag kdanner igen markningen

\‘ ', (1 Jag vet vad markningen betyder, namligen .........ccccocecvevnnnee.
, B

(1 Jag vet vilken organisation som star bakom markningen

[0 Markningen hjdlper mig nar jag vill géra ett bra klimatval
(1 Jag litar pa markningen

KLIMAT (1 Jag sOker aktivt efter mat med denna markning

CERTIFIERAD 1 Jag kan tanka mig att kdpa mat med denna markning
(1 Jag forsoker paverka andra i min omgivning att valja
livsmedelsprodukter med denna markning

‘. ‘. O Jag kanner inte igen markningen
@

O Jag kdanner igen markningen
(1 Jag vet vad markningen betyder, namligen ..........cccccecevunnenee.
(1 Jag vet vilken organisation som star bakom markningen
[0 Markningen hjdlper mig nar jag vill géra ett bra klimatval
(1 Jag litar pa markningen
1 Jag sOker aktivt efter mat med denna markning
1 Jag kan tanka mig att kdpa mat med denna markning
(1 Jag forsoker paverka andra i min omgivning att vélja
livsmedelsprodukter med denna markning

O Jag kanner inte igen markningen
O Jag kdanner igen markningen
KRAVR) (1 Jag vet vad markningen betyder, namligen ..........cccccccevunnenee.

(1 Jag vet vilken organisation som star bakom markningen
[0 Markningen hjdlper mig nar jag vill géra ett bra klimatval
(1 Jag litar pa markningen
(1 Jag sOker aktivt efter mat med denna markning
1 Jag kan tanka mig att kdpa mat med denna markning
(1 Jag forsoker paverka andra i min omgivning att valja
livsmedelsprodukter med denna markning
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Klimatmarkningar forts.

Du ska nu valja klimatmarkt isbergssallat. Vilket av nedan tre isbergssallat skulle du vilja att
kdpa? (Antag att priset ar detsamma) Kryssa i rutan under bilden med den valda
isbergssallaten. Ange endast ett alternativ.

Kan/Vill ej
vdlja
O O
Vad ar viktigast for dig nar du valjer mat?
Vanligen markera med ett kryss for det alternativ som du tycker ar viktigast i foljande fyra
valsituationer.
Om jag maste valja valjer jag... O Svenskproducerad O Ekologiskt producerad
Om jag maste vilja valjer jag... O Ekologiskt producerad O Lagt pris
Om jag maste valja véljer jag... O Lagt pris O Svenskproducerad
Om jag maste valja viljer jag... O Klimatmarkt O Svenskproducerad

Dina képvanor
Vanligen ringa in den siffra som bdst motsvarar ditt svar. Ange endast ett svarsalternativ per

pdstdaende.

Hur ofta... Aldrig Séllan Varken Ofta Alltid Kan / vill gj
eller ta stallning

" " 5

... képer du narproducerad mat? 1 2 3 4 5 0

... undviker du forpackningar? 1 2 3 4 5 0

... koper du kott? 1 2 3 4 5 0

... kdper du frilandsodlade gronsaker framfor 1 2 3 4 5 0

vaxthusodlade?

... kbper du vegetariska proteinkallor, t.ex. 1 2 3 4 5 0

bonor och linser?

... képer du frukt och grénsaker efter sdsong? 1 2 3 4 5 0

... slanger du mat? 1 2 3 4 5 0

... kdper du klimatmarkt mat? 1 2 3 4 5 0

... kdper du mat som &r ekologiskt 1 2 3 4 5 0

producerad?
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Koén
1 Man ] Kvinna

Hur gammal ar du?

0 -24

0 25-34
035-44
045 -54
0 55-64
O 65-74
0 75-

Vilka utbildningar har du avslutat?

[] Grundskola

[] Gymnasium

[ Eftergymnasial utbildning (ej hégskola eller universitet)
[ Eftergymnasial utbildning (hdgskola eller universitet)

Ar du med i ndgon form av miljéorganisation?

[1Ja, naMIIgEN ..coveeverceceere e [ Nej

Tack for din medverkan!
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Bilaga 2
Resultat fran enkiten

Kan/Vill
Instimmer Instaimmer Instimmer Instimmer ejta Totalt antal
Klimatférandringen... inte alls knappast Varken eller delvis helt stallnig svarande
... ar nutidens viktigaste fraga. 0 6 19 76 79 2 182
0% 3% 10% 42 % 43 % 1% 100 %
... utgor ett stort hot mot mig
och mina nidrmaste. 13 18 41 67 40 2 181
7% 10 % 23 % 37 % 22 % 1% 100 %
... ar en naturligprocess och
inget som har orsakats av
manniskan. 65 55 16 29 12 5 182
36 % 30% 9% 16 % 7% 3% 100 %
For att bromsa
klimatforandringarna
krdvs det att vi andrar pa vara
matvanor. 3 6 31 83 56 2 181
2% 3% 17 % 46 % 31% 1% 100 %
En klimatmarkning vore bra for
att se vilken mat som ar
klimatsmart. 4 6 15 52 102 3 182
2% 3% 8% 29 % 56 % 2% 100 %
Kan/Vill
FOr att minska matens paverkan pa  Instimmer Instimmer Varken Instimmer Instimmer ejta Totalt antal
klimatet ar det viktigt att... inte alls knappast eller delvis helt stdllning svarande
... kbpa mer narproducerad mat. 2 1 11 56 113 0 183
1% 1% 6% 31% 62 % 0% 100 %
... undvika forpackningar. 4 7 25 63 80 3 182
2% 4% 14 % 35% 44 % 2% 100 %
... ata mer kott. 59 45 45 21 8 3 181
33% 25% 25% 12 % 4% 2% 100 %
... valja frilandsodlade gronsaker
framfor vaxthusodlade. 2 10 37 56 69 7 181
1% 6% 20% 31% 38% 1% 100 %
... ata ,er vegetariska proteinkallor,
ex. bénor och linser. 14 17 44 47 52 8 182
8% 9% 24 % 26 % 29% 1% 100 %
... képa frukt och grénsaker efter
sasong. 2 2 15 40 121 2 182
1% 1% 8% 22 % 66 % 1% 100 %
... undvika att slanga mat. 2 6 12 31 127 3 181
1% 3% 7% 17 % 70 % 2% 100 %
... képa klimatmarkt mat. 4 6 18 64 80 10 182
2% 3% 10 % 35% 44 % 5% 100 %
... kbpa mat som ar ekologiskt 13 14 29 60 65 2 183
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producerad.

7% 8% 16 % 33% 36 % 1% 100 %
Klimatmarkningar Svar ja Totalt Procent
Jag kdnner inte igen markningen 57 182 31%
Jag kdnner igen markningen 125 182 69%
Jag vet vad markningen betyder 33 182 18%
Jag vet vilken organisation som star bakom
markningen 28 182 15%
Markningen hjalper mig nar jag vill gbra ett bra
klimatval 50 182 27%
Jag litar pa méarkningen 69 182 38%
Jag sOker aktivt eftermat med denna markning 10 182 5%
Jag kan tdnka mig att kopa mat med denna
markning 73 182 40%
Jag forsoker paverka andra i min omgivning att
valja livsmedelsprodukter med denna markning 13 182 7%
Jag kdnner inte igen markningen 167 182 92%
Jag kdnner igen markningen 15 182 8%
Jag vet vad markningen betyder 6 182 3%
Jag vet vilken organisation som star bakom
markningen 0 182 0%
Markningen hjalper mig nar jag vill gbra ett bra
klimatval 4 182 2%
Jag litar pa méarkningen 4 182 2%
Jag sOker aktivt eftermat med denna markning 0 182 0%
Jag kan tdnka mig att kopa mat med denna
markning 12 182 7%
Jag forsoker paverka andra i min omgivning att
valja livsmedelsprodukter med denna markning 0 182 0%
Jag kdnner inte igen markningen 13 182 7%
Jag kdnner igen markningen 169 182 93%
Jag vet vad markningen betyder 65 182 36%
Jag vet vilken organisation som star bakom
markningen 24 182 13%
Markningen hjalper mig nar jag vill géra ett bra
klimatval 68 182 37%
Jag litar pa méarkningen 80 182 44%
Jag sOker aktivt eftermat med denna markning 32 182 18%
Jag kan tdnka mig att kopa mat med denna
markning 85 182 47%
Jag forsoker paverka andra i min omgivning att
valja livsmedelsprodukter med denna markning 20 182 11%
Svenskt Carbon Kan/Vill ej Totalt antal
Sigill Footprint KRAV vilja svarande
Klimatsmartast isbergssallat.
Vilken viljer du? 71 11 75 20
Om jag maste vilja... Totalt
Svenskproducerad Ekologiskt producerad
... valjer jag 141 33 174

48



81% 19% 100%
Ekologiskt Lagt pris 171
... valjer jag 104 67
61% 39% 100%
Lagt pris Svenskproducerat
... valjer jag 27 146 173
16% 84% 100%
Klimatmarkt Svenskproducerat
... valjer jag 37 135 172
22% 78% 100%
Totalt antal
Hur ofta... Aldrig Sillan Varkeneller Ofta Alltid Kan/Vill ejvilja svarande
... képer du narproducerat? 1 6 15 21 5 0 48
2%  13% 31% 44% 10% 0% 100 %
... undviker du férpackningar? 5 11 23 8 1 1 49
10% 22% 47% 16% 2% 2% 100 %
... koper du kott? 2 3 4 25 15 0 49
4% 6% 8% 51% 31% 0% 100 %
... képer du frilandsodlade gronsaker
framfor vaxthusodlade? 4 5 22 8 4 6 49
8% 10% 45% 16% 8% 12% 100 %
... képer du vegetariska
proteinkillor t.ex. bonor linser? 13 14 10 7 3 2 49
27 % 29 % 20% 14 % 6 % 4% 100 %
... képer frukt och gront efter
sasong? 3 4 7 27 8 0 49
6 % 8% 14% 55% 16 % 0% 100 %
... slanger mat? 1 29 10 9 0 0 49
2% 59 % 20% 18 % 0% 0% 100 %
... képer klimatmarkt mat? 8 11 23 4 0 3 49
16 % 22 % 47% 8% 0% 6 % 100 %
... kbper mat som ar ekologiskt
producerad? 3 20 12 13 0 1 49
6 % 41 % 24% 27 % 0% 2% 100 %
Kon Man Kvinna  Totalt
69 112 181
Hur gammal ar du? -24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-
32 32 23 32 26 25 11
18% 18% 13% 18% 14% 14% 6%
Vilken utbildning har du avslutat?
Grundskola 27 15%
Gymnasium 57 32%
Eftergymnasial utbildning (ej hogskola eller
universitet) 24 13%
Eftergymnasial utbildning (hdgskola eller 71 40%
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universitet)
Totalt 179 100%

Ja Nej Totalt
Ar du med i ndgon form av
miljdorganisation? 15 165 180
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