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Forord

Manniskan star infor ett vagval. Vi ar mer eller mindre helt beroende av de fossila branslena
for att fortskrida vart levnadssétt, detta samtidigt som klimathotet och miljoforstoringen gor
sig mer och mer pamind. Manniskan graver just nu sin egen grav och vi miljomedvetna

medborgare som uppméarksammat detta blir en allt stérre och storre grupp.

Dérigenom vacktes en idé om att undersoka livsmedelsbranschen och dess intresse for en

klimatméarkning med en utformning enligt livscykelanalyser.

Det har varit intressant att utféra konsumentundersékningar och analysera deras férvantningar
samt att sétta sig in i utslappsemissioner och miljomedvetna produktionssatt. Arbetet och

tillvagagangssatten har dven varit mycket larorika.

Vi som skrivit rapporten heter Viktor Ardby och Daniel Bengtsson och har med denna
kandidatuppsats avslutat vara studier pa Logistics Service Management programmet pa Lunds

Universitet i Campus Helsingborg.

Vi vill tacka alla konsumenter som tagit sig tid till enkatundersdkningar samt rikta ett
speciellt tack till de konsumenter som stéllt upp i intervjuer. Vi vill ocksa passa pa och tacka
vara handledare Jan E Persson och Mats Johnsson fran institutionerna Service Management
och LTH for vagledning under arbetets gang. Ett stort tack vill vi dven ge vara kursansvariga

Rickard Ek och Gustaf Kastberg for er kursundervisning.

Helsingborg och Kiel i Juni 2010

Viktor Ardby, Daniel Bengtsson



Sammanfattning

Syftet med denna rapport &r att undersoka livsmedelskonsumenters intresse for en ny
miljomarkning, en sa kallad LCA klimatméarkning. LCA som star for livscykelsanalys, ar ett
tillvagagangssatt for att se hur pass mycket en produkt paverkat miljon fran framstallning
anda fram tills att den nar butik.

Vi har valt att bygga var rapport kring tva huvudfragor. Dels ifall livsmedelskonsumenter &r
intresserade av att kunna paverka miljon genom sina livsmedelsinkop, samt dels ifall
konsumenter ar intresserade av en klimatméarkning som gor det méjligt att jamfora
miljopaverkan livsmedel emellan. Utifran dessa tva huvudfragor har vi arbetat fram en
enkadtundersokning och ett intervjuformul&r for att underséka marknadens intresse.
Enkatundersokningen innefattade 186 stycken personer och de kvalitativa intervjuerna 10
stycken personer.

Intresset for en LCA klimatmarkning inom livsmedelsbranschen ar stort i alla
konsumentgrupper forutom i den vars alder 6versteg 66 ar. Pa en skala 1 — 5, dér 5 visar pa
maximalt intresse, sa ligger intresset hos konsumenterna av att kunna se produkters
miljopaverkan fran sin framstallning pa ett medelvérde pa 3,9. Nastan lika intresserade var
konsumenterna av att kunna jamfora livsmedlets miljopaverkan med andra livsmedel
sinsemellan, dar de svarade 3,8 i medelvarde.

De konsumenter som medverkade i var enkatundersokning var villiga att betala ungefar 1 — 5
% mer for en produkt som ar LCA klimatmarkt. De konsumenter som daremot blev
intervjuade, var flera villiga att betala 10 — 20 % mer for en klimatmaérkt produkt med LCA.
Fortroendet for dagens miljomarkningar visade sig vara lagt. 75 % av konsumenterna menade
pa att de skulle kénna ett storre fortroende for LCA klimatmarkningen ifall den fanns

i forhallande till de miljomarkningar som finns idag.

| princip alla medverkande konsumenter var eniga om att en LCA klimatmérkning skulle vara
tydlig och lattlast, men likval skulle markningen vara vél informativ. Olika farger kunde bland
annat anvandas som hjalpmedel i utformningen, likasa siffror.

Storre delen av de tillfragade var intresserade av att alla produkter skulle miljoméarkas, detta
for att fa en sa stor slagkraft och trovardighet som mojligt.

Hur omfattande livsmedlen skulle markas var det delade meningar om, dér ungefar halften
tyckte att det skulle lagstadgas medan den andra halften tyckte livsmedelsbranschen skulle

skota det sjélv.
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1. Inledning

1.1 Problembakgrund

Livsmedelsbranschen erbjuder idag ett stort urval av produkter till oss konsumenter.
Produkterna ar ofta transporterade langa strackor och avancerat framstallda. Trots detta
marknadsfor flera livsmedelsforetag om hur deras produkter &r ekologiskt odlade och hur
framstallning och distribution &r effektiviserad ur ett miljoperspektiv.

Marknaden for miljomedvetna val som den ser ut idag ar valdigt diffus, dar du som
konsument dvervaldigas av marknadsforing om hur miljémedvetna val du ska gora och vilka
produkter du ska konsumera.

Padel et al (2005) har i sin studie koncentrerat sig pa glappet mellan attityd och beteende och
listar tankbara anledningar till fenomenet; I butikerna drunknar konsumenterna i andra
budskap, dér ekologisk mat anses var dyrare. Likval har flertalet konsumenter dalig
k&nnedom om vad ekologisk mat innebar och vilka fordelar det medfor (Padel, 2005).
Problemet &r att slutkonsumenter av livsmedel véldigt séllan vet vad dessa miljéval innebér,
annu mindre vet de hur deras konsumtion av livsmedel faktiskt paverkar miljon.
Konkurrensen inom livsmedelsbranschen &r stor, dar en reducering av kostnader hela tiden ar
i fokus. Darfor ar flertalet av dagens livsmedelsalternativ mer anpassade for reducering av

kostnader vilket gett konsekvenser i miljopaverkan som produkten medfort.

1.2 Problemdiskussion

| dagslaget finns det ett stort antal miljocertifieringar som alla mer eller mindre garanterar ett
miljovetet kop. Men hur ska du som konsument kunna bli garanterad att du alltid valjer de
livsmedelsprodukter som har paverkat miljén minst? Problemet &r att du som slutkonsument
ofta inte har en aning om vilken av produkterna som medfort minst miljépaverkan.
Miljocertifieringarna har alla olika mal och riktlinjer som du som konsument sallan inte har
en aning om.

Transporter av produkter sker numera kors och tvars 6ver vart jordklot i alltifran lastbilar,
batar till flygplan. Detta dr nagonting som vi som konsumenter séllan uppmarksammas om,
annu mindre har vi vetskapen om hur distribution och framstéllning paverkat klimatet. Med
tanke pa att flera av miljomarkningarna garanterar olika sorters miljokrav, ofta ganska
otydliga och okénda, sa kan det bli svart som konsument att komma underfund om vilket

kopval som ar det miljovanligaste alternativet.



| dagens samhalle dar miljoforstoring och miljopaverkan blir en allt stérre vardag, ar en ny
miljomarkning dér du kan se totala miljépaverkan fran produkter genom livscykelanalyser ett
nytt och banbrytande koncept for konsumenter av livsmedel. | en studie utfardat av
naturvardsverket valkomnar svenska allméanheten en miljomarkning som visar vilka varor
eller tjanster som &r producerade med Iagt utslapp av véxthusgaser. Nastan alla (93 %) som
svarat i undersokningen tycker att det vore bra med en sadan markning (Naturvardsverket,
2006). Enligt en undersokning fran Naturvardsverket som gjordes september 2009 tycker
hela 92 procent att det vore bra med en klimatmarkning pa varor och tjanster
(Naturvardsverket, 2009).

Eftersom tidigare undersékningar om konsumentbeteende pavisar att ett intresse finns for en
markning som erbjuder en vélinformativ redogorelse utav livsmedlets klimatavtryck har en
klimatmarkning som utformats enligt livscykelanalyser, en sa kallad LCA klimatmarkning
potential till att uppfylla konsumenters forvantningar om hur de 6nskar en
livsmedelsmarkning bor utformas sa att de kan gora det mest miljomedvetna valet i sina

livsmedelsinkdp (LCA livsmedel 2002)(Hanvisar till Teoretisk ram, s. 17).

1.3 Problemformulering

Manniskor ser med stort allvar pa klimatfragan och dess féljder, allt detta enligt demoskop.
Det finns forvantningar om att man kommer fa andra sin livsforing, samt att man kommer att
paverkas och beroras av klimathotet. (www.demoskop.se, 2007).

Under 2006 lat Naturvardsverket géra en undersokning vars syfte var att mata svenskarnas
attityder kring foretags klimatarbete, markningar och klimatmal. Resultatet visade att det
fanns stor acceptans kring &mnet, samt att det var viktigt for foretagen att reducera utsléappen
av vaxthusgaser (Naturvardsverket, 2006).

Beroende pa hur dagens marknad for livsmedel ser ut, sa anser vi att behovet av en ny
miljomarkning &r stort. Vi som slutkonsumenter har ofta ingen aning hur vara
livsmedelsinkdp paverkat miljon och har annu mindre nagon majlighet for jamforelse

produkter sinsemellan.

Vi vill darfér undersoka livsmedelskonsumenternas intresse for en ny miljomarkning av typ
LCA klimatmérkning.
Vi tror att efterfragan pa en ny miljomarkning kommer visa sig vara sa stor att resultatet av en

eventuell implementering av miljomarkningssystemet i livsmedelsbranschen kommer bidra



till en betydande reduktion av utslapp. Eftersom livsmedel &r produkter som dagligen
konsumeras i ofantligt stora volymer tror vi att gemene man ser det som ett tillféalle att gora ett

miljomedvetet val och faktiskt kunna paverka miljén genom liten anstrangning.

1.4 Syfte och fragestadllning

Syftet med denna kandidatuppsats ar att undersoka intresset och behovet bland
livsmedelskonsumenterna for en ny miljomarkning av typen LCA klimatmarkning
(livscykelanalys). Detta ska vi gora genom att undersoka slutkonsumenters miljomedvetenhet
och deras intresse av att kunna paverka miljobelastningen som konsumtionen av livsmedel
medfor idag. Darmed vill vi undersoka marknaden fér en LCA klimatmérkning hos
livsmedelskonsumenterna i hopp om att en forbattrad miljomedvetenhet hos konsumenterna
skapas samt en reduktion av miljopaverkan for framstallningen utav livsmedlen kommer att

ske.

Nedan foljer de fragor som hjalpt oss att besvara syftet:

« Ar konsumenter intresserad av en LCA klimatméarkning som erbjuder en ingdende
redogorelse av hur livsmedel paverkat miljon fran sin framstéllning anda fram tills att
de nar butikerna?

o Vill konsumenter kunna paverka miljobelastningen i sina inkop av livsmedel?

o Vad vill konsumenterna ska framga i en LCA klimatmarkning och vad ar
viktigt i konsumenters syn om design vad galler tolkningen av informationen?

o Hur omfattande anser konsumenterna LCA klimatmarkningen bor vara?

o Vad ar konsumenterna villiga att betala for en LCA klimatmarkning?

o Har konsumenter fortroende for dagens miljomérkningar och skulle en LCA
klimatmarkning inge storre fortroende som en mer palitlig miljomarkning an

dagens miljémarkningar?



2. Metod

Under metodavsnittet kommer det beskrivas hur empirin samlats in och en motivering till
varfor dessa tillvagagangssatt passar bast. Det beskrivs dven hur uppsatsens tillvagagangssatt
gick till for att lasarens ska fa en forstaelse. Slutligen i metoden motiveras valen av teorier och

hur de varit av betydelse for uppsatsen.

2.1 Val av Metod

Nér vi ndmner LCA klimatmaérkning i rapporten menar vi den klimatméarkning som vi enligt
rapportens syfte marknadsundersoker. LCA som star for livscykelanalys, och en LCA
klimatmarkning gar att genomfdéra genom att utfora livscykelanalyser pa livsmedel och
grundar redogdrelsen utav utslapp fran de livscykelanalyser som genomforts (LCA livsmedel
2002)(Hanvisar till Teoretiskram, s. 17).

Var rapport dr uppbyggd kring ett antal huvudfragor som inriktar sig mot konsumentens
intresse for miljo och miljomarkning i samband med livsmedelsinkop. Det ar dessa fragor vi
har valt att bygga var marknadsundersokning kring och sedermera valt att analysera i var
rapport.

For att Over huvudtaget kunna utveckla en framtida miljomarkning sa dr konsumenternas
intresse for en ny miljomarkning den mest relevanta fragan. Utan konsumenternas intresse
och nyfikenhet for att kunna paverka miljon vid inkop av livsmedel, sa kommer en framtida
miljomarkning av denna sort aldrig kunna genomdrivas. Likasa ar fortroendet konsumenterna
kénner for marknadens befintliga miljomarkningar intressant i dessa sammanhang. Skulle
konsumenterna redan ha ett stort fortroende for de befintliga miljomarkningar som finns pa
marknaden, sa kommer en ett eventuellt inférande av en LCA klimatmarkning inte att ge full
effekt.

Syftesfragorna som handlar om konsumenternas intresse for en ny miljoméarkning och
konsumenternas vilja att kunna paverka miljon gar hand i hand. Ar konsumenterna inte
intresserade av att kunna paverka miljobelastningen, sa ar de heller inte intresserade av en
ingaende redogorelse av utslappen vid inkop av livsmedel.

Vi har anvant oss av tva olika metoder for att undersoka marknaden och behovet for en ny
miljomarkning. Dels har vi gjort en enkatundersokning pa 186 personer och dels har vi gjort
10 stycken kvalitativa personintervjuer. Utifran vara enkatundersokningar med
slutkonsumenterna av livsmedel och de kvalitativa personintervjuerna har vi analyserat

marknaden och behovet for en ny framtida miljomarkning.



Vi valde att géra bade enkatundersokningar och kvalitativa personintervjuer for att fa med sa
mycket som mojligt av konsumenternas tankegangar. Genom att géra en stérre mangd
enkatundersékningar, kunde vi rakna ut medelvarden sa att vi pa ett enkelt satt kunnat jamféra
resultaten sinsemellan. Det blir inga langre diskussioner utan svaren ar relativt enkla och
jamforbara i efterhand.

De kvalitativa personintervjuer medfor langre svar som ofta utmynnar i en diskussion, dar har
svaren inte gatt att jamfora i var analys i samma utstrackning som vid enkatundersokningar.
De bada undersokningsmetoderna kompletterar varandra och man far ett brett
undersokningsperspektiv av bade ren fakta och djupa diskussioner. Darfor har vi valt att
presentera resultaten fran enkatundersokningarna och intervjuerna var for sig, medan vi valt
att analysera det ihop. Flera av fragorna gar samtidigt ihop med varandra och blir darfor

lattare att analysera tillsammans.

2.2 Enkatundersokning till slutkonsumenter

Vi har med hjélp av en kvantitativ ansats i form av en enkatundersékning riktad mot
slutkonsumenter av livsmedel undersokt intresset och behovet av en ny miljomarkning for
livsmedelsprodukter. Anledningen till att vi valt att gora en kvantitativ
marknadsundersokning, sa kallad extensiv undersokning, ar att de ar relativt slutna och
forhandsdefinierad av den som forskar. (Dag Ingvar Jacobsen i "Vad, hur och Varfor?" sid
281).

Vi ville darfor med hjalp av enkatundersokningen fa fram varje enskild individs instéllning till
milj6- och miljomarkning, dar svaren sedermera skulle sammanstéllas i tabeller for att sen
analyseras.

Avsikten med denna metod &r att fa in latt systematiserbar information som sedermera kan
analyseras i olika tabeller eller diagram. Den information vi fatt tag i samlade vi in och
kategoriserade i olika fack, for att sedermera analysera detta i tabeller och diagram i bade
procentform och siffror. Detta ar forovrigt ocksa nackdelen med denna metod, da du in
princip endast kan fa ett fatal alternativ av svar. Ifall en tillfragad person inte svarar ett

kategoriskt svar kommer enkéten vara missvisande.

En annan nackdel med att anvanda enkater som konsumentundersékningshjalpmedel &r vid
undersokning av marknaden for produkter som ingen tidigare sett, da tenterar svaren att vara

missvisande. (Entreprendrskap och foretagsetablering, Landstrom et al, s. 164).
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Nar det galler undersokningar om nya produkter som fa kanner till existensen av, eller forstar
behovet av, ar det alltsa svart att anvanda marknadsundersokningar. | vissa fall, nar den nya
produkten eller tekniken l6ser ett tydligt problem eller pa andra sétt ar relativt latt for
kunderna att ta till sig, kan dock explorativa undersékningar ge viss véagledning
(Entreprendrskap och foretagsetablering, Landstrom et al, s. 164). Darmed kan vara resultat
vara en aning missvisande, men behdver heller inte vara det eftersom vi forklarat ganska
tydligt vid utforandet av enkatundersokningen for varje respondent om vad en LCA

klimatmarkning skulle innebéra.

Vi utarbetade frageformular med en skala fran 1 - 5, dar 1 for det mesta var "inte sa viktigt"
och 5 var "mycket viktigt". Men likvél fanns det fragor som innefattade svar som "instammer
inte" och "instammer helt", eller hur stort fortroende konsumenterna hade i en specifik fraga.
Detta gav oss storre spelrum att analysera svaren gentemot "ja och nej"-fragor. De forsta
fragorna var 6vergripande miljéfragor med just denna skala. Beroende pa hur de tillfragade
svarade och hur stort intresse de visade for miljofragor, sa stallde vi ett antal foljdfragor
inriktade pa just den LCA klimatmarkning vi undersoker for. Dessa fragor var mer intensiva

och hade inget forutbestamt svar, darfor blev det véldigt spridda svar.

Det finns ingen perfekt forskningsteknik, skriver (Dag Ingvar Jacobsen i "Vad, hur och
Varfor?" sid 18). Detta visade sig tydligt i en del av intervjuerna da personerna helt enkelt inte
var intresserade av att svara pa fragorna.

Ifall personen som tillfragades visade intresse for miljéfragor stélldes ytterligare ett antal
fragor som var riktade mot miljomarkningen vi marknadsundersoker for. Dessa fragor
behandlade bland annat utseende, pris, fortroende m.m.

De personer vi tillfragat har vi valt att presentera utifran kén och alder, da det endast ar dessa
aspekter som ar relevanta for att fa reda pa ifall olika deltagargrupper tenderar till att tycka

olika.

Vi valde att positionera ut oss pa vitt skilda platser i Helsingborg for att pa sa vis forsoka fa
ett sa vis fa en sa heterogen grupp av manniskor som mojligt. Med detta hoppades vi att det
slutgiltiga resultatet skulle visa pa en sa stor representation av alla livsmedelskonsumenter
installning till miljéfragor och miljéoméarkning i samband med livsmedelsinkop.

Istallet for att dela ut enkaterna till de tillfragade valde vi att stélla fragorna sjélv, dels for att

spara tid men aven for att forsoka fa ut sa bra svar som mojligt.
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Vi stéllde bland annat fragor utanfor ICA Maxi Helsingborg under en formiddag da det ar en
hel del &ldre méanniskor i rorelse. Likasa har vi gjort undersokningar pa Campus Helsingborg
for att se intresset bland Sveriges framtida akademiker och livsmedelskonsumenter,
studenterna. Vi tillfragade aven folk ute pa arbetsplatser, offentliga platser samt vanner och
bekanta. Enkdtundersokningen vi gjorde uppgick till 186 stycken enkéter, dar varje intervju

med konsumenterna tog alltifran 3 - 15 minuter.

2.3 Kvalitativa konsumentintervjuer

For att fordjupa oss &nnu mer i konsumenternas tankar om miljé- och miljémarkning valde vi
aven att gora ett antal kvalitativa personintervjuer med slutkonsumenter av livsmedel. De
kvalitativa personintervjuerna har varit mer fokuserade pa miljomarkningen i sig an vad
enk&tundersokningarna var.

Varfor vi valde att gora kvalitativa personintervjuer, sa kallade intensiv undersékning, beror
pa att dessa intervjuer ar relativt 6ppna. Svaren &r inte fordefinierade i samma utstrackning
som vid enkatundersokningar och den intervjuade ger for det mesta mer omfattande svar an
vid enké&tundersokningar (Dag Ingvar Jacobsen i "Vad, hur och Varfor?" sid 281). Nackdelen
med djupintervjuer ar dock att problem uppkommit vid analyserna och jamforelserna svaren

sinsemellan, da svaren oftast ar langre och i flera fall inte liknar varandra.

Vi valde att gora vara kvalitativa personintervjuer i en sa pass naturlig miljé som mojligt, i
dessa fallen i de intervjuades hem. Detta gjorde vi for att undvika den sa kallade
kontexteffekten, dar de intervjuade tenderar att svara annorlunda i en konstlad milj6. (Dag
Ingvar Jacobsen i "Vad, hur och Varfor?" sid 164). Vi valde dven att intervjua personerna
ensamma, for att undvika eventuella storningsmoment. Genom att vara sjalva med personen

vi intervjuade hoppades vi pa att fa sa uppriktiga svar som méjligt da.

Med tanke pa att de fragor vi stéller ar relativt harml6sa, har vi hela tiden varit Gppna om
vilka fragor vi stéllt. Vi har presenterat idén for de intervjuade fore ett eventuellt méte
bestamts, sa att personen vi intervjuat ska ha ett hum om vad de ska svara pa. Likvél har vi
varit noga med att meddela att deras svar kommer anvandas i vara analyser av resultatet, sa
kallat informerat samtycke. (Dag Ingvar Jacobsen i "Vad, hur och Varfor?" sid 165).

De personer vi valt att intervjua 6ga mot 6ga har vi tagit hjalp av en bandspelare utéver vara
anteckningar. Varfor vi anvant oss av bandspelare beror bland annat pa att vi far ett battre flyt
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i intervjun, likasa kan vi fa med varje liten detalj och klockrena citat. Vi informerade klart och

tydligt att vi tankte spela in intervjuerna pa band och alla samtyckte.

Vi har valt att presentera de intervjuades kon, alder och yrkesbhakgrund da detta endast ar
relevant for intervjuerna. Alla manniskor konsumerar livsmedel, vilket gor att vart
demografiska underlag har varit sa brett som bara ar mojligt. Nagra analyser av hur olika
personer svarade beroende pa yrkeshakgrund, alder eller kén finns inte utan ar endast ett vis
for att intervjua en s& heterogen grupp som méjligt. Aldern pa de intervjuade har vi forsokt ha
en sa stor spridning pa som mojligt for att kunna beskriva en sa rattvis bild av alla

livsmedelskonsumenter.

| intervjuerna lat vi konsumenterna svara pa ett antal fragor fokuserade just pa
miljomarkningen, vilka produkter som skulle miljomérkas och en eventuell design, detta i
motsats mot enkatundersokningen déar vi hade en storre bredd och behandlade bade
miljofragor 6verlag. Dessa fragor behandlade bland att design, vad som ska framga pa
miljomarkningen och var miljoméarkningen skulle placeras pa produkten. Ytterligare en fraga
stélldes till den intervjuade och den behandlade vad denna person i rollen som slutkonsument
var villig att betala extra for en produkt som miljomarkts pa detta vis.

| de kvalitativa personintervjuerna var vi vid intervjuerna inte ute efter en kvantitativ méngd
svar, utan ville komma at konsumenternas innersta tankar om miljomarkning. Vi ville forsoka
forsta hur en person som slutkonsument resonerar nar denne star infor valet av inkop av tva
olika produkter. Vara fragor var stallda pa ett sadant vis att personen som intervjuades var
tvungen att tanka till vid varje fraga, sa att de inte kunde ge ett snabbt och ogenomténkt svar.
Vi ville i sa stor utstrackning som mojligt fa fram detaljerade beskrivningar kring

konsumenternas tankegangar.

Vi valde att intervjua personer vi visste var nagorlunda intresserade av miljofragor. Detta
gjorde vi for att for ut sa utforliga svar som mojligt. Skulle vi intervjua personer som inte var
intresserade 6ver huvud taget skulle vi fa svar som inte representerade den del av
befolkningen som faktiskt ar intresserade.

Vi ar val medvetna efter ha gjort var marknadsundersokning om att alla
livsmedelskonsumenter inte &r intresserade. Vi intervjuade inte bara personer 6ga-mot-6ga

utan valde aven att mejla ut ett antal fragor till person vi visste var villiga att svara pa fragor
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men som Vi inte kunde traffa. Givetvis var dven dessa personer val inforstadda med var

baktanke med intervjuerna och den framtida analysen av deras svar.

De kvalitativa personintervjuerna tog alltifran 10 minuter upp till 2 timmar

2.4 Reflektion kring enkdtundersdokning och kvalitativa
konsumentintervjuer

Nagot vi markte tidigt vid intervjuerna med slutkonsumenter var hur medvetna och
engagerade en del var kring miljofragor. Likasa markte vi hur en del personer inte brydde sig
det minsta om miljofragor eller miljobelastning éverhuvudtaget.

En Gverrepresenterande grupp av de som tenderade till att inte vara intresserade
overhuvudtaget av att delta i konsumentundersokningen var under enkatundersokningen da
for det mesta var personer i aldersgruppen 46-65 ar. Darmed behover inte vara resultat av
aldersgruppen 46-65 ar vara helt trovardig och kan vara missvisande da manga personer i 46-
65 ar sjalv valde att avsta fran enkaten.

Personerna som var val medvetna om sina miljoval ville mer an garna std och diskutera
miljofragor och hur dessa skulle l6sas, dessa personer gav dven de basta svaren och bjod upp
till en langre diskussion. De miljdmedvetna personerna var mer an villiga till att samtala om
miljofragor och livsmedelsprodukters inverkan pa miljon och det var faktiskt en forvanansvart
stor grupp av vara tillfragade som ville detta.

Den lilla grupp av konsumenter som inte alls var intresserade av miljofragor kunde heller inte,
eller ville inte, svara pa hur en framtida miljéomarkning skulle utformas. Dessa personer valde
pa grund av bristande intresse for miljofragor att svara kort och snabbt pa alla fragor.

Vid analysen av svaren i efterhand var denna grupp véldigt liten jamfort med det stora antal
enkatintervjuer vi genomfort.

Nagot vi markte efter ett litet tag vid vara enkétintervjuer var att inte forsoka tillfraga personer
som sag ut att vara stressade. Dels riskerade vi att fa ett argt nej till svar, men svaren blev

aven kortare och samre dn ifall vi fragade en person som satt ner i lugn och ro.

2.5 Motivering till val av Teorier

Valet av teorier har valts att goras i ett service management- och logistikperspektiv eftersom
var utbildning beror dessa forskningsomraden. De Service Management teorier vi valt
anvénds till att besvara ifall LCA klimatmarkningen &r en bérkraftig affarsidé i service- och

Ionsamhetsaspekter, medan de logistiska teorierna gar in pa djupet av livsmedelsbranschens
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miljopaverkan ur hela forsérjningskedjan. Nedan féljer en sammanfattning av de teorier vi

valt att ta med och varfor vi valt att ta med dessa:

Vi marknadsundersoker i denna kandidatuppsats efterfragan av en LCA klimatmarkning. Hur
denna maérkning ska utformas besvaras i rapporten efter konsumenternas riktlinjer, eftersom
de kommer att vara anvandaren utav markningen. LCA ar en teori som gar in pa djupet av
produkters livscyklar ur hela forsorjningskedjan. For att kunna marknadsundersoka intresset
for en ny miljomarkning sa ar det ytterst relevant att ha med tidigare forskning kring

amnet. Hur langt livsmedelsbranschen ar kommen med en klimatmarkning
(http://www.klimatmarkningen.se/) ar viktigt att informera lasaren om sa att lasaren kan bilda
sig en uppfattning om de forutsattningar som finns for att forska vidare i &mnet
klimatmarkningar. Dessutom kan det vara bra att k&nna till det intresse som konsumenter
visat for en klimatmarkning i tidigare studier for att sedan jamfora det intresset med resultat
av var undersokning for intresset for en LCA klimatmarkning, eftersom en LCA

klimatmarkning skiljer sig fran de klimatméarkningar som i dagens lage ar igenkanda.

Det &r viktigt att ge en bild till l&saren hurdan installning konsumenter har till ekologiska
livsmedel enligt tidigare forskning (Konsumentverket, 2006. Ekologiska livsmedel — ett
strategiundersokning for livsmedelbranschen. Konsumentverket, rapport 2006:13). Att
undersoka intresse for ekologiskt ger en bild av ifall konsumenter &r miljdmedvetna och
tanker pa miljon nar de konsumerar livsmedel. Vi har d&ven med undersékning av
konsumenters intresse for ekologisk produktion fatt reda pa ifall ekologiska livsmedel ar
nagot som konsumenterna vill ska markas med den LCA klimatmarkning som vi
marknadsundersoker. Med tanke pa att det inte finns sa mycket information om just
konsumentbeteendet kring klimatmarkningar, redovisar vi framst undersékningar om

konsumenternas beteende for ekoligiskt och miljomarkningar.

Jordbruksutslépp i form av de véxthusgaser som jordbruket medfor i sin produktion av
livsmedel samt den effekt 6vergddning har pa vart klimat (www.jordbruksverket.se, 2007,
Jordbruksstatistisk arsbok 2007) ar viktigt att kanna till nar man vid ett senare skede ska
utveckla en LCA klimatmarkning. Likasa har vi valt denna teori for att se ifall konsumenterna
forvantas att detta ska framga i en eventuell klimatmarkning.

Eftersom det ar sa pass stor skillnad pa energiférbrukningen mellan kott och gronsaker vid
framstallning, har vi valt att diskutera detta i var konsumentundersokning. En LCA
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klimatmarkning har potential att informera konsumenter om den grova skillnaden av
energiférbrukning som de olika livsmedlen kraver vid sin framstallning

(Www.greppa.nu/.../18.../Jordbruket+och+omvéarlden+060515.ppt).

Hur pass konkurrensintensiteten ser ut i miljocertifierings- och markningsmarknaden for
livsmedelsbranschen ar viktig att kartlagga for att komma underfund om det ens &r 16nt att ge
sig in i konkurrensen (The five competitive forces that shape strategy, Michael E. Porter,
Harvard Business Review, January 2008). Syftet med konsumentundersékningen &r som sagt
att undersdka ifall det finns en efterfragan utav en ny produkt pa marknaden, en markning
som skiljer sig fran konkurrenternas och som erbjuder ett unikt kundvarde for konsumenterna

i livsmedelsbranschen.

Vi har likasa undersokt marknaden och de befintliga miljomarkningarna for att se hur stort
fortroende slutkonsumenterna har for dessa. Miljoméarkningen vi undersoker for ér en
oberoende aktor, i jamforelse med flera av de redan etablerade miljocertifieringarna som har
starka varumarken (Berry, L.L, American Marketing Association, Dictionary of Marketing
Terms, 1995).

Vi har darfér undersokt marknaden och de befintliga miljomaéarkningarnas fortroende, for att

jamfora dessa med den LCA klimatmarkning som vi marknadsundersoker.
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3. Teoretisk ram

3.1 Livscykelanalys (LCA) — Referens: LCA livsmedel, 2002, kontaktperson
Katarina Ahlmén Sigill kvalitetssystem AB, Maten och miljén, livscykelanalys av sju
livsmedel.

Livscykelanalys ar den metod som en klimatmarkning med en utformning av LCA typ kréver.
Livscykelanalys &r ett tillvagagangssatt for att kartlagga den totala miljobelastning som en
produkt, en tjanst eller ett material medfort andra fran framstallning fram till att den nar
konsumtionsstadiet. Detta innefattar utvinningen av ravaror, tillverkning, anvandningen till
avfallshanteringen samt alla transporter och energiatgang i produktens mellanled.

En livscykelanalys kan i princip géras pa alla mansklig aktiviteter sa som produktion av mat,
elektronik, kollektivtrafik, transport, tillverkning etc.

Genom att i produktionskedjan ta reda pa vilket steg det ar som paverkar miljon mest, kan
foretagens miljéanstrangningar riktas at detta hall for att skapa ett effektivt
miljoledningssystem. Denna metodik ar standardiserad enligt 1ISO 14040-14043 och ska
granskas av en objektiv expert.

LCA ger en informativ redogorelse om var miljopaverkan ar som storst i produktionskedjan
och hur man kan reducera detta for att fa sa stor effekt som majligt.

Vid utforandet av en Livscykelanalys sa utgar man alltid fran en funktionell enhet. Utifran
denna enhet utgar man genom hela analysen. T.ex. for livsmedel &r det lampligt att vélja kg
eller per 100 g. Att géra en LCA for ett livsmedel &r tidskrdvande och kostsamt. LCA-data ar
dessutom en farskvara vilket innebér att uppdateringar av tidigare gjorda analyser maste
genomforas med jamna mellanrum bl.a. pa grund av forandrade produktionsmetoder och

modifierade emissionsfaktorer.

Ett resultat av en LCA &r kvantiteter av olika naturresurser som férbrukas och av @mnen som
slapps ut till luft, mark och vatten. T.ex. kan det handla om antal uttagen kg av raolja och
antal utslappt koldioxid etc. FoOr att géra sammanstéliningen av resursanvandning och
emissioner begriplig ur miljoperspektiv, berdknar man ocksa miljopaverkan fran dessa, t.ex.
overgddning, férsurning, markanvéandning, toxiska &mnen samt utslépp av véxthusgaser. Det
finns manga @mnen som i olika grad bidrar till samma miljopaverkan. Det finns ocksa amnen

som bidrar till flera slag av miljopaverkan samtidigt. Genom att Gversatta emissioner till
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miljopaverkan blir informationen begriplig, och det blir ocksa en mindre méngd information

att overskada.

Ett resultat av en LCA &r kvantiteter av olika naturresurser som forbrukas och av &mnen som
slapps ut till luft, mark och vatten. T.ex. kan det handla om antal uttagen kg av raolja och
antal utslappt koldioxid etc. For att géra sammanstéliningen av resursanvéndning och
emissioner begriplig ur miljoperspektiv, berdknar man ocksa miljopaverkan fran dessa, t.ex.
Overgodning, férsurning, markanvéandning, toxiska &mnen samt utslépp av véxthusgaser. Det
finns manga amnen som i olika grad bidrar till samma miljopaverkan. Det finns ocksa amnen
som bidrar till flera slag av miljopaverkan samtidigt. Genom att dversatta emissioner till
miljopaverkan blir informationen begriplig, och det blir ocksa en mindre méangd information
att 6verskada.

3.2 Klimatmarkning (Hur langt kommen livsmedelsbranschen ar
med klimatmarkning) - Referens: http://www.klimatmarkningen.se/,
http://www.klimatmarkningen.se/wp-content/uploads/2009/01/klimatcertifiering-for-mat-
2010-11.pdf, http://www.klimatmarkningen.se/2009/12/varfor-behovs-en-klimatmarkning-av-

livsmedel/, http://www.naturvardsverket.se.

Ett aktuellt projekt om en klimatmarkning: (All text och fakta ar citerad fran
www.klimatmarkningen.se)

”KRAV, Svenskt Sigill med mera sysslar just nu med ett projekt for att utveckla en
klimatmarkning. Deras projekt pabdrjades ar 2006. De presenterade de forsta reglerna under
sommaren 2009. De forsta certifierade produkterna kan komma ut pa marknaden under borjan
av 2010.

Projektets syfte ar att minska klimatpaverkan genom att skapa ett certifieringssystem for mat
dar konsumenterna kan gora medvetna klimatval och foretagen kan starka sin
konkurrenskraft.

Projektet kommer att leda fram till ett dokument med faktaunderlag och regler som kan
anvandas av flera regeldagare och certifieringsorganisationer. Certifieringen ska garantera att
atgarder vidtagits i livsmedelskedjan som minskar klimatpaverkan. Reglerna kommer att utga
fran befintliga livscykelanalyser och samlad klimatkunskap (med viss komplettering) och
formuleras som generella regler som reglerar klimatpaverkande aktiviteter inom produktion

och transport. Regelpaket tas fram for véaxtodlingen, vaxthus, fiske, mjolk, notkott, griskott,
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agg, kyckling och lamm. Dessutom utvecklas regler for hanteringskedjan: transporter,
foradling och forpackningar samt import. Certifieringen omfattar bade svenska och
importerade produkter!

Projektet har inte som intention att detta ska hjélpa konsumenten att valja mellan exempelvis
kott eller bonor utan att presentera ett bra klimatalternativ inom varje produktkategori.
Regler baserade pa en mer fullstandig livscykelanalys for varje produkt kommer antagligen
att bli alltfor tidskravande att utveckla och det &r darfor klokt att borja med ett enklare
alternativ och sedan utveckla och forfina reglerna pa motsvarande satt som KRAV- och
SIGILL-reglerna har utvecklats genom aren. Man kan darfor tanka sig en forsta och andra
generationens klimatregler. En forsta variant som &r enklare och innefattar identifierade
aktiviteter som har stor klimatpaverkan som sedan f6ljs av en andra variant dér vi kan
specificera varje produkts klimatpaverkan.

Nér projektet slutfort sitt arbete ar det upp till samhallets och marknadens aktorer att ta
stallning till hur de vill anvanda systemet. Klimatcertifieringen far anvandas i kombination
med annan certifiering som stéller tydliga krav pa hallbar utveckling!

Bade KRAV och Svenskt Sigill avser att successivt bygga in klimatkriterierna i sina redan
etablerade marken. KRAV har som ambition att klimatkriterierna infors successivt i KRAV-
maérket under perioden 2010-2012. Svenskt Sigill har som ambition att successivt integrera
klimatregler i Sigill-markningen samt att erbjuda producenter som vill ta ett steg framat att
certifiera produkter och marknadsfora detta genom ett tillagg till Sigill-market.

Ytterligare andra aktorer &n KRAV och Svenskt Sigill kan komma att anvénda sig av
klimatcertifieringens underlag och regler i utvecklingen av klimatsmart livsmedelsproduktion
och - konsumtion. Aven handeln ar intresserad av att infora delar av reglerna som
inkdpskrav.”

For mer information om projektet med dess regler och dess utformning hénvisas till:
http://www.klimatmarkningen.se/wp-content/uploads/2009/01/klimatcertifiering-for-mat-
2010-11.pdf.

Intresse av en klimatméarkning:

| en studie utfardat av naturvardsverket valkomnar svenska allménheten en miljomarkning
som visar vilka varor eller tjanster som ar producerade med Iagt utslapp av véxthusgaser.
Nastan alla (93%) som svarat i undersokningen tycker att det vore bra med en sddan méarkning
(Naturvardsverket, 2006). Enligt en undersokning fran Naturvardsverket som gjordes
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september 2009 tycker hela 92 procent att det vore bra med en klimatméarkning pa varor och
tjanster (Naturvardsverket, 2009).

3.3 Konsumentbeteende och attityder kring klimathotet,
markningar och foretags utslappsreduktionsarbete - Referens:
http://www.demoskop.se/docs/Lang%20version%20-
%20Milj6%200ch%20klimatforandringar.pdf, Naturvardsverket, 2006. Allménhetens syn pa
foretagens klimatarbete, markningar och klimatmal.Rapport 2. ARS P0793, Norberg, Hans
Martin (2001), “The Certification Mark as a Brand Support? An Evaluation by

Consumers” Norwegian Agricultural Economics Research Institute, 2001, Grankvist. et al.
2001. The importance of beliefs and purchase criteria in the choice of ecolabeled food
products. Journal of environmental psychology, Vol 21, s. 405 -410, Grankvist, G. 2002.
Determinants of choice of Eco-labeled Products. En doktorsavhandling,

psukologiska institutionen, Géteborgs universitet, ss. 38-48.

Manniskor ser med stort allvar pa klimatfragan och dess foljder, allt detta enligt demoskop.
Det finns forvantningar om att man kommer fa andra sin livsféring, samt att man kommer att
paverkas och beroras av klimathotet. (www.demoskop.se, 2007).

Under 2006 lat Naturvardsverket géra en undersokning vars syfte var att mata svenskarnas
attityder kring foretags klimatarbete, markningar och klimatmal. Resultatet visade att det
fanns stor acceptans kring &mnet, samt att det var viktigt for foretagen att reducera utslappen
av vaxthusgaser (Naturvardsverket, 2006).

86 % av deltagarna i naturvardsverkets undersokning tror att i framtiden kommer det bli
viktigare for foretagen att engagera sig i att minska utslappen av vaxthusgaser. Tva tredjedelar
anger i samma studie att de foredrar att kopa varor och tjanster fran foretag som har en
begréansning av vaxthuseffekten som mal. (Naturvardsverket, 2006).

Allmanhetens syn pa foretags klimatarbete visar sig att 80 % av konsumenterna ar villig att
betala 5 % mer for en vara eller en tjanst, ifall féretaget som producerar den arbetar for att
begransa vaxthuseffekten. (Naturvardsverket, 2006).

Endast 20 % av deltagarna i naturvardsverkets undersokning (2006) anser att féretagen ar bra
pa att kommunicera ut vad de gor for att begransa utslappen av vaxthusgaser.

| en norsk studie utfardad av Norberg 2001, déar forskningsresultaten visat att deltagarnas

igenkdnnande av mérkningarna varit varierande men daremot att kunskapen om
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certifieringsmarkena var bristfélliga. Detta ledde till att deltagarna hade problem med att
sérskilja mellan olika markningar. Majoriteten av respondenterna forstod vad markningarna
stod for men hade inte alltid tilltro for dem (Norberg 2001:80).

Grankvist (2001) menar pa att da konsumenter handlar livsmedel sa sker detta ofta pa rutin,
vilket medfor lagt engagemang hos konsumenten. For att ersatta konsumentens rutinmassiga
inkdp, kréavs en fas dar konsumenten genom medveten kontroll omsatter sin nya kunskap till
handling och omvarderar det. Har i detta skede &r det viktigt att kundens férvantningar
overrensstammer med den verkliga produkten. (Grankvist, 2001).

Som det ser ut idag vill de miljoméarkningar som finns pa marknaden signalera att produkten
innehaller flertalet positiva mervarden. Hur skulle en kund reagera ifall en miljoméarkning
ingav negativ publicitet for en produkt? En negativ miljomarkning skulle paverka en person
med medelmattigt miljointresse mer an ifall miljomarkningen var positiv, enligt Grankvist
(2002). De personer som var helt ointresserade av miljéfragor, var dven helt ointresserade av
saval positiv som negativ miljomarkning. En slutsats av detta ar att man paverkar ett stérre
antal konsumenter vid en negativ miljomarkning. (Grankvist, 2002). For att kunna utnyttja ett
markningssystem dar negativa aspekter i samband med miljofragor lyfts fram, skulle det
forutsatta att en bestdimmelse om att all mat inkluderas. Ifall en miljomérkning av detta slag
skulle vara frivillig, skulle det vara hdgst osannolikt att producenterna skulle vilja betala for
en markning som medforde negativ markning och i sin tur negativ publicitet. (Grankvist,
2002).

3.4 Instidllning till ekologiska livsmedel bland konsumenter
(tidigare studier) — Referens: Konsumentverket, 2006. Ekologiska livsmedel — ett
strategiundersokning for livsmedelbranschen. Konsumentverket, rapport 2006:13, Makatouni,
A. et al. 2002. What motivates consumers to buy organic food in the UK?

Brittish food journal, Vol 104 No. 3/4/5, 2002, s. 345-352, Magnusson, M.K. et al. 2001.
Attitudes towards organic foods among Swedish consumers.

Brittish food journal, Vol 103 No. 3, 2001, s. 209-226, Padel, S. et al. 2005. Exploring the
gap between attitudes and behaviour.

Brittish food journal, Vol 107 No. 8, 2005, s. 606-625, Krystallis, A. et al. 2005. Consumers
willingness to pay for organic food.

British food journal, Vol 107 No. 5, 2005, s. 320-343.
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| Konsumentverkets undersokning, ”Ekologiska livsmedel — ett strategiunderlag for
livsmedelsbranschen”, konstateras att det rader en positiv installning till ekologisk mat hos
konsumenterna. Anda star ekologiska livsmedel for endast ca 3 procent av den totala
konsumtionen i Sverige (Konsumentverket, 2006). Makatouni (2002) konstaterar i sin studie
att &ven om manga konsumenter har uttryckt sitt intresse for ekologiskt mat betyder inte det
att de har &ndrat sina ink6psvanor (Makatouni, 2002).

Unga, kvinnor och hdgskoleutbildade har i tidigare studier visats vara en aning mera
positivare till ekologiska produkter (Naturvardsverket, 2006), (Magnusson, 2001),

(Padel, 2005).

Padel et al (2005) har i sin studie koncentrerat sig pa glappet mellan attityd och beteende och
listar tdnkbara anledningar till fenomenet; I butikerna drunknar konsumenterna i andra
budskap, dér ekologisk mat anses var dyrare. Likval har flertalet konsumenter dalig
k&nnedom om vad ekologisk mat inneb&r och vilka fordelar det medfor (Padel, 2005).

| en svensk studie om konsumenternas attityd mot ekologiskmat (Magnusson, 2001) anger 63
procent av respondenterna att det ar mycket viktigt eller viktigt att den ekologiska maten inte
kostar mer &n den konventionella. 49 procent svarade att de ofta eller alltid avstar fran att
kopa ekologiskt pa grund av det hogre priset (Magnusson, 2001).

Betalningsviljan skiljer sig mellan olika produktgrupper i samband med inkop av ekologisk
mat, enligt en grekisk studie. (Krystallis, 2005). | studien konstaterades det &ven att faktorer
som livsmedelskvalitet, sékerhet, fortroendet for miljomarkningen samt andra faktorer sa som
alder, kon och utbildning, har betydelse for betalningsviljan. (Krystallis, 2005).

| Magnussons studie kring konsumenters instéllning till ekologisktodlade livsmedel var de
viktigaste inkOpskriterierna att maten skulle smaka bra och att den skulle vara hélsosam. Det
som var minst viktigt var att maten var ekologiskt producerad (Magnusson, 2001).
Magnussons resultat far stod av Makatounis (2002) studie, dar en grupp engelska
konsumenter uppgav halsoaspekten som den viktigaste anledningen till att kopa ekologiskt.
Konsumenten vill alltsa na personliga fordelar genom att kopa produkten. Efter halsoaspekten
var djurviélfardsfragorna huvudorsaken till att vélja ekologiskt och forst darefter kom

miljoaspekten (Makatouni, 2002).

3.5 Jordbruksutslapp - Referens:
http://utslappisiffror.naturvardsverket.se/Amnen/Vaxthusgaser/Metan/,

http://www.arla.se/Default 20268.aspx, http://www.fof.se/tidning/2010/4/metan-fran-
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http://www.arla.se/Default____20268.aspx
http://www.fof.se/tidning/2010/4/metan-fran-arktis-oroar

arktis-oroar, http://www.miljoborsen.se/gpage21.html,
http://miljobarometern.helsingborg.se/help.asp
http://utslappisiffror.naturvardsverket.se/Amnen/Vaxthusgaser/Dikvaveoxid/,
http://lwww.okq8.se/servlet/ContentViewerServlet?contentUrl=cycube://internal/document/10
8623&nodeld=com.cycube.navigation.node.Nodeld@100524,
http://www.energiost.se/index.php?option=com_content&view=article&id=171&Itemid=231
&lang=sv

Nedanstaende miljoutslapp &r de vanligaste utslappen som uppkommer vid produktionen av

livsmedel fran jordbruket.

3.5.1 Klimatgaser

Utsléapp av s.k. klimatgaser 6kar atmosféarens formaga att bibehalla varme pa jordklotet och
som foljd harav stiger temperaturen. Jordbruket slapper framst ut tre typer av klimatgaser
namligen koldioxid fran akermark och fran forbranning av diesel och olja, metangas fran

husdjur samt lustgas (dikvaveoxid) fran akermark.

3.5.1.1 Metan

Metan bildas i samband med nedbrytningen av organiskt material i syrefattiga miljoer.
Utslappen forekommer naturligt fran bland annat djur, vatten och mark och har en stor
paverkan pa klimatet. Men likval har mansklig aktivitet 6kat utslappen med 20 % mellan
1970 — 1990, efter det har dock nivan varit konstant.

Ett kilo metangas har ungefar lika stor effekt pa véaxthuseffekten som 20 kilo koldioxid.
Vérlden slapper ut ungefar 400 miljoner ton metangas om aret och livslangden ar ungefar 10 —

15 ar. Metan bidrar med cirka 8 % av de totala utslappen.

3.5.1.2 Dikvaveoxid (Lustgas)

Dikvaveoxid som &r en farglos, icke brannbar véxthusgas, bildas frdmst vid hantering av
gddsel och odling i jordbruket, men &ven vid forbrénning i energiproduktion och vid biltrafik.
Den har en lang uppehallstid i atmosfaren, i runda tal 120 ar. Lustgasen bidrar till
vaxthuseffekten men &ven till uttunningen av ozonlagret. Den har en stor paverkan pa

klimatet, ett kilo dikvaveoxid har ungeféar lika stor effekt som 310 kilo koldioxid.
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Ungefar en tredjedel av utslappen av dikvaveoxid beraknas vara fran manniskans aktiviteter.
Mellan 1970 — 1995 okade utslappen med 40 %. Lustgas star for ungefar 11 % av de totala

utslappen.

3.5.1.3 Koldioxid

Koldioxid &r en lukt- och farglos, icke giftig eller brannbar gas. Koldioxid finns 6verallt kring
0ss och bildas genom i stort sétt all forbranning av kolféreningar i syre.

Vid forbranning av fossila branslen sasom kol, bensin och naturgas bidrar koldioxiden starkt
till vaxthuseffekten. Detta beroende pa att dessa branslen inte aterskapas snabbt nog och
darmed inte binder koldioxid som bland annat vaxter gor. Koldioxid star for 80 % av de totala

utslappen.

3.6 Kott vs. Gronsaker & grodor — Referens: Bild:
www.greppa.nu/.../18.../Jordbruket+och+omvérlden+060515.ppt, LRF, 2002, Maten och
miljon — Livscykelanalys av sju livsmedel, Rolf & Co, Skdvde

http://www.aftonbladet.se/nyheter/article2037846.ab,
http://www.aftonbladet.se/klimathotet/article455899.ab,
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Bild 1: Bilden visar en studie utfardat av LRF en Livscykelsanalys for olika
jordbruksproduktioner. Figuren visar hur stor miljopaverkan i mangd vaxthusgaser per kilo

av de respektive analyserade livsmedelstyperna.
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| LCA:n for dessa livsmedel kom man, i en studie publicerad av LRF, fram till att utsl&ppen
av naringsamnen och vaxthusgaser var klart storst for en funktionell enhet av notkott. Ett kilo
notkott gav upphov till 42 ganger mer véxthusgaser och 45 ganger mer 6vergédande &mnen

an vad ett kilo potatis gjorde.

En 6kning av notkattskonsumtionen har skett sedan borjan av 90-talet och det beror till stor
del pa att priserna sjunkit. ldag importerar vi 40% av notkottet, mest fran Danmark, Irland och
Tyskland, men 10% av importen kommer fran Sydamerika. Detta innebar langvéga
transporter. Vi ater ungefar lika mycket griskott nu som for 10 ar sedan men produktionen har
minskat sedan slutet av 90-talet och importen har férdubblats. 1dag &r 20% importerat och det
mesta kommer fran Danmark. Sedan vi gick med i EU har kycklingkonsumtionen okat starkt.
Den svenska produktionen har dock inte dkat lika mycket. Vi ater mer eftersom priserna har
fallit och eftersom det har tillkommit en méangd styckade och foradlade produkter. Importen
har gatt fran 3,4% 1995 till 30% idag. Det mesta importeras fran Danmark. Dar tillater de fler
kycklingar per ytenhet och detta ger lagre produktionskostnader.

Som en del av kottindustrin slapper kossan ut mer véxthusgaser &n transportsektorn.

Produktionen av kott belastar miljon med utslapp, dar uppfédningen av djur innebar utslapp
av koldioxid och metan, dels fran produktionen av fodret, men dven fran djuren sjalva som
sléapper ut oerhdrt mycket metan medan de tuggar fodret. T.ex. En ko slapper ut 100 kg metan
varje ar genom att tugga gras vilket motsvarar mangden koldioxid som en bil spyr ut som kor
tusen mil pa ett ar. Dessutom kravs det tio vaxtenheter for att producera en kottenhet eftersom
djuren ater mer &n vad vi far ut som katt, vilket innebar att man slapper ut tio ganger mer

utsldpp genom att ata kott i stéllet for vegetarisk mat.

Forslag pad limpliga dtgdrder for minskad kéttkonsumtion

Den enklaste och billigaste atgarden ar att manniskan sjalv andrar sitt matbeteende. Att
uppmana konsumenter till att ata ekologisk och vegetarisk mat skulle innebdra en betydande
miljobelastnings reducering. Att 6vertyga méanniskor till att slopa sin kéttkonsumtion ar
omojligt eftersom det ligger i vara matkulturer sedan de tidiga aren av manniskans existens,
men daremot kan man forsoka uppmana och évertyga folk till att fa in mer vegetarisk mat i
sin ndring &n vad de idag har. Exempelvis skulle man redan minska stora mangder av utslapp
genom att ersatta vart fjarde eller sjatte middagsmal med bonor, linser och dylikt i stallet for
kott. FOr att stodja ett arbete mot ett mindre &tande utav kottprodukter kan man undervisa i ett

miljovéanligare konsumentbeteende i skolor och mer information i media. Ifall matbeteendet
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inte gar att &ndra genom de namnda forslagen kan man anvanda politiska styrmedel och satta

hogre skatter pa kéttproduktionen.

3.7 De 5 konkurrenskrafterna - Referens och bild: Porter E. Michael. (2008). The

five competitive forces that shape strategy. Harvard Business Review, s. 79 - 93.

Porter's "5 konkurrenskrafter” &r ett analysverktyg for att analysera affarsstrategier och
konkurrensintensiteten en bransch. Enligt Porter's modell finns det fem olika
konkurrenskrafter, 5 forces, som paverkar konkurrensintensiteten i branschen. Desto storre
konkurrensintensitet i branschen, desto Iagre vinst kan foretagen gora. Darfor ar det viktigt for
foretag som ar under etablering att anpassa sig efter befintlig konkurrens och skapa
konkurrensfordelar gentemot konkurrenterna. Likasa bestams I6nsamheten inte bara utav
konkurrensen utan dven av bade leverantorers och kunders forhandlingsstyrka och hot fran
substitut. Lonsamheten blir som storst i en bransch dér aktérerna ar fa, leverantérerna och
kunderna svaga, dar risken for nyetableringar av foretag &r liten och dar det inte finns

produkter som uppfyller samma behov.

The Five Forces That Shape Industry Competition

De 5 olika krafterna for att méta

Threat
of New

konkurrensintensitet ar: Entrats

#

1) Kundernas férhandlingsstyrka.

Rival
B;orgammfg Amor::; Bargaining
2) Leverantorernas forhandlingsstyrka. Suppliors Conpmiois s

3) Hot fran substitut.

Thran of
Substitute

4) Risk for nyetableringar. Produats or
i i fror_n “The Five Competitive Forc'es That Shapc Strategy™ by
5) Befl ntl Ig konkurrens Michael E. Porter, Harvard Business Review, January 2008

3.8 Varumarkesimage - Referens: Gronroos, Christian. (2008). Service management
och marknadsféring, upplaga 2:1. Christian Grénroos och Liber AB,

Aaker, D. 1996. Building strong brands. Simon & Schuster UK Ltd, London, kap 1.
American Marketing Association definierar ett varumarke pa féljande vis: "Ett namn, en term,
ett tecken, en symbol eller ett annat sardrag som pa ett tydligt satt sarskiljer en saljares
produkt eller tjanst fran andra saljares." (Berry, L.L, American Marketing Association,
Dictionary of Marketing Terms, 1995). Utifran det ar det viktigt att skapa ett varumérke som
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skiljer sig ifran sina konkurrenters. Att utforma ett varumarke handlar inte bara om att fa sina
befintliga kunder intresserade av en idé, utan d&ven om att na ut till nya kundsegment.
Varumarkesimage, ar den bild kunderna har utav en vara eller en tjanst. (Gronroos, Service
Management och marknadsforing, s. 315.) Kunden far hela tiden input om det varumérket
som haller pa att skapas och formar pa sa vis varumarket i sina tankar genom varje litet steg.
Sa ar fallet nér det galler bade tjanster och varor. (Grénroos, Service Management och
marknadsforing, s. 315.)

Enligt Aaker (1996), att skapa och underhalla sin varumarkesidentitet ar nyckeln till ett starkt
varumarke. Vid en bra varumarkesidentitet, kan det vara orsaken till ett kopbeslut samt skapa
positiva kanslor for produkten. | och med detta ar varumarkets upplevda kvalité en mycket
viktig faktor, da den paverkar varumarkets position pa marknaden och dess pris. Vid en kop &r
alltsa upplevd kvalité viktig, likasa for varumarkesassociationen och lojaliteten. (Aaker,
1996).
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4. Resultat av enkatundersokningen med konsumenter

| detta avsnitt presenteras resultatet av enkatundersokningen. Avsnittet borjar med att
redogora det demografiska underlaget for att ge en bild till lasaren om vilka konsumenter som
varit med i undersokningen. | avsnittet ges forklaringar och motiveringar av val av fragor till
enkaten. Har redovisas det insamlade empiriska materialet fran enkatundersokningen med
hjalp utav tabeller, figurer och diagram for att 6ka forstaelsen for lasaren.

4.1 Enkatundersokningens demografiska underlag

Enkatundersokningen har besvarats av konsumenter i alla aldrar samt fran bada kon for att
resultatet ska vara palitligt att representera alla sorters konsumenter. Deltagarna fick ange sitt
kon samt alder i enkaten till syfte att ifall aldersgrupper eller typ av kon tenderar till att
besvara fragorna valdigt olika kan en eventuell segmentering for miljomarkningen bli aktuell.
Aldersgrupperna blev indelade 0-25 &r, 26-45 &r, 46-65 ar och 66+ ar. Nedan foljer den

demografiska uppdelningen av enkatundersokningen:

Deltagargrupp Antal

Mén 84
Kvinnor 102
0-25 ar 72
26-45 ar 62
46-65 ar 24
66+ ar 28
Totalt 186

Tabell 1: Tabellen visar uppdelningen av antalet respondenter i olika aldersgrupper och kén

fran enkatundersokningen med konsumenter.

4.2 Forklaring av fraga 1till 7

| fraga 1 till 7 i enkatundersokningen skulle respondenten besvara fragan i en skala fran 1-5,
dar fraga 1-4 samt 7 innebar hur viktigt fragan ar for respondenten och da 1 star for inte sa
viktigt och da 5 star for mycket viktigt. Fraga 5 innebar hur stort fortroende respondenten

kanner for dagens miljoméarkningar, dar 1 star for litet och dar 5 star for stort. Fraga 6 innebéar
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om respondenten instammer i fragans pastaende, dar 1 star for instammer inte och dar 5 star

for instammer helt. Fraga 1 till 7 stalldes som:
Fraga 1: Hur viktigt tycker du det &r att du kan paverka miljén genom dina inkop?
Fraga 2: Hur viktigt tycker du det ar att du kan handla ekologisk mat?

Fraga 3: Hur viktigt tycker du det &r att man kan se livsmedelprodukters miljépaverkan fran

sin framstallning i dina inkOp av livsmedel?

Fraga 4: Hur viktigt ar priset nar det kommer till miljomedvetna alternativ?

Fraga 5: Hur stort fortroende kanner du for dagens miljomarkningar?

Fraga 6: Upplever du att dagens miljomarkningar garanterar ett miljomedvetet kop?

Fraga 7: Hur viktigt tycker du det ar att kunna jamfora livsmedlets miljopaverkan med

livsmedel av samma typ av livsmedel for att valja det mest miljdmedvetna alternativet?

Svaren redovisas i de medelvarden som vi berdknat att de olika deltagargrupperna tenderat till
att svara for att lattare ge en bild for lasaren att jamfora deltagargruppernas tendenser utav
svar. For exakt uppdelning av svaren for de olika deltagargrupperna héanvisas till Medelvarde
av svaren.xls. Ett medelvarde av en fraga har berdknats pa ett vis dar vi forst beraknat hur
stort antal av vardera siffra (1-5) som en deltagargrupp svarat. Antalen av vardera siffra har
sammanstallts och multiplicerats med siffrornas respektive varden. T.ex. Har antalet 5-svar
multiplicerats med 5 poang, 4-svar multiplicerats med 4 poéng osv. Slutligen har antalen
poang for samtliga siffersvar summerats och darefter dividerats med det totala antalet
respondenter av fragan. Resultatet av denna berékning blir ett medelvérde utav
respondenternas svar. Nedan foljer en tabell som visar en enskild fraga fran en deltagargrupp

for att illustrera hur berakningarna av fragors medelvérden beraknats:

Paverka miljén genom inkop Antal Poang Majoritetens svar i procent
1 10 10
2 12 24
3 36 108
4 70 280 37,63%
5 58 290

Summa 186 712

Medelvarde 3,827956989
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Tabell 2: Tabellen illustrerar hur berakningar av fraga 1-7 medelvarden beréknats for att fa fram

resultatet av enkatundersokningen med konsumenter i form av medelvarden.

| kommande stycken foljer resultaten av fraga 1 till 7.

4.3 Vill konsumenter kunna paverka miljobelastningen i sina inkop
av livemedel?

Styckets rubrik har varit en grundlaggande fraga i var konsumentundersékning for att klargora
om konsumenterna i livsmedelsbranschen & mogen fér var miljomarkning. Fragan ar aven en
delfraga i rapportens syfte. Fragan stalldes i var enkatundersokning for slutkonsumenterna i
livsmedelsbranschen i form av “Hur viktigt tycker du det dr att du kan paverka miljon genom
dina inkop?” Den tillfragade skulle besvara fragan fran skala 1-5 dér 1 innebor inte sa viktigt
och dar 5 innebor att fragan var mycket viktig for den tillfragade. Svaren av
enkatundersokningen for denna fraga framgar i tabell 3 och resulterade till ett medelvarde pa
3,83, och dar 37,63 procent av de 186 tillfrdgade besvarade fragan med en 4 vilket ocksa var

majoritetens svar.

Paverka miljon genom inkdp Antal Podng Majoritetens svar i procent
1 10 10
2 12 24
3 36 108
4 70 280 37,63%
5 58 290

Summa 186 712

Medelvarde 3,827957

Tabell 3: Tabellen visar resultatet av enkditundersékningsfragan = Hur viktigt tycker du det dr att du

kan pdaverka miljon genom dina inkop? ” hos alla 186 respondenter.

4.4 Vill konsumenter kunna handla ekologisk mat?

Fragan har inte ingatt bland de grundlaggande fragorna i var konsumentundersékning men
den har varit viktig for oss att stélla for att undersoka livsmedelskonsumenters man att vilja
handla ekologiskt producerade livsmedel. Svaren av fragan ger oss en bild av om
konsumenter tycker att ekologiska produkter &r en viktig vardag vid ett miljdmedvetet kop

eller som ansats for att bidra med reducerade miljoutslapp. Att undersoka konsumenters
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intresse for ekologisktproducerade livsmedel har aven varit en forberedande fraga for att
senare undersoka ifall ekologiska produkter ar livsmedel som konsumenterna vill ska mérkas
med LCA klimatmarkningen. Fragan stalldes i var enkatundersokning for slutkonsumenterna i
livsmedelsbranschen i form av ”Hur viktigt tycker du det ar att du kan handla ekologisk
mat?”. Precis som foregaende fraga skulle den tillfragade besvara fragan fran skala 1-5 dér 1
innebor inte sa viktigt och dar 5 innebor att fragan var mycket viktig for den tillfragade.
Svaren av enkatundersokningen for denna fraga framgar i tabell 4 och resulterade till ett
medelvérde pa 3,83, och dar 37,63 procent av de 186 tillfragade besvarade fragan med en 5
vilket ocksa var majoritetens svar. Denna fraga ar den enda fragan bland

enkatundersékningsfragorna dar majoriteten av respondenterna besvarat fragans viktighet

med en 5.
Ekologisk mat | Antal Poang Majoritetens svar i procent
1 14 14
2 12 24
3 36 108
4 54 216
5 70 350 37,63%
Summa 186 712
Medelvarde 3,827957

Tabell 4: Tabellen visar resultatet av enkditundersékningsfragan ~ Hur viktigt tycker du det ar att du

kan handla ekologisk mat? " hos alla 186 respondenter.

4.5 Vill konsumenter kunna se livsmedelprodukters miljopaverkan
fran sin framstallning i deras inkop av livsmedel?

Styckets fraga som rubrik ar en del utav en av rapportens syftes delfragor namligen fran
syftesdelfrdgan “Ar konsumenter intresserade av att kunna fd en ingdende redogorelse av
livsmedelprodukters totala utslapp fran framstallning for att kunna jamfora produkter
sinsemellan och viilja det mest miliomedvetna alternativet?”’. Fragan har varit oerhord viktig
for oss att besvara for att sékerstalla ifall det finns ett intresse for en LCA klimatméarkning dar
konsumenter ska fa en ingaende redogorelse av livsmedelsprodukters totala miljobelastning
fran sin framstallning. Med andra ord vill vi med denna fraga undersoka om en sadan
miljomarkning &r nagot som konsumenter vill se pa produkterna i livsmedelsbutikerna.

Fragan stélldes i var enkatundersokning for slutkonsumenterna i livsmedelsbranschen i form
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av ”Hur viktigt tycker du det ar att man kan se livsmedelprodukters miljopaverkan fran sin
framstdillning i dina inkop av livsmedel? ”. Den tillfragade skulle besvara fragan fran skala 1-5
dar 1 innebdr inte sa viktigt och dar 5 innebor att fragan var mycket viktig for den tillfragade.
Svaren av enkatundersokningen for denna fraga framgar i tabell 5 och resulterade till ett
medelvérde pa 3,98, och dar 40,86 procent av de 186 tillfragade besvarade fragan med en 4
vilket ocksa var majoritetens svar. Fragans resultat har resulterat till det hogsta medelvardet

bland enkatundersokningsfragorna

Se livsmedels miljopaverkan fran framstallning i inkép [ Antal Poang Majoritetens svar i procent
1 6 6
2 10 20
3 30 90
4 76 304
5 64 320
Summa 186 740
Medelvarde 3,9784946

Tabell 5: Tabellen visar resultatet av enkatundersokningsfragan ”Hur viktigt tycker du det ar att man
kan se livsmedelprodukters miljopaverkan fran sin framstélining i dina inkop av livsmedel? ” hos alla

186 respondenter.

4.6 Hur viktigt ar priset for konsumenter nar det kommer till
miljomedvetna alternativ?

Fragan har varit viktig for oss att fa besvarad for att se konsumenters betalningsvilja nar det
handlar om att kunna gora nagot for miljén. Den har &ven varit viktig for oss for att se om det
finns en l6nsamhet och Gverlevnad for att genomfora och driva en LCA klimatmérkning som
ska erbjuda konsumenter en ingaende redogorelse av livsmedelsprodukters miljobelastning
fran sin framstallning. Fragan var stalld till respondenterna genom att informera om att vid ett
eventuellt genomférande av LCA klimatmarkningen kommer en prisckning pa cirka en krona
per kilo av kilopris varor som t.ex. ofta frukt séljs for att ske. Fragan stélldes pa ett sadant vis
darfor att det ar sa vi uppskattar att en LCA klimatmarkning kommer att bidra med
prisokningar i dess kostnader. Svaren vi fick var valdigt blandade. For manga respondenter
var denna prisokning for produkter inget som de kommer att bry sig om, utan sjélvklart ar det
vart att betala mer for ett miljovanligt alternativ, sarskilt da det bara handlar om en krona i
prisokning per kilo. For vissa andra respondenter ansag de att varje prisokning gor en stor
skillnad eftersom det blir mycket i slutdndan ifall de ska behdva betala en krona mer for varje
produkt de tanker handla. Och for vissa som inte alls bryr sig om miljon svarade pa fragan att
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priset var oerhort viktigt eftersom de inte har intresse for miljovanliga alternativ. Fragan
stalldes i var enkatundersokning for slutkonsumenterna i livsmedelsbranschen i form av ”Hur
viktigt dir priset nér det kommer till miljémedvetna alternativ? . Den tillfragade skulle
besvara fragan fran skala 1-5 dar 1 innebor inte sa viktigt och dar 5 innebor att fragan var
mycket viktig for den tillfragade. Svaren av enkatundersokningen for denna fraga framgar i
tabell 6 och resulterade till ett medelvarde pa 2,71, och dar 26,88 procent av de 186 tillfragade

besvarade fragan med en 3 vilket ocksa var majoritetens svar.

Pris nar det galler miljomedvetna alternativ. | Antal Podng Majoritetens svar i procent
1 42 42
2 44 88
3 50 150 26,88%
4 26 104
5 24 120

Summa 186 504

Medelvarde 2,709677

Tabell 6: Tabellen visar resultatet av enkatundersokningsfragan > Hur viktigt ar priset nar det

kommer till miljdmedvetna alternativ? ” hos alla 186 respondenter.

4.7 Har konsumenter fortroende for dagens miljomarkningar?

Styckets fraga som rubrik ar en del utav en av rapportens syftes delfragor namligen fran
syftesdelfragan * Har konsumenter fortroende for dagens miljomdirkningar och skulle vir
miljomarkning inge storre fortroende som en mer palitlig miljoméarkning an dagens
miljomdrkningar? .

Enligt Porter's modell finns det fem olika konkurrenskrafter, 5 forces, som paverkar
konkurrensintensiteten i branschen. Desto stérre konkurrensintensitet i branschen, desto lagre
vinst kan foretagen gora. Darfor &r det viktigt for foretag som ar under etablering att anpassa
sig efter befintlig konkurrens och skapa konkurrensfordelar gentemot konkurrenterna (Porter
E. Michael. (2008). The five competitive forces that shape strategy. Harvard Business
Review).

Denna fraga ar stalld for att fa en bild av hur konsumenter ser pa miljomarkningar generellt
satt. Vi vill med denna fraga undersdka hur livsmedelskonsumenterna ser pa dagens
livsmedelsmarknings aktorer i man om att undersoka konkurrensintensiteten ifall det ar
I6Gnsamt att satsa pa en LCA klimatmarkning i miljomarkningsbranschen pa

livsmedelsmarknaden.
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Svaren vi fick var att en stor grupp konsumenter kanner relativt lagt fortroende for dagens
miljomarkningar och att deras fortroende tyvarr ar lagre &n vad de hoppats pa. Men det fanns
forstas dven en betydande grupp som representerar de som tror pa miljéméarkningarna och vad
de sysslar med. Fragan stalldes i var enkatundersokning for slutkonsumenterna i
livsmedelsbranschen i form av ”Hur stort fortroende kénner du fér dagens

miljomdrkningar? ”. Den tillfragade skulle besvara fragan fran skala 1-5 dar 1 innebor lagt
fortroende och dar 5 innebor att den tillfragade kande stort fortroende. Svaren av
enkatundersokningen for denna fraga framgar i tabell 7 och resulterade till ett medelvarde pa
2,75, och dar 35,87 procent av de 186 tillfrdgade besvarade fragan med en 3 vilket ocksa var

majoritetens svar.

Fortroende for dagens miljomarkningar | Antal Podng Majoritetens svar i procent
1 18 18
2 60 120
3 66 198 35,87%
4 30 120
5 10 50

Summa 184 506

Medelvarde 2,75

Tabell 7: Tabellen visar resultatet av enkatundersokningsfragan > Hur stort fortroende kénner du for

dagens miljoméarkningar? ” hos alla 186 respondenter.

4.8 Upplever konsumenter att dagens miljomarkningar garanterar
ett miljomedvetet kop?

Denna enkatfraga ar snarlik enkatfragan som ifragasatter konsumenters fortroende for dagens
miljomarkningar. Fragorna har nastan samma betydelse fast de ar formulerade pa olika sétt.
Resultatet av denna fraga paminner d&ven mycket om resultatet av ~” Kanner/Har konsumenter
fortroende for dagens miljomarkningar?”, men resultaten skiljer sig fortfarande ifran
varandra. Vad som fatt respondenter att inte svara exakt likadant pa dessa tva namnda fragor
kan bero pa att denna fraga ar mera laddad i sin formulering, darmed har denna fraga
resulterat till ett lagre medelvérde. Precis som i foregaende fraga har syftet med denna fraga
varit att underséka hur livsmedelskonsumenterna ser pa vara konkurrenter for att kdnna av
konkurrensintensiteten (The five competitive forces that shape strategy, Michael E. Porter,
Harvard Business Review, January 2008), men &ven for att undersdka konsumenters

installning till miljomarkningar. Fragan stélldes i var enkatundersokning for
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slutkonsumenterna i livsmedelsbranschen i form av ”Upplever du att dagens miljéméarkningar

garanterar ett miljomedvetet kop? ”. Den tillfragade skulle besvara fragan fran skala 1-5 dar 1

innebor instammer inte alls och dar 5 innebor att den tillfragade instammer helt och hallet.

Svaren av enkatundersokningen for denna fraga framgar i tabell 8 och resulterade till ett

medelvérde pa 2,72, och dar 38,04 procent av de 186 tillfragade besvarade fragan med en 3

vilket ocksa var majoritetens svar.

Upplevelse av miljomarkningarnas garanti Antal Poang Majoritetens svar i procent
1 24 24
2 52 104
3 70 210 38,04%
4 28 112
5 10 50

Summa 184 500

Medelvarde 2,717391

Tabell 8: Tabellen visar resultatet av enkatundersokningsfragan ”Upplever du att dagens

miljoméarkningar garanterar ett miljomedvetet kop? ” hos alla 186 respondenter.

4.9 Vill konsumenter kunna jamfora livsmedels miljopaverkan
livsmedel sinsemellan for att valja det mest miljomedvetna

alternativet?

Detta var den sista fragan enligt en svarsmetod med 1-5 skala. Den ingar i rapportens syfte

och har varit den viktigaste fragan i var konsumentundersokning for att klargéra om

konsumenterna i livsmedelsbranschen &r intresserade och &r redo for en ny miljémérkning av

typen LCA klimatmarkning, dar konsumenter erbjuds en ingaende redogorelse for livsmedels

miljobelastning fran dess framstallning. Fragan paminner om enkétfragan Hur viktigt tycker

du det &r att man kan se livsmedelprodukters miljépaverkan fran sin framstallning i dina

inkop av livsmedel?”, fast i denna fraga har vi formulerat den verkliga funktionen av en sddan

typ av miljomarkning.

Da denna fraga stallts under enkatundersékningen har det ofta hant att respondenten inte

riktigt forstatt fragan, utan vi har fatt forklara ingdende vad fragans syfte ar. Denna fraga har

darmed kréavt lite langre tid an 6vriga. Men vi har varit flitiga med att forklara fragans syfte

for att fa rattvisande svar pa fragan. Syftet med denna fraga &r alltsa att undersoka ifall

konsumenter har intresse av att jamfora livsmedel sinsemellan, livsmedel av samma slag

sinsemellan, likadana livsmedel sinsemellan fast fran olika fabrikat samt livsmedel av olika
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slag. En sadan miljomarkning ar bra for konsumenter for att ge dem mojligheter att avgora
vilket alternativ som inneburit lagsta miljobelastning for sin framstallning och tills de hamnat
i butik. En sadan miljéomarkning ékar aven konsumenters forstaelse for produktionssatten av
livsmedel och kan 6ka konsumenters miljomedvetenhet. T.ex. kommer en sadan
miljomérkning redogdra att gronsaker och frukt kraver mindre utslapp per producerad
véxtenhet &n vad kott medfor i sin framstéllning per producerad kottenhet (LRF, 2002, Maten
och miljon — Livscykelanalys av sju livsmedel, Rolf & Co, Skdvde)(Hanvisar aven till
teoretiskram, s. 24). Ifall intresse for en sddan miljéomarkning finns vill vi utveckla LCA
klimatmarkningen for att ge konsumenter méjligheter att kunna jamfora livsmedel
sinsemellan och fatta miljomedvetna val i sina inkop. Resultatet av fragan har varit relativt
positivt med stora andelar 4 & 5 svarsgrupper, dock har svaren varit nagot lagre an
enkitfrigan > Hur viktigt tycker du det ar att man kan se livsmedelprodukters miljopaverkan
fran sin framstallning i dina inkop av livsmedel?”.

Fragan stalldes i var enkatundersokning for slutkonsumenterna i livsmedelsbranschen i form
av ”Hur viktigt tycker du det ar att kunna jamfora livsmedlets miljopaverkan med livsmedel
av samma typ av livsmedel for att vilja det mest miljomedvetna alternativet?”. Den
tillfragade skulle besvara fragan fran skala 1-5 dar 1 inneb6r inte sa viktigt och dér 5 innebor
att fragan var mycket viktig for den tillfragade. Svaren av enkatundersokningen for denna
fraga framgar i tabell 9 och resulterade till ett medelvarde pa 3,81, och dar 39,56 procent av
de 186 tillfragade besvarade fragan med en 3 vilket ocksa var majoritetens svar.

Ifall respondenten varit nagorlunda positiv till denna enkéatfraga sa har féljdfragor stéllts vad
géller LCA klimatméarkningens utformning. Vi har endast stallt foljdfragorna ifall
respondenten gett ett svar mellan 3-5 pa den har fragan eftersom det ar konsumenter som &r
mer potentiella kunder for den nya LCA klimatmarkningen. Dessutom &r det endast de
potentiella konsumenternas svar om utformning som dr intressant for markningens
utformande samt framtida genomforande. Mer om foljdfragorna kan du lasa i stycket
Forklaring av fraga 8-11 pa s. 37.
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Jamfora livsmedels miljépaverkan med andra livsmedel Antal Poang Majoritetens svar i procent
1 10 10
2 12 24
3 34 102
4 72 288 39,56%
5 54 270

Summa 182 694

Medelvarde 3,81318681

Tabell 9: Tabellen visar resultatet av enkatundersokningsfragan “Hur viktigt tycker du det &r att
kunna jamfora livsmedlets miljopaverkan med livsmedel av samma typ av livsmedel for att valja det

mest miljdmedvetna alternativet? ” hos alla 186 respondenter.

4.10 Forklaring fraga 8 till 11

Fraga 8-11 tillfragades enbart de respondenter som ansett fraga 7 vara viktig (Hur viktigt
tycker du det ar att kunna jamfora livsmedlets miljopaverkan med livsmedel av samma typ av
livsmedel for att vélja det mest miljomedvetna alternativet?). Fraga 8 och 9 ar fragor som
berdr en eventuell utformning av LCA klimatmarkningen och stalldes enbart till de som ansag
fraga 7 vara viktig eftersom de var mer miljomedvetna och visade intresse for LCA
klimatmarkningen. Fraga 10 har varit till hjalp for att fa en bekraftelse av att LCA
klimatmarkningen anses vara konkurrenskraftigare &n befintliga miljémarkningar bland
konsumenterna i form av hdogre fortroendeingivande. Fraga 11 fyller inget syfte till var
branschanalys av livsmedelsbranschen, men har varit en viktig fraga. Dels for att se hur
engagerade konsumenterna ar att vilja paverka produkters/tjansters miljbelastningar fran
dess framstallningar i allmanhet, alltsa dven i andra branscher an livsmedelsbranschen, men
aven for att fa idéer om alternativa branschalternativ for eventuell etablering. Fraga 8, 9 och
11 kravde specifika svar fran den tillfragade och dar respondenten kunde uttrycka sina svar pa
egen hand. Vid dessa tre fragor gavs exempel till den tillfragade ifall respondenten inte riktigt
forstatt fragan eller om den inte kommit pa nagot pa egen hand for att besvara fragan. Just for
att satta igang den tillfragades tankesatt och engagemang i fragorna. For fraga 10 rackte det
med att respondenten besvarade fragan med ett ja eller nej. Fraga 8 till 11 stalldes som:

Fraga 8: Vilka utslapp anser du intressant att informeras om i en klimatdeklaration pa ett
livsmedel?

Fraga 9: Hur ska informationen framga?
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Fraga 10: Kanner du mer fortroende fér en produkts miljoméarkning med utslappsinformation
fran dess framstallning an miljomarkningar som av typ Svanen eller Krav?

Fraga 11: Finns det andra branscher &n livsmedel som du kan tanka dig fa information om
miljobelastning?

| kommande stycken foljer resultaten av fraga 8 till 11.

4.11 Vilken typ av miljobelastning vill konsumenterna ska framga i
den nya miljomarkningen?

Rubrikens fraga var den forsta foljdfragan som stalldes efter de sju ordinarie enkatfragorna.
Den avser utformningen av den nya LCA klimatmarkningen. Med fragan ville vi undersoka
bland de potentiella konsumenterna av livsmedelsprodukter med den nya LCA
klimatmarkningen vilka utslapp eller slag av miljobelastning som de vill bli informerade i
mirkningen. Fragan stéilldes i var enkédtundersokning i form av ” Vilka utslépp anser du
intressant att informeras om i en klimatdeklaration pa ett livsmedel?”. Fragan var 6ppen och
respondenterna kunde svara precis hur de ville. Svaren vi fick var véldigt blandade. Vid
sammanstallningen utav svaren beslot vi oss for att sammanstélla ett urval i ett diagram med
de mest frekventa svaren. Resultatet av fragan framgar i Figur 1. Ibland nér vi stallde denna
fraga i enkatundersokningen kunde det markas att vissa respondenter inte visste vad de skulle
svara, som lésning pa det hade vi beslutit oss redan vid utformandet av enkéten att ta med
exempel pa utslapp for att satta igdng tankegangarna hos den vilsne respondenten. Som
exempel angav vi oftast enbart vaxthusgaser och utslapp som medférs utav transporter da det
ar var stora kunskap som logistik akademiker. Svaren pa fragan var som sagt valdigt
blandade, vi fick inte enbart svar som véxthusgaserna som jordbruket medfor
(Jordbruksstatistisk arsbok 2007) (Hanvisar till Teoretiskram, s. 22) utan ett flertal
respondenter var intresserade av att informeras om kemikalier och farliga @mnen for hélsan. |
Magnussons studie kring konsumenters installning till ekologisktodlade livsmedel var de
viktigaste inkOpskriterierna att maten skulle smaka bra och att den skulle vara halsosam. Det
som var minst viktigt var att maten var ekologiskt producerad (Magnusson, 2001).
Magnussons resultat far stod av Makatounis (2002) studie, dér en grupp engelska
konsumenter uppgav halsoaspekten som den viktigaste anledningen till att kopa ekologiskt.
Konsumenten vill alltsa na personliga fordelar genom att kopa produkten. Efter halsoaspekten
var djurvalfardsfragorna huvudorsaken till att valja ekologiskt och forst déarefter kom

miljoaspekten (Makatouni, 2002).
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Precis som Magnussons och Makatounis studier visade respondenter i var
konsumentundersokning att halsoaspekten var viktig for konsumenterna.

Med tanke pa hur manga olika miljébelastningar som det finns sa var det forvanansvart att
halften av alla respondenter ville se samtliga utslapp pa miljomarkningen eftersom
miljomarkningen i sa fall skulle bli valdigt omfattande och kanske for komplicerad for
konsumenterna. Men som sagt ville hélften av respondenterna informeras om all
miljobelastning i markningen. Det var inte manga respondenter som angav nagot specifikt

utslapp som intresserade dem. Svavel kom pa tal pa grund av den forsurning som den

astadkommer. Inga respondenter foreslog de utslapp som produktionen av kott medfor vilket

ar ett hett tema bland miljdmedvetna konsumenter (Hanvisar till teoretiskram, s. 24 & 25). De

mest intressanta svaren vi fick var fran endast tva respondenter som tyckte att en barometer
som presenterar en sammanstallning av all miljobelastning till ett genomsnitts vérde for
produktens totala miljobelastning. En helhetssyn som ska vara latt att jamféra produkter
sinsemellan for att det ska vara tydligt for konsumenten att kunna jamféra och komma fram

till vilket alternativ som &r miljévanligast.

7,82% 279%

B Samtliga utslapp
(vaxthusgaser)

B Nagra vaxthusgaser (De
vanligaste)

De som utsatter mest
direkt hdlsofara

De som paverkar miljon
mest

W Kemikalier

Ovrigt

Figur 1: Figuren visar resultatet av samtliga respondenters svar av fraga 8 “Vilka utslapp anser du

intressant att informeras om i en klimatdeklaration pd ett livsmedel? ” i procent.
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4.12 Hur vill konsumenterna att informationen om miljobelastning
ska framga?

Aven denna foljdfraga avser miljomarkningens utformning, men vad som ar aktuellt har ar
hur informationen ska formedlas for att beméta konsumenternas forvantningar vad géller vad
som anses vara anvandarvanligast. Fragan stélldes i var enkatundersékning i form av ”"Hur
ska informationen framgd? ”. Denna fraga var inte 6ppen utan vi forklarade hur vi hade tankt
med antingen presentera utslappsinformationen i farg, siffror eller bade och. Majoriteten pa
43,48 procent holl med om att fa informationen i bade farg och siffror vore enklast att
formedla informationen. Dessa respondenter menade da pa att farg kan underlatta for
konsumenten med en gron farg som ska representera ett miljovanligt alternativ. De ansag
aven att alla forstar nog att gron farg ofta betyder ett miljovanligt alternativ och att gron farg
ar en positiv farg medan en rod farg bor representera produkter med héga produktionsutslapp,
precis som forhallandet av farger i ett stopp ljus dér dven gul kan vara involverad som ett
medelbra alternativ i miljoperspektiv. Dessutom ville denna majoritet av respondenter att
aven en siffra som visar den exakta utslappsmangden vore viktigt for att pa nagot vis kunna
jamfora produkter emellan med dess exakta vérde, utslappsmangden kan tas fram enligt LCA
(livscykelanalys) (LCA livsmedel, 2002). Den nast storsta svarsgruppen pa 37,27 procent
foresprakade att informationen enbart ska formedlas i farg, alltsa inte langt efter den storsta
svarsgruppen. Denna svarsgrupp var inte intresserad utav nagot exakt varde utan tyckte att en
farg skulle racka for att signalera om produkten producerats pa ett energisnalt satt eller inte.
Precis som svarsgruppen “Féarg & Siffror” ansag denna svarsgrupp stoppljusets farger vara
lampligt att anvanda av samma anledning.

Endast ett fatal foreslog andra forslag pa hur informationen kan informeras. Kanske beror
detta pa grund av att fragan inte direkt varit ppen och kanske har svaren darmed formats till
nagot som respondenterna kanske inte annars skulle ha svarat. Resterande dryga 20 procent
tyckte symboler som man som konsument kan l&ra sig att kdnna igen kan vara en god idé att
formedla ett miljovanligt alternativ eller nadgon form av informativ text. Resultatet av fragan

framgar i Figur 2.
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Figur 2: Figuren visar resultatet av samtliga respondenters svar av fraga 9 ”Hur ska informationen

framga?” i procent.

4.13 Ar LCA klimatmirkningen mer fortroendeingivande én de
befintliga?

Aterigen stéllde vi en frdga i enkatundersékningen om konsumenters fortroende for
miljomarkningar, men denna gang satte vi LCA klimatmarkningen i forhallande mot nagra av
dagens miljomarkningar. Fragan har haft sitt syfte att bekrafta for oss om miljéméarkningen
verkligen ar barkraftig och att ifall den inger storre fortroende kan vara en konkurrensfordel.
Fragan stalldes i var enkatundersokning i form av “Kinner du mer fortroende for en produkts
miljéomarkning med utslappsinformation fran dess framstallning an miljémarkningar som av
typ Svanen eller Krav?”. Respondenterna hade alternativen att besvara fragan med ett ja eller
nej. Det var inte alltid som respondenter ville svara varken ja eller nej utan det forekom ibland
att respondenter tyckte att bada var lika fortroendeingivande. En minoritet av respondenter
kénde att eftersom det handlar om en ny miljomérkning som inte &n &r etablerad kan de inte
ké&nna fortroende for den forran den etablerat sig och ville ddrmed svara nej, men ja tills den
blivit etablerad och accepterad av livsmedelskonsumenterna. Enligt Aaker (1996), att skapa
och underhalla sin varumarkesidentitet ar nyckeln till ett starkt varumarke. Vid en bra
varumarkesidentitet, kan det vara orsaken till ett kopbeslut samt skapa positiva kénslor for
produkten. | och med detta &r varumarkets upplevda kvalité en mycket viktig faktor, da den
paverkar varumarkets position pa marknaden och dess pris. Vid ett kdp ar alltsa upplevd
kvalité viktig, likasa for varuméarkesassociationen och lojaliteten. (Aaker, 1996). Trots att det
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bara var en minoritet i var enkatundersokning som antydde att ett varuméarkes betydelse kan
vara viktigt for ett eventuellt kop, ska man inte ignorera det faktum att ett varumarke kan vara
av betydelse for konsumenter att konsumera livsmedel med en specifik miljomarkning,
darmed kan etablerade miljomarkningar halla en konkurrensfordel.

For att besvara rubrikens fraga, enligt respondenterna av enkatundersokningen som
livsmedelskonsumenter &r det ett starkt ja att den nya miljémarkningen inger mer fortroende
an dagens miljomarkningar med dess majoritet pa 74,36 procent. Detaljerat resultat av fragan

framgar i Figur 3.

1,28%

HJa

B Lika mycket

Nej

Nej, men ja da den nya
etablerat sig

Figur 3: Figuren visar resultatet av samtliga respondenters svar av fraga 10 ~ Kdnner du mer
fortroende for en produkts miljéméarkning med utslappsinformation fran dess framstallning &an

miljomdrkningar som av typ Svanen eller Krav?” i procent.

4.14 Vill livsmedelskonsumenterna se LCA klimatmarkningen pa
produkter eller tjanster inom andra branscher?

Denna fraga fyller inget syfte till var branschanalys av livsmedelsbranschen. Den har heller
inte varit en del av rapportens syfte, men ar trots det en viktig fraga. Dels for att se hur
engagerade respondenterna ar att vilja paverka produkters/tjansters miljobelastningar fran
dess framstallningar i allmanhet, alltsa dven i andra branscher an livsmedelsbranschen, men
aven for att fa idéer om alternativa branschalternativ for eventuell etablering. Fragan har en
tendens av att vilja undersoka hur pass miljomedvetna ar konsumenter? Fragan stélldes i var
enkatundersokning i form av “Finns det andra branscher dn livsmedel som du kan tinka dig
fa information om miljobelastning? ”. Fragan ar formulerad pa ett vis att respondenten kan
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besvara fragan med ett ja eller nej. Endast ett fatal respondenter besvarade fragan med ett ja
eller nej. Fragan var dppen dar respondenterna kunde svara precis hur de ville och nastan alla
respondenter engagerade sig val i fragan och kom med alla mojliga forslag. For det mesta
angav respondenterna dessutom flera stycken forslag. Som framgar i Figur 4 var svaren
valdigt blandade. Med en knapp majoritet pa 34,85 procent ville majoriteten av
respondenterna se miljomarkningen markas inom kladbranschen. Darefter pa 27,27 procent
ville respondenterna att alla branscher bér markas med en sadan miljémarkning. Aven andra
specifika branscher intresserade sig respondenterna for, full resultat av fragan visas i figur 4.
Exempel pa 6vriga branscher som kom pa tal men som inte framgar i diagrammet i figur 4 var

maobler, skdnhetsprodukter, pappersbruk, lakemedel, elektronik samt resor och turism.

H Alla branscher
6,06%

| Kollektivtrafik

10,61% Klader

Bilindustrin/drivmedel

W Hygienartiklar
34,85%

Hushallsartiklar/tvattmed
el/rengéringsmedel

Figur 4: Figuren visar resultatet av samtliga respondenters svar av fidga 11 ’Finns det andra
branscher dn livsmedel som du kan tinka dig fa information om miljobelastning?” i procent. Figuren

visar endast de mest frekventa svaren och tar inte hansyn till 6vriga svar.
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5. Resultat av kvalitativa konsumentintervjuer

| detta avsnitt presenteras resultatet av de kvalitativa intervjuerna med konsumenter. Avsnittet
borjar med att redogora det demografiska underlaget for att ge en bild till lasaren om vilka
konsumenter som blivit intervjuade. De kvalitativa intervjuerna bidrar med djupare
diskussioner kring uppsatsens fragestallning och erbjuder lasaren djupare information om vad
konsumenter har for asikter om en LCA klimatmarkning. Nedan foljer resultatet av
intervjuerna och vad det skiljer sig fran enkatundersékningens resultat ar att resultatet

innehaller mer information om hur LCA klimatmarkningen bor utformas och omfattas.

5.1 Intervjuernas demografiska underlag

De intervjuer vi gjort med slutkonsumenter ar genomforda efter enkatundersékningen och har
framst gjorts i maj 2010. Vi har gjort totalt 10 stycken intervjuer med slutkonsumenter, dar
alla vi intervjuat visat pa ett intresse for miljon sedan tidigare. Det ar dock viktigt att
fortydliga att de personer vi intervjuat inte varit sa insatta i miljofragor an vad gemene man,
da vi hoppades pa att fa en storre representation bland alla livsmedelskonsumenters tankar. Vi
forsokte fa en sa stor alderskillnad bland de intervjuade som mojligt samt bade innefatta bade

maén och kvinnor.

Kon Alder  Yrke

Man 36 Lagerarbetare
Kvinna 25 Student

Kvinna 48 Receptionist
Man 22 Student

Man 63 Egen foretagare
Kvinna 19 Industri

Man 28 Konsult

Man 37 Svetsare
Kvinna 56 Kontorist

Man 26 GSM branschen
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Tabell 10: Tabellen visar uppdelningen av de intervjuade, dar kon, alder samt yrke fran de

kvalitativa konsumentintervjuerna.

5.2 Finns det ett intresse for en ny miljomarkning dar totala
utsldppen for livsmedel framgar?

Alla de intervjuade hade i princip samma tankar kring en ny miljémarkning av livsmedel. De
ar definitivt intresserade av att kopa klimatsmart mat och pa sa vis kunna paverka miljon. De
anser att det ligger ratt i tiden med klimatmarkning av livsmedel och tror detta &r den forsta
bransch av manga som implementerar detta. De tror att konsumenter idag vill ha produkter
som paverkat var jord mindre och nu blir livskonsumenterna mer och mer medvetna om vilka
val de gor.

De flesta av de intervjuade menar pa att med dagens miljofokusering sa ar det bara en
tidsfraga innan marknaden tar ytterligare ett steg i en &nnu mer miljomedvetenhet, dar

miljomaérkning &r ett mojligt steg.

Alla intervjuade menar pa att de ar intresserade av att képa klimatsmart mat, men en av de
intervjuade menade pa att han ville ha mer information &n endast miljopaverkan pa
produkterna. Han ville fa med andra relevanta aspekter pa produkterna mer an
klimatpaverkan. Bland annat ville han fa en garanti mot barnarbete och att alla i
forsorjningskedjan och framstallningsprocessen fatt ordentligt betalt och inte blivit utnyttjade.
Detta skulle sitta pa produkten tillsammans med den 6vriga informationen och kunde vara

nagot i stil med en blandning av en ny miljéomarkning och de befintliga miljomarkningarna.

Nagra av de intervjuade tror dock att det kommer att ta ett tag innan systemet fungerar fullt ut
och att det kommer finnas en grupp som motsatter sig detta helt, ndmligen de personer som
inte bryr sig det minsta om miljon. Men efter en inkérningsperiod tror majoriteten av de

intervjuade att konceptet kommer att etablera sig pa marknaden.

5.3 Vilka livsmedel ska i sa fall markas?

Asikterna gar isar om vilka av livsmedelsprodukterna som ska miljémérkas. En del av de
intervjuade menade pa att endast de miljovanliga skulle markas, medan andra tyckte att alla

produkter skulle mérkas vare sig de var narodlade, importerade eller icke-ekologiska.
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En av de intervjuade menade pa att det redan finns ett antal vettiga miljomarkningar som
innefattar bland annat ekologiskt och narodlat som garanti. Han menar dven pa att man ska
tanka pa vad man koper for nagonting och att han aldrig skulle kdpa en produkt som kommer
langvaga till Sverige om du kan fa tag i den framstalld i Sverige. Samma personer tycker
definitivt att man ska marka alla produkter da man annars forlorar miljomarkningens syfte

med att man ska kunna jamfora alla produkter sinsemellan.

Majoriteten av de intervjuade tycker att alla produkter ska markas utan indelning, annars
forlorar miljomarkningen sin slagkraft. Skulle endast bra miljéval markas skulle det ge en

marknadsmassig férdel for de icke ekologiska genom att de oftast har ett lagre pris.

5.4 Vilka ska besluta vad som ska klimatmarkas?

Svaren pa denna fraga var likartade med svaren pa fragan om vilka livsmedel som ska
markas. De personer vi intervjuat har generellt satt samma asikter har som i den foregaende
fragan.

De personer som endast ville miljomérka produkter som ar miljovénliga ville heller inte att
politiska styrmedel skulle in och tvinga in alla produkter i miljoméarkningen. Specifikt en
person var emot detta och papekade att marknaden alltid skulle styra, vilket i slutdndan anda
skulle medféra att produkterna skulle inga i miljomarkningen och dess effekt skulle bli
liknande. En annan av de intervjuade menade pa att det ar upp till sjdlva producenten att
sjalva vilja marka sina produkter, da de ifall de inte méarkte sina produkter utstralade att det
var nagonting de hade att dolja. Deras produkter skulle genom det stallas i samre dager vilket

resulterat i vikande forsaljning. Han ville absolut inte ha fler lagar.

Ifall politiska styrmedel tvingade in alla produkter i miljomérkningen skulle risken for fusk
minimeras och de miljévénliga produkterna skulle inte missgynnas mot de icke-miljévanliga,
som ofta ar ett billigare alternativ resonerade en person. Pa sa vis skulle det bli en mer rattvis
marknad och resultatet av miljomarkningen skulle ge en sa maximal effekt som majligt, for

det var ju trots allt en minskad miljopaverkan som var andamalet med miljomarkningen.
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En person menade pa att en nationell standard for alla produkter skulle uppréttas, dar
regeringen beslutade om vilka produkter som skulle medverka i miljoméarkningen och i hur

stor utstrackning miljomérkningen skulle inforas.

5.5 Skulle en LCA klimatmarkning vara mer fortroende ingivande
an befintliga miljomarkningar?

Asikterna om fortroendet fér miljémarkningarna &r i princip lika ménga som antalet
intervjuade. En del av de intervjuade tycker att dagens miljomarkningar &r bra och ger ett
fortroendeingivande intryck och litar fullt ut pa dessa miljémarkningar. Andra menar pa att
miljomarkningarna idag inte gar att lita pa fullt ut, da de inte tror att regelbundna kontroller
gors. Vad miljomarkningarna i sig star for ar heller inte tydliggjort pA manga av de befintliga
miljomarkningarna, vilket gor garantierna till ett miljomedvetet kép ahnu mindre. Nagra av de
intervjuade anser att de befintliga miljémérkningarna skulle vara lika fortroendeingivande

som en ny miljoméarkning som visar totala utslappen.

En kombination av flera sorters miljémarkningar var nagot manga ansag sig skulle vara
optimalt ur bade konsument- och miljésynpunkt. Pa sa vis skulle man fa med alla delar som &r
relevanta for ett miljomedvetet kop av livsmedel. En av de intervjuade tyckte aven att antalet
miljomarkningar skulle vara sa fa som mojligt, for att pa sa vis minska forvirringen bland

konsumenter. Hon trodde dven att just fortroendet skulle 6ka vid farre miljomarkningar.

5.6 Vill livsmedelskonsumenter se LCA klimatmarkningen i andra
branscher?
De intervjuade hade lite olika asikter om ifall det fanns fler branscher &n just livsmedel som

bor implementera en ny miljomarkning.

"Alla branscher &r intressanta att se den totala miljobelastningen ifran. Speciellt de branscher
dar man anvander sig av tunga fordon som bland annat batar, lastbilar och flygplan." Sa
svarade en av de intervjuade och hon var inte ensam om denna asikt. Det var fler an henne
som papekade just transportbranschen som en vettig bransch att uppmarksamma
miljopaverkan i. Det var flera som ville se en miljoméarkning av transporter och allting som
transporterades. En av dessa trodde att detta kunde skynda pa den redan pagaende processen
av narodlat och produkter tillverkade i naromradet.
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Flera av de intervjuade menar pa att det finns ett otal branscher som kan implementera en ny
miljéomarkning. En av de intervjuade trodde att det kan sprida sig rejélt efter en eventuell
implementering i livsmedelsbranschen. Han trodde dven att det kan komma att inga i en
framtida kollektivtrafik dar du kan se pa biljetten hur mycket du paverkat miljon genom din

resa.

En del av de intervjuade gar till och med sa langt att de garna hade sett det i alla branscher
som det skulle vara mojligt i, de tror dock att det i sa fall kommer ta lang tid innan marknaden

ar redo for detta.

En av de intervjuade ser dock inget behov av en ny miljémarkning utéver
livsmedelsbranschen. Han anser att de varor och tjanster som konsumeras utver livsmedel

inte konsumeras tillrackligt mycket for att infora en miljdmarkning.

Noterbart ar att flera av de intervjuade redan uppmarksammat just inférande av klimatsmarta
klader. Detta &r fortfarande en forhallandevis liten del av all kladproduktion, men likval gor

den reklam for sin miljomedvetenhet utover dess lilla kvantitet.

5.7 Vilka andra metoder kan man anvanda for att minska
miljopaverkan?

"Svart att sdga exakt vad man ska gora for att reducera klimathotet. Alla manniskor kan bidra
till miljopaverkan bland annat genom att sortera sopor och atervinna. For att gora livsmedel
mindre miljopaverkande sa ar forsta steget att narproducera produkter. Man ser till att inte
flytta livsmedlet langa vagar. Odla samma saker pa flera olika stallen i Sverige for att pa sa

vis gora det narproducerat.”

"Att narproducera dr ett steg som man kan gora for att paverka miljon annu mindre. Likasa
bor vi tanka efter hur mycket kott vi ater. Kottet &r en av de stora bovarna i miljobelastningen
och dess framstallning. Kan man skippa de langvéga transporterna fran andra sidan jordklotet
och producera i nérheten istallet hade det minskat miljobelastningen."

"Sétta mer press pa storre foretag, hardare miljokrav, och inte pa den enskilde individens
vardagshandlingar." Samma person menade pa att man kunde sétta press pa livsmedelsaffarer

genom att tvinga dessa att ha en viss sorts procent av sina produkter framstéllda i naromradet.
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Detta skulle enligt honom medféra en miljévanligare livsmedelskedja, dock trodde han att

detta var svart att genomfora i praktiken.

Valdigt delade asikter har. Nagon propagerar for att satta press pa foretagen och deras
miljopaverkan, medan nagra andra menar pa att det ar upp till den enskilde individen att
reducera utslappen.

Nagot som en majoritet av de intervjuade ar 6verrens om ar att dra ner de langvéaga
transporterna. Inte bara for miljopaverkan vid endast livsmedel, utan dverlag. Precis som
citaten visar tycker en del av de intervjuade att ndrproducerat livsmedel ett vettigt alternativ
for att minska miljopaverkan, da det minskar de langvaga transporterna och dess
miljopaverkan drastiskt. En av de intervjuade tyckte dven att hojda transportskatter skulle
medfora minskad miljopaverkan. Samma person tror att marknaden pa sa vis kommer bli

sjélvsanerande vilket resulterar i mer nérproducerat.

5.8 Var ska miljomarkningen sitta pa produkten?

Alla de intervjuade var eniga om att miljomarkningen skulle sitta dels pa produkten, men aven
i narheten med var den star inne i butikshyllan. De intervjuade ar alla 6verrens om att det
maste infinna sig en viss sorts tydlighet i samband med utformning, dar du som konsument
snabbt ska kunna tillga informationen och uppfatta denna. Likval ville en del av de
intervjuade ha en majlighet till att fordjupa sig i fragorna kring miljopaverkan i samband med
livsmedelsinkdp, det artade sig bland annat i externa héften eller informationsblad som gav en

langre beskrivning av produkternas miljopaverkan.

Informationen pa produkterna ska enligt en av del intervjuade alltid vara synlig. Den kan
sattas antingen pa locket eller pa ndgon av kanterna pa produkten. En annan av intervjuade
ansag att den miljopaverkan som produkten medfort alltid ska sitta sa nar priset som majligt,
for pa sa vis okar konsumentens mojlighet till en snabb jamforelse av produkterna markant.
Samma personer menar pa att en ytterligare beskrivning av miljopaverkan hade kunnat sitta i
narheten av innehallsforteckningen, sa att du som konsument kan fordjupa dig i &mnet nar du
val handlat varan och kommit hem. Detta dr i motsats till en annan, som absolut aldrig skulle
lasa en langre text utan vill ha det sa kort och koncist som mojligt for att kunna handla snabbt
och effektivt.

49



5.9 Vad ska framga i LCA klimatmarkningen?

"All klimatpaverkan ska framga pa produkten."

Den intervjuade ar precis som det citerats ovanfor intresserade av att ha med s mycket som
mojligt i en eventuell miljoméarkning. | detta innefattas alltifran framstallning, transport och

distribution anda fram till slutkonsumenten.

Nagra av de intervjuade &r dven intresserade av mer an just bara den klimatpaverkan som

produkten medfor.

"Det som ska framga i markningen &r bland annat var det kommer ifran, hur den ar
producerad och aven arbetsforhallandena vid framstallning. Att t.ex. bonden som odlar kaffe i
Colombia far sin del av kakan sa att saga. Fair-trade sa att saga, sakert manga som kanner

fortroende for det."

"Det som ska framga i miljomarkningen ar: vilka utslapp produkten medfort, var den kommer

ifran, om det ar narproducerat, bra arbetsforhallande vid framstallning."

Flera av de intervjuade papekade att de ville ha med s& manga mojliga utslapp som majligt i
en klimatmarkning, men att det &nda gar under rimliga granser. De ville fortfarande ha det
klart och tydligt, sa att du anda latt kan dverskada hur produkten paverkat miljon negativt.
Och i detta innefattas alltifran transportutslapp, produktionsutslapp, kemikalier och gifter vid
framstallning och 6vrig klimatpaverkan som produkten ger upphov till innan den nar

slutkonsumenten.

En av de intervjuade menade pa att det ar aven hade varit intressant med en varning pa en del
produkter om att dessa paverkar extra mycket jamfort med liknande produkter. Hon var dock
tveksam om detta skulle vara genomforbart da det lar forsamra denna produkts forsaljning

avsevart.

5.10 Betalningsvillighet for LCA klimatmarkningen

Asikterna ar delade i frgan ifall och vad konsumenterna ar villiga att betala for en produkt

som innefattar en ny miljémarkning.

50



Ungefar hélften av de intervjuade var helt i linje med att det kommer ske en prisokning. Dessa
personer var vl inforstadda i att det kom att bli nagra procent dyrare per kilo att handla

miljémarkta livsmedel.

Daremot var nagra av de andra intervjuade inte alls villiga att betala extra for en produkt med
en ny miljomarkning, de trodde dock att andra konsumenter var villiga att betala extra for

tjansten.

En av de intervjuade var till en borjan villig att betala nagra kronor extra, men ville efter att
tjansten etablerat sig pa marknaden ha ner priset till normal niva igen. Samma person tror pa
att konsumenter kanske ar skeptiska i borjan, men att det i slutdndan ar en vanesak. Darfor
tror han att konsumenterna generellt inte vill ha ndgon héjning i priset, men han sjalv forstar

att det kommer att kosta extra i och med det ar en extra tjanst som tillhandahalls.

En annan av de intervjuade var helt emot en eventuell hjning av priset, bade under
etableringsperioden och dverlag. Hon tyckte att produkterna skulle ha antingen samma pris
eller ett lagre pris, sa har resonerar hon: "Ett lagre pris skulle kanske vara dumt, men det
kanske blev inkdrsporten for mer miljomedveten konsumtion. Efterhand kanske priset hojs till

normal niva."

"Det beror helt pa, man far dela in konsumenterna i demografiska grupper och analysera.
Troligen paverkar faktorer som inkomst, sysselsattning, etnisk harkomst, alder etc." Sa svarar
en av de intervjuade pa fragan vad 6vriga konsumenter ar villiga att betala. Han tror att
ungeféar 10 % hojning av priset r smartgransen for vad konsumenter ar villiga att betala for

en sadan har tjanst.
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6. Analys och slutsatser kring enkatundersokningen

och intervjuerna
| analysavsnittet analyseras det empiriska materialet ur konsumentundersokningen, alltsa
kommer resultatet fran bade enkatundersokningen och intervjuerna analyseras. Analysen fors
till stod med de teorier som vi valt, och analysen fokuseras sérskilt pa tidigare studier om
konsumentbeteende samt attityder kring klimathotet, livsmedelsmarkningar och instéllning till
ekologiskt. Teorierna analyseras i jamforelse med uppsatsens empiriska material. | detta

avsnitt dras aven slutsatser och besvarar uppsatsens syfte och fragestallningar.

6.1 Intresset av att vilja paverka miljobelastningen genom
inkopen av livsmedel

Enkatfraga 1 resulterade till ett medelvarde av svar bland vara tillfragade pa 3,83 vilket var
det nasthdgsta medelvardet bland resultatet av vara enkatfragor. Fragan ar en fraga om
intresse for en av de manga ansatser man kan gora for att reducera miljopaverkan mot
klimatet. Eftersom fragan ar essentiell av vad miljémedvetenhet kan handla om &r det desto
intressantare att skada denna fragas resultat fran enkatundersokningen.

Eftersom resultatet av denna fraga resulterat till relativt hogt, kan det konstateras att ett
intresse for att kunna paverka miljobelastningen genom inkop av livsmedel finns. 86 % av
deltagarna i naturvardsverkets undersékning tror att i framtiden kommer det bli viktigare for
foretagen att engagera sig i att minska utslappen av vaxthusgaser. Tva tredjedelar anger i
samma studie att de foredrar att kopa varor och tjanster fran foretag som har en begransning
av vaxthuseffekten som mal. (Naturvardsverket, 2006).

Det bor darmed finnas vélfungerande alternativ och mojligheter for konsumenter att kunna
bidra med utslappsreduktion genom inkdpen av livsmedel eftersom bade var
konsumentundersokning resulterat till ett hogt intresse samt enligt Naturvardsverket (2006).
Troligtvis skulle resultatet av denna fraga varit en aning hogre ifall konsumenter upplevt ett
storre fortroende for det miljéarbete som dagens miljomérkningar arbetar for, dock inte
avsevart mycket hogre. Flera av de personer vi intervjuade ansag sig sjélva vara intresserade
av att kunna paverka miljon genom sina livsmedelsinkop, de trodde aven det fanns ett stort
allmanintresse bland konsumenter for detta. Flera av de intervjuade visste &ven vilka

livsmedel som paverkade miljon mest negativt och hade ifall det funnits andra mer
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miljovanliga alternativ valt dessa, detta visar pa att en hel del konsumenter faktiskt ar

medvetna livsmedels konsumenter.

Unga, kvinnor och hogskoleutbildade har i tidigare studier visats vara en aning mera
positivare till ekologiska produkter (Naturvardsverket, 2006), (Magnusson, 2001),

(Padel, 2005).

Vid jamforelse utav deltagargruppernas svar av enkatfraga 1 samt att se till tidigare studier, i
de refererade fallen vad galler ekologiskt, kan vi efter var enkatundersokning konstatera att
kvinnor ar mer miljomedvetna an man da detta ar en essentiell fraga vad géller bade
miljomedvetenhet och intresse av att reducera miljoutslapp. Vilken alder konsumenten har
spelar mindre roll da enkatundersokningen resulterat till marginella skillnader mellan
aldersgrupperna. De olika deltagargruppernas resultat redogors i Diagram 1 nedan:

Enkatfraga 1

4,5

4
3,5
2,5
1,5
0,5

0

an Kvinnor 0-25ar 26-453r 46-65ar 66+ ar Alla 186

~

w

~

N

[any

Diagram 1: Diagrammet visar en jamforelse av de medelvarden av svar som de respektive
deltagargrupperna besvarat samt svaren av de samtliga 186 respondenterna av enkdtfidga 1:”Hur

viktigt tycker du det ar att du kan paverka miljon genom dina inkop? .

6.2 Intresset av ekologisktproducerade livsmedel

Intresset for ekologiska livsmedel finns och det ar relativt stort, enkéatfraga 2 resulterade till ett
medelvérde av svar pa 3,83 vilket tillsammans med enkétfraga 1 var det nast hogsta
medelvérdet bland véra enkitfragor. Enkédtfraga 2 var stdlld som: ”Hur viktigt tycker du det ar
att du kan handla ekologisk mat?”, majoriteten av vara respondenter anser det vara viktigt att
ha mojligheten att kunna handla ekologisk mat. Vi vet dock inte hur ofta konsumenterna
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handlar ekologiska livsmedel och ifall ekologiska livsmedel anses vara sa pass viktigt for
konsumenter att dem faktiskt handlar det. Det &r trots allt mangden inkdp av ekologiska
livsmedel som réaknas ifall ekologiska livsmedel ska fortsattas produceras fran jordbruk och
producenter. I Konsumentverkets undersokning, ”Ekologiska livsmedel — ett strategiunderlag
for livsmedelsbranschen”, konstateras att det rader en positiv instéllning till ekologisk mat hos
konsumenterna. Anda star ekologiska livsmedel for endast ca 3 procent av den totala
konsumtionen i Sverige (Konsumentverket, 2006). Makatouni (2002) konstaterar i sin studie
att &ven om manga konsumenter har uttryckt sitt intresse for ekologiskt mat betyder inte det
att de har andrat sina inkdpsvanor (Makatouni, 2002). Darmed sa har i efterhand av
enkdtundersokningen angrar vi oss att vi inte stillt frigan ”Hur ofta handlar du ekologiska
livsmedel?”.

| en svensk studie om konsumenternas attityd mot ekologiskmat (Magnusson, 2001) anger 63
procent av respondenterna att det ar mycket viktigt eller viktigt att den ekologiska maten inte
kostar mer &n den konventionella. 49 procent svarade att de ofta eller alltid avstar fran att
kopa ekologiskt pa grund av det hdgre priset (Magnusson, 2001).

Magnussons studie styrks utav var konsumentundersokning dar manga av vara respondenter
motiverade att de gav ett lagre svar pa fragan pa grund av att de tycker ekologiska produkter
ar for dyra och skiljer sig alltfor mycket fran konventionellt producerade livsmedel. Ifall
priserna for ekologiska produkter hade varit Iagre hade troligtvis fler konsumerat mer
ekologiska produkter, ju storre volymer forsaljning utav de ekologiska produkterna desto

lagre kan kostnaden bli for den ekologiska produktionen.

Hur pass viktigt ekologiska livsmedel ar for olika typer av konsumenter har vi kommit fram
till kan skilja sig. Unga, kvinnor och hégskoleutbildade har i tidigare studier visats vara en
aning mera positivare till ekologiska produkter (Naturvardsverket, 2006), (Magnusson, 2001),
(Padel, 2005). Enligt resultatet av fragan i var enkatundersokning kan vi bekréafta att sa ar

faktiskt fallet, se Diagram 2 nedan.

Betalningsviljan skiljer sig mellan olika produktgrupper i samband med inkop av ekologisk
mat, enligt en grekisk studie. (Krystallis, 2005). | studien konstaterades det &ven att faktorer
som livsmedelskvalitet, sékerhet, fortroendet for miljomarkningen samt andra faktorer sa som
alder, kon och utbildning, har betydelse for betalningsviljan. (Krystallis, 2005).

Manga av vara unga respondenter i aldrarna 0-25 ar har svarat ett lagt svar pa fragan och

motiverat att de tycker ekologisk odling &r véldigt viktigt fér dem, dock kénner de att deras
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ekonomiska situation inte ar tillracklig for att konsumera ett dyrare alternativ av livsmedel.
Darmed kan vi styrka genom var konsumentundersokning att Krystallis (2005) i sin studie har
ratt i att alder kan vara av betydelse vad galler betalningsviljan for ekologiskt.

Vara éldsta respondenter 66+ ar ger det lagsta medelvardet av fragan pa 3,14. Nar enkétfraga
2 stalldes till vara aldsta respondenter férekom det mer ofta att respondenter uttryckte sig som
att "Ekologiska livsmedel intresserar mig inte 6verhuvudtaget”. Troligtvis beror det bristande
intresset bland dessa respondenter pa grund av att de lider av okunskap om vad ekologiska
livsmedel &r och vad de innebar for klimatet.

Den slutsats vi kan dra fran enkéatfraga 2 &r att ekologiska livsmedel &r relativt viktiga for
konsumenterna och att majoriteten anser det vara viktigt att ha mgjligheten av att kunna
konsumera ekologiska varor, 37,63 procent av de 186 tillfragade besvarade fragan med en 5
vilket ocksa var majoritetens svar. Intresset for ekologiska livsmedel hade kunnat vara storre
ifall priserna for de varit lagre och mer jamlika som de konventionellt producerade. Béttre
marknadsféring och information for att 6ka konsumenters medvetenhet om vad ekologisk

produktion &r och vad det ger for fordelar tror vi &ven skulle oka intresset.

Enkatfraga 2

4,5

4
3,5
2,5
1,5
0,5
0

an Kvinnor 0-25ar 26-453r 46-65ar 66+ ar Alla 186

w

N

[any

Diagram 2: Diagrammet visar en jamforelse av de medelvarden av svar som de respektive
deltagargrupperna besvarat samt svaren av de samtliga 186 respondenterna av enkdtfidga 2:”Hur

viktigt tycker du det &r att du kan handla ekologisk mat? ”.
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6.3 Betalningsvillighet for den nya miljomarkningen (LCA
klimatmarkningen)

Som namndes i resultatavsnittet stallde vi enkatfraga 4 genom att informera om att ett
livsmedel med den nya miljémarkningen kommer att drabbas av en prisokning pa cirka en
krona per kilo av en kiloprisvara. Medelvardet pa enkatfraga 4 resulterade till 2,71 vilket vi da
kan dra slutsatsen att nar det kommer till ink6p av miljévénliga livsmedelsalternativ anser
konsumenter att priset inte ar sa viktigt. Ett medelvarde pa 3 menas med att priset ar medium
viktigt, 2,71 &r ett resultat under medium som lutar mer mot 1 &n 5. Anledningen till varfor
priset totalt satt inte ansetts vara sa viktigt beror formodligen pa att vi papekat att vid en
eventuell genomforing av den nya miljomérkningen kommer endast en prisdkning av cirka en
krona per kilo av en kiloprisvara att ske vilket manga respondenter ansett vara ingenting.
Skulle vi stallt fragan om betalningsvillighet for inkép av miljomedvetna livsmedel utan att
knyta an fragan till den nya miljomarkningens genomforande tror vi att svaret skulle sett helt
annorlunda ut. Konsumenter &r vana vid att ekologiskt producerade livsmedel kostar betydligt
mer &n konventionellt producerade vilket darmed hdmmar forséljningen utav ekologiska
produkter da ett stort urval konsumenter anser det for stor prisskillnad (Magnusson, 2001). Vi
misstanker alltsa att nar det kommer till miljomedvetna livsmedelsalternativ forknippar

konsumenter i allmanhet ofta miljoémedvetna livsmedel till ekologiskt producerade livsmedel.

Allmanhetens syn pa foretags klimatarbete visar sig att 80 % av konsumenterna ar villig att
betala 5 % mer for en vara eller en tjanst, ifall foretaget som producerar den arbetar for att
begransa véaxthuseffekten. (Naturvardsverket, 2006).

Enligt enkatundersokningen kommer konsumenter vara villiga att betala en krona mer for en
kiloprisvara med kostnad 20 kr per kg, likasa for en kiloprisvara med kostnad 5 kr per kg. Det
innebér att om vi vid ett genomforande en LCA klimatmarkning skulle lyssna till
enk&tundersokningens svar kommer konsumenterna vara villiga att betala 21 kronor for en
kiloprisvara med ursprunglig kostnad 20 kronor, det &r en 5 procentig prisokning. Det
stammer bra dverrens med den studie som Naturvardsverket (2006) aven kommit fram till.
Dock enligt var enkatundersokning sa kommer samtidigt aven konsumenterna vara villiga att
betala 6 kr for en ursprungligen 5 kronors kiloprisvara som &r en prisokning med 20 procent.
Manga av de tillfragade respondenterna har formodligen inte svarat med helt genomtankta
svar pa enkatfraga 4. Nagra respondenter har varit medvetna med vad konsekvenserna skulle
bli med prisokningar pa cirka 1 krona i kilopris for kiloprisvaror, aven nar det galler icke-

kiloprisvaror. De sistnamnda respondenterna ansag att 1 krona extra i utgifter per vara blir
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mycket i langden eftersom de ska handla fler varor &n en och att det blir en markvard skillnad
i livsmedelsutgifter per manad och andra langa tidsperioder. Darmed har
enkatundersokningen resulterat till sina 3-5 svar. Naturligtvis har vi dven fatt svar fran
respondenter som ansett priset vara valdigt viktigt och att all prisékning som sker &r de inte
intresserade utav trots att det bidrar till arbeten for miljéreduktion av utslapp.

Den slutsats vi kan dra fran enkatfraga 4 &r att prisokningar som inte ar for markbara ar
konsumenter villiga att betala for ett livsmedel miljoméarkt med den nya miljomarkningen. En
prisokning pa mellan 1-5% kommer majoriteten utav konsumenterna formodligen vara villiga
att betala for den miljomarkta produkten.

Resultaten fran intervjuerna skiljer sig en aning fran resultaten fran enkatundersokningarna. |
intervjuerna var nagra av de intervjuade samstammiga om att de inte ville ha en bestandig
prishdjning, daremot gick deras meningar isar om nar de ville ha en variation pa priset. En av
de intervjuade ansag att priset inte skulle hojas alls, vilket hon i och for sig trodde vara ganska
ofrankomligt i och med detta &r en ny tjanst. Snarare skulle priset sankas till en borjan for att
pa sa vis kunna etablera systemet.

De intervjuade var vildigt delade i prisfragan. Ungefar halften av de intervjuade var villiga att
betala mer for en produkt med miljomérkning. De var villiga att betala ungefar 10 - 20 % mer,
dar gick dock gransen for vad de var villiga att betala. Samma personer trodde &ven att andra
konsumenter var villiga att betala mer for produkter med en ny miljomarkning. Den
resterande delen av de intervjuade, ville antingen ha ett sankt pris eller ha samma pris pa

produkterna.

Betalningsviljan skiljer sig mellan olika produktgrupper i samband med inkdp av ekologisk
mat, enligt en grekisk studie. (Krystallis, 2005). | studien konstaterades det aven att faktorer
som livsmedelskvalitet, sakerhet, fortroendet for miljomarkningen samt andra faktorer sa som
alder, kon och utbildning, har betydelse for betalningsviljan. (Krystallis, 2005).

| Krystallis (2005) studie bevisar denne att betalningsviljan mellan olika aldrar och kon just
for ekologiskt kan variera. Aven nar det kommer till en LCA klimatméarkning varierar
betalningsviljan aldersgrupper och kon emellan, vilket visar att miljéengagemanget bland
olika miljéval av livsmedel hos olika aldersgrupper och kon &r av betydelse.

Som framgar i var enkatundersokning, i Diagram 3 &r betalningsvilligheten mindre bland mén
pa ett medelvarde 3,14 medan betalningsvilligheten &r hogst bland kvinnor pa 2,35. Kvinnor
tenderar till att vara mer miljomedvetna &n man, vilket dven framgatt i tidigare studier
(Naturvardsverket, 2006), (Magnusson, 2001), (Padel, 2005) samt enligt resultatet av de flesta

57



fragor av var enkatundersokning, se Diagram 4 nedan. Manga fran den yngsta aldersgruppen
tror vi har ansett priset vara viktigt pa grund av att de inte har sa god ekonomi da manga yngre
studerar eller inte har kommit sa langt i sin arbetskarriar vilket daremot de tva nastliggande
aldersgrupperna. Trots det anser aldersgruppen 0-25 ar priset vara minst viktigt med sitt
medelvérde 2,58 av fragan. Yngre manniskor anses vara mer miljomedvetna an aldre i
vardagliga diskussioner, var enkatundersokning pavisar att det pastaendet kan stamma. Den
aldsta aldersgruppen 66+ ar svarar bara nagot hdgre med sitt medelvérde 2,64, dven den
aldersgruppen har mindre pengar generellt satt jamfort med de tva aldersgrupperna 26-45 ar
och 46-65 ar.

Varfor de tva mittersta aldersgrupperna besvarat fragan hogre an de 6vriga behdver inte ha
nagon betydelse, dock under var enkatundersékning hade vi svart att fa chansen till att
intervjua personer i aldrarna 46-65 ar eftersom de ofta undvek oss nar de la marke till att vi
ville intervjua dem. Enligt endast spekulationer, tror vi att denna aldersgrupp har undvikit oss
pa grund av att de skams for att svara pa miljofragor darfor att de ar medvetna om att deras
konsumtionsbeteende inte &r s& miljovanligt. Aldersgruppen 46-65 &r &r en aldersgrupp som
har en god ekonomi och konsumerar dverlag mer an Gvriga aldersgrupper, darmed kan det
vara en orsak till deras hoga svar pa enkéatfraga 4 eftersom de inte prioriterar miljon lika hogt
som Gvriga aldersgrupper, utan att deras konsumtionsbehov och priset av livsmedel kan de
anse vara viktigare. Darmed har &ven en stor andel potentiella respondenter i dldrarna 46-65

ar uteslutit sig sjdlva i ett medverkande av enkatundersokningen.

Enkatfraga 4
5
4,5
4
3,5

N

[EEN

2,5
1,5
0,5

0

Kvinnor  0-25ar 26-45ar 46-65ar 66+ ar Alla 186

Diagram 3: Diagrammet visar en jamforelse av de medelvarden av svar som de respektive
deltagargrupperna besvarat samt svaren av de samtliga 186 respondenterna av enkdtfraga 4: "Hur

viktigt ar priset nar det kommer till miljomedvetna alternativ? .
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Diagram 4: Diagrammet visar medelvardet av de svar som de respektive deltagargrupperna besvarat

samt svaren av de samtliga 186 respondenterna av enkétfragorna 1till 7.

6.4 Intresset for den nya miljomarkningen (LCA
klimatmarkningen)

De tillfragade respondenterna i var enkatundersokning ar intresserade utav den miljémarkning
som vi marknadsundersoker, likasa visade de intervjuade ett stort intresse for denna
miljomarkning.

Medelvardet pa enkatfragorna 3 & 7 som éar direkt kopplade till vad miljomarkningens
kundvarde som funktion &r resulterade till 3,98 respektive 3,81. Medelvardet 3,98 pa
enkatfraga 3 var aven det hogsta medelvarde som resultat av enkatundersokningen som vi fatt,
se Diagram 4 ovan for direkt jamforelse. Vi har inte fatt nagra negativa synpunkter pa dessa
tva fragor. Respondenter har varit positiva till fragorna och papekat vid besvarandet av dessa
frdgor med uttryck som: "Wow, vilken bra idé! Ndgot sddant maste utvecklas!”, Intressant,
det paminner lite om GDA — Guidline of Daily Amount fast information om miljdutsléapp”.
Resultatet av enkatfragorna 3 & 7 bor ju tala for sig sjalvt ifall ett intresse for den nya
miljomarkningen finns. | en studie utfardat av naturvardsverket valkomnar svenska

allménheten en miljémarkning som visar vilka varor eller tjanster som ar producerade med
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lagt utslapp av véxthusgaser. Nastan alla (93 %) som svarat i undersokningen tycker att det
vore bra med en sadan markning (Naturvardsverket, 2006). Enligt en undersokning fran
Naturvardsverket som gjordes september 2009 tycker hela 92 procent att det vore bra med en
klimatmarkning pa varor och tjanster (Naturvardsverket, 2009).
http://www.klimatmarkningen.se/2009/12/varfor-behovs-en-klimatmarkning-av-livsmedel/.
Varfor en sadan miljomarkning inte utvecklats annu gar ju att fraga sig eftersom det finns
tidigare studier som bekréaftar att det ar nagot som konsumenter eftertraktar. Dessutom far vi
igenom var enkatundersokning av fragan kring denna typ av miljoméarkning en bekraftelse av
att detta ar nagot konsumenter vill se i livsmedelsbutikerna.

KRAYV och Svenskt Sigill har 6vervagt att utveckla en sadan miljomarkning, en motivation
till varfor de inte valt att utveckla den foljer nedan:

For tillfallet utvecklas en sa kallad klimatmarkning som ska forsoka minska klimatpaverkan
genom att skapa ett certifieringssystem for mat dar konsumenterna ska kunna géra medvetna
klimatval och foretagen ska kunna starka sin konkurrenskraft. Certifieringen ska omfatta hela
produktionskedjan for en produkt, dar atgarder ska vidtas for att minska miljopaverkan. Det
pagaende projektet for klimatmarkningen utvecklas av bl.a. KRAV, Svenskt Sigill med mera
(http://www.klimatmarkningen.se/). Projektet har valt att i forsta hand utveckla en enkel
variant av klimatmarkning genom att satta upp regler for att pressa livsmedelsproducenterna
till att reducera sin miljopaverkan. De har 6vervagt det alternativ for klimatmarkning som vi

gor var marknadsundersokning for, citerad motivation fran klimatméarkningens hemsida:

”Det finns flera olika alternativa vigar att vilja vid utveckling av regler for klimatmérkning
av mat. Ett alternativ &r att ta fram ganska exakta berakningar per produkt. En annan vdg ér att
anvanda sig av befintlig kunskap for att skapa generella regler. Det forsta alternativet, det s k
LCA-sparet (LCA=LivsCykelAnalys) ar tidskravande, kostar mycket och kraver omfattande
kunskap om den enskilda produktens historia. En LCA &r en farskvara som kréver
kontinuerliga uppdateringar beroende pa forandrade produktionsmetoder och modifierade
emissionsfaktorer. Ytterligare en svarighet ar att manga produkters paverkan varierar 6ver
sasong. Budskapet till konsumenten &r ocksa oklart eftersom olika produkter inte ar direkt
jamforbara ur naringssynpunkt (http://www.klimatmarkningen.se/om-

projeket/overvagande/)”.

En klimatmarkning med LCA inriktning krdver som sagt ett omfattande arbete, men med rétta
kunskaper, tillgangar, engagemang samt konsumentefterfragan gar det att forverkliga.
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Eftersom vi trott pa idén med helhjarta har vi varit sa bestamda att vi velat forverkliga en
sadan miljomarkning. Darmed ville vi undersoka efterfragan av miljémarkningen pa egen
hand och stalla fragor som specifikt ifragasatter intresset for en klimatmarkning med ett LCA
perspektiv.

Nar vi jamfor resultatet mellan de olika konsumentgrupperna av enkétfraga 3: Hur viktigt
tycker du det &r att man kan se livsmedelprodukters miljopaverkan fran sin framstéllning i
dina inkdp av livsmedel?(Se diagram 4) kan vi se att kvinnor och att den yngsta aldersgruppen
0-25 ar svarar med ett hogre medelvarde an 6vriga deltagargrupper. Aldersgrupperna tenderar
aven till att besvara med lagre svar ju dldre konsumenterna ar. Det starker pastaendet och
studierna att unga, kvinnor samt hégskoleutbildade ar mer miljomedvetna an évriga
konsumenter (Naturvardsverket, 2006), (Magnusson, 2001), (Padel, 2005). Aldersgruppen 0-
25 ar i var enkatundersokning representerar manga hogskolestudenter eftersom en del av
enkatundersokningen utfordes pa en hogskola, varav manga i aldersgruppen 0-25 ar pa
hdgskolan deltog i enkatundersokningen. Det betyder inte att unga, kvinnor samt
hogskoleutbildade skulle vara mer intresserade utav en LCA klimatmarkning som vi
marknadsundersoker darfor att resultatet av enkatfraga 7: ~Hur viktigt tycker du det dir att
kunna jamfora livsmedlets miljopaverkan med livsmedel av samma typ av livsmedel for att
vilja det mest miljomedvetna alternativet? ” ger ett resultat dar Man anser fragan vara
viktigare an kvinnor samt att den yngsta deltagargruppen besvarade det lagsta medelvérdet
bland de olika aldersgrupperna. Daremot kan konstateras att deltagargruppen 66+ &r minst
intresserad utav klimatmarkningen da de besvarat enkétfraga 3 & 7 med lagsta medelvarden
jamfort med de andra deltagargrupperna.

| princip alla av de intervjuade var intresserade av en ny miljdmarkning. Inte bara i
livsmedelsbranschen, utan 6verlag. De anser att just méjligheten med att kunna paverka
miljon i samband med sina livsmedelsinkdp gar hand i hand med ett intresse for
miljomarkning. En miljomarkning dér du kan se den totala miljépaverkan en produkt medfort,
genererar i slutindan miljévanligare produkter som i manga fall &r narodlade.

Flera av de intervjuade gav exempel pa andra branscher som en miljomarkning skulle kunna
appliceras pa. Daribland kladbranschen, kollektivtrafiken och tillverkningsindustrin. Ja, i
princip alla branscher som paverkar miljon av antingen transport av varor eller framstallning
av produkter eller tjanster. Just kladbranschen var en bransch som personer bade i
enkatundersokningen och i intervjuerna papekade var en vettig bransch att implementera en
ny miljomarkning i. Noterbart &r att ar det i just kladbranschen som en miljoméarkning smatt

borjat etablera sig i, vilket flera av personerna vi intervjuat papekat var positivt.
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6.5 Fortroendet for dagens miljomarkningar och en LCA
klimatmarkning

Konsumenternas fortroende for dagens miljomarkningar ar ganska lagt. 1 var
enkatundersokning stéllde vi tva fragor som berérde just konsumenternas fértroende for
dagens miljémarkningar och hur dem upplever miljoéorganisationernas arbete for att garantera
ett miljomedvetet kopval. Enkatfraga 5 resulterade till ett medelvarde av svar pa 2,75 och
enkatfraga 6 ett medelvérde pa 2,72. Resultatet av enkatfragorna 5 och 6 framgar i Diagram 4
ovan dar man kan se hur pass lagt respondenterna svarat for dessa tva fragor jamfort med
ovriga enkatfragor. Manga av respondenterna hade 6nskat att de kunnat svara hogre pa dessa
fragor men tyvarr kanner de for lite fortroende for miljéorganisationerna och dess
miljomérkningar.

Det &r ingen nyhet att konsumenter kanner lagt fortroende for de miljomarkningar som idag
marks pa livsmedelsprodukterna. VVart empiriska resultat styrks utav en studie utfardat av
naturvardsverket (2006), dar endast 20 % av deltagarna i deras undersékning ansag att
foretagen ar bra pa att kommunicera ut vad de gor for att begransa utslappen av véxthusgaser
(Naturvardsverket, 2006).

Eftersom fragorna stalldes i en enkatundersokning som gav oss bristande utforliga svar ar det
svart att besvara varfor konsumenterna upplever sa lagt fortroende. Dock namnde nagra
respondenter att de kdnner en oro om hur miljéorganisationerna certifierar livsmedel. De
kénner en oro for att livsmedel som kanske inte lever upp till de krav som krévs for att bli
miljocertifierade under dagens miljomarkningar blir det trots allt med for dalig uppfdljning
utav miljoorganisationerna. Dessa utlatanden stammer bra dverens om det resultat som
naturvardsverket fick av endast 20 procent som ansag att foretagen ar bra pa att kommunicera
vad de gor for att begrénsa utslappen av vaxthusgaser, en stor andel av emotségarna delar
troligtvis uppfattningen som de respondenter i var undersokning som upplever en oro for att
markningsorganisationerna marker livsmedel pa fel sétt, just pa grund av for dalig

kommunikation till konsumenterna.

For tillfallet arbetar KRAV, Svenskt Sigill med mera sedan 2006 for att utveckla en ny
klimatmarkning (http://www.klimatmarkningen.se/). Med denna klimatmarkning lovar de att
kraven for en certifiering ska vara hardare, att livsmedelsproducenter ska ha stérre krav pa sig
for att arbeta for utslappsreduktion i sin produktion samt att deras arbete om revision for

uppfoljning utav de certifierade produkterna ska vara hardare. Tur ar vél det att ndgot som
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miljoorganisationerna sjalva utlater sig om att en mer palitlig markning ar pa vag, lat oss da
bara hoppas att de kan lova det de sager.

Vi har varit oroliga och fruktat att fa se svaren for Enkétfraga 10 som 16d ”Kéanner du mer
fortroende for en produkts miljomarkning med utslappsinformation fran dess framstéllning an
miljémarkningar som av typ Svanen eller Krav?” darfor att konsumenternas fortroende
resulterat till hyfsat lagt till miljomarkningar 6verlag, dessutom ar vi tva studenter som ar
oberoende utav andra miljéorganisationer och politiskt inflytande. Eftersom miljomarkningar
som KRAYV och Svanen ar valetablerade varumarken har vi varit oroliga 6ver konsumenternas
intresse for var klimatmarkning (Gronroos, Service Management och marknadsforing, s.
315.). Det totala resultatet for enkatfraga 10 med sitt dryga 75 procent av konsumenternas
svar anser att var miljomarkning ar mer fértroendeingivande. Resultatet har varit
overraskande for oss, resultatet av enkatfraga 3 och 5 som &r direkt kopplat till den LCA
klimatmarkning som vi marknadsundersoker har dven den visat ett relativt hogt intresse.
Kanske har LCA klimatméarkningen fatt en sa évertygande majoritet av svar om val av
fortroende pa grund av att samma konsumenter lackar fortroende for dagens miljomarkningar
och att de hoppas att en ny aktor ska komma och vara duktigare pa att kommunicera den
utslappsreduktions som uppnatts. Eller just pa grund av att en LCA klimatmarkning anses ge
en tydligare grund i sin markning av det som granskats av livsmedelsprodukterna, da det i en
LCA klimatmarkning redogors specifik utslappsinformation.

| intervjuerna har konsumenterna svarat helt olika i fragan om dagens miljomarkningar och
hur fortroendeingivande dessa ar. Nagra av konsumenterna anser i likhet med
enk&tundersokningarna att dagens miljomaérkningar inte medfor ett garanterat miljoval.
Motivationen till detta ar bland annat att kontrollen av de befintliga miljomarkningarnas
kriterier ar bristfallig och att man inte kan lita pa att dessa foljs. Likval ar deras mal med
miljomarkningen i manga fall ganska bristfallig, vilket starker konsumenternas syn pa
tydlighet och forstaelse i samband med en ny miljomarkning. Samma konsumentbeteende har
bekraftats i en norsk studie utfardad av Norberg 2001, dar forskningsresultaten visat att
deltagarnas igenkdnnande av markningarna varit varierande men daremot att kunskapen om
certifieringsmaérkena var bristfélliga. Detta ledde till att deltagarna hade problem med att
sarskilja mellan olika markningar. Majoriteten av respondenterna forstod vad markningarna
stod for men hade inte alltid tilltro for dem (Norberg 2001:80).

Meningarna gar som sagt isar hur konsumenternas fortroende for de befintliga

miljomarkningarna ar. De personer som séger sig lita pa dagens miljomarkning ar dven
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positiva till en ny miljomarkning, men som ett komplement till de befintliga. En mojlighet &r
att sammanfoga ett flertal miljomarkningar, for att pa sa vis 6ka trovardigheten och
tydligheten anser en av de intervjuade. Denna person litar pa att dagens miljémarkningar
haller vad de lovar, men ville se en storre tydlighet och forstaelse i vad de innebr.

Vid en jamforelse av deltagargrupperna av enkatfragorna 5 och 6 spelar konsumentens kon
mindre roll, man och kvinnors svar har varit ganska snarlika. Konsumenternas alder spelar
storre roll. Som framgar i Diagram 4 ovan sa kan vi se att de tva aldsta aldersgrupperna
kénner lagst fortroende for dagens miljomarkningar.

De slutsatser vi kan dra ar att konsumenters fortroende for dagens miljomarkningar ar ganska
lagt, dock hade de hoppats pa att det varit hogre. Konsumenterna hoppas pa att en
klimatmarkning som ar mer palitlig ska utvecklas. LCA klimatmarkningen som vi
marknadsundersoker har ett hdgt intresse bland konsumenterna och trots att vi &r en ny aktor
som miljomarkningsutvecklare far LCA klimatméarkningen en majoritet pa 75 procent av

svaren vilken darmed ar konsumenternas val ifraga om fortroende.

6.6 LCA klimatmarkningens utformning och omfattning

En majoritet pa 50,28 procent av alla respondenter i enkatundersokningen utav enkatfraga 8
anser att samtliga utslapp bor framga i en LCA klimatmarkning. Dessa respondenter har i
samband med sitt svar papekat att ju fler utslapp och ju mer information som framgar i
markningen pa produkten med dess miljbelastning fran hela dess livscykel i
forsorjningskedjan desto battre anser de, och att de inte stors av att méarkningen skulle ta stor
plats. Férvantningarna som stalls utav respondenterna ar alltsa en majoritet som vill ha en
informativ LCA klimatmarkning med sa mycket information om utslapp som det ar mojligt att
ta fram information ifran. Med tanke pa hur manga olika miljoutslapp som det finns sa var det
forvanansvart att halften av alla respondenter ville se samtliga utslapp pa miljomarkningen
eftersom miljomarkningen i sa fall skulle bli véldigt omfattande och kanske for komplicerad
for konsumenterna. Eftersom sa manga respondenter forvantar sig en valdigt informativ LCA
klimatmaérkning ger det en betydande anledning till att 6vervéga att utforma en informativ
LCA klimatmarkning. En annan stor grupp av respondenter tyckte att endast nagra
vaxthusgaser ska framga pa grund av att markningen ska bli anvandarvanligare, denna andel
av respondenter representerar 32,40 procent utav det totala antalet tillfragade. Med en
kannedom av att denna andel vill att enbart nagra véxthusgaser ska framga &r det svart att
precisera vilka utslapp exakt som ar intressant for dessa konsumenter. Det &r dven svart for

oss att komma underfund med vad de menade med “nédgra véixthusgaser”, ifall de menade just
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véxthusgaser eller om de egentligen menade nagra utslapp och inte nagra véaxthusgaser. De
vaxthusgaser som finns &r koldioxid, dikvaveoxider, metan och fluorider, se Figur 5 nedan:
(http://www.swedishepa.se/sv/Klimat-i-forandring/Utslappsstatistik-och-klimatdata/Utslapp-

av-vaxthusgaser/)

Olika gasers andel av svenska vidxthusgasutslapp

2%

Fluorerade vaxthusgaser

- Diikevdveoxid

Metan

Koldioxid

Figur 5: Figuren visar hur stor andel de olika vaxthusutslappen har av totala vaxthusutslapp.

For mer information om jordbrukets vaxthusgaser, se teoretisk ram, s. 24.

Men den slutsats vi kan dra fran den andel respondenter pa 32,40 procent med dess svar
”Négra Vaxthusgaser — De vanligaste” ar att de inte vill ha en for informativ markning
eftersom de vill markningen ska vara anvéandarvanlig och enkel att 6verskada.

Den stora fragan da kring utformningen av LCA klimatmarkningen om vilka utslapp som ska
framga blir att overvéga ifall den ska utformas valdigt informativ med samtliga utsléapp eller
ifall man ska koncentrera sig pa enbart nagra stycken. Eftersom de tva olika stora
majoriteterna utav svar 52,28 procent (Samtliga utslapp) och 32,40 procent (Nagra
vaxthusgaser — De vanligaste) ar inte sa langt ifran varandra ar det svart att fatta sig ett beslut.
De personer vi intervjuat var dven de eniga om att forsoka fa med sa manga utslapp som
mojligt i samband med utformningen av miljoméarkningen. De ville att miljomarkningen
skulle innefatta s& manga utslapp som var mojligt, men anda skulle informationen framga pa

ett enkelt och dverskadligt vis.
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Tva respondenter i enkatundersokningen namnde att de tyckte vi borde utforma LCA
klimatméarkningen med en barometer som presenterar en sammanstélining av all
miljobelastning till ett genomsnitts varde for produktens totala miljobelastning.

Eftersom vi vill leva upp till majoritetens forvantningar bér utformningen av en eventuell
miljomérkning innefatta samtliga utslépp, i ett forsok att samla information om produkters
olika utslapp i sa stor utstrackning majligt. Men ifall man testar klimatmarkningen och marker
att den véldigt informativa klimatmarkningen stéller till problem for konsumenten i dess
avgorande om det miljovénligaste alternativet, kan det bli aktuellt att forma om markningen
med en enklare variant som barometervarianten som de tva respondenterna foreslagit.
Ovriga asikter var att flera av de intervjuade garna hade sett att en ny miljémarkning
innefattade fler aspekter &n bara totala miljopaverkan. De hade gérna sett en blandning av
miljopaverkan, var den kommer ifran och hur den ar framstalld.

De intervjuade personerna var eniga om att placeringen av en miljémarkning skulle goras vl
synlig pa produkten. Dels for att underlatta for dig som konsument, men aven for att
marknadsfora sig sjalv.

En mindre sorts markning ska sattas pa forpackningen, antingen pa locket eller pa ndgon av
sidorna. Markningen pa produkten bor vara informativ, men anda sa pass strukturerad och
enkel att du som konsument endast snabbt kan fatta ett beslut. Informationen hade kunnat
redogoras i narheten av innehallsdeklarationen beroende pa vad det ar for produkt.

Ifall du som konsument vill veta mer om produktens, eller produkternas, miljopaverkan, ska
det finnas fordjupning om dmnet antingen pa néatet eller i butiken.

En annan fraga i var konsumentundersokning angaende klimatmarkningens klimatmarkning
har varit ”Hur bor informationen framga?”

Grankvist (2001) menar pa att da konsumenter handlar livsmedel sa sker detta ofta pa rutin,
vilket medfor lagt engagemang hos konsumenten. For att ersatta konsumentens rutinmassiga
inkop, kravs en fas dar konsumenten genom medveten kontroll omsatter sin nya kunskap till
handling och omvérderar det. Har i detta skede &r det viktigt att kundens férvantningar
6verrensstammer med den verkliga produkten. (Grankvist, 2001).

For att konsumenter ska lattare fa en chans till att omvardera sina rutinmassiga kap till
miljovanliga alternativ kravs det att en miljomarkning &r tydlig med vad som é&r ett
miljovanligare alternativ, darfor att engagemanget hos konsumenter ar sa pass lagt. Var
konsumentundersokning styrker just detta och konsumenterna i var undersokning vill ha en
helhetssyn som ska gora det latt for konsumenten att forsta ifall produkten &r miljovanlig och
gora det lattare for konsumenten att avgora vilket produktalternativ som ar miljovénligast.
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Just tydligheten papekade flera av de intervjuade att det var en viktig del i samband med en
eventuell utformning. Klart och tydligt, dar forstaelsen och enkelheten ar det viktiga sa att du
som slutkonsument inte ska behdva lagga ner speciellt mycket tid vid val av produkter.

Flera av de vi intervjuat ansag att just diagram och bilder var vettiga men likval informativa
alternativ vid en utformning. Diagrammen kunde innefatta bland annat fargsystem beroende
pa hur mycket produkten paverkat miljon.

Att innefatta farg som hjalpmedel for att tyda produktens miljopaverkan vid sin framstéallning
ar ndgot som bor tas med vid ett eventuellt utforande. Aven fran resultaten fran
enkatundersokningen i enkatfraga 9 fick vi resultat av att farg ar nagot som konsumenterna
forvantar sig. 43,48 procent ville att markningen skulle informera miljopaverkan i bade farg
och med en specifik siffra om utslappsmangderna och dar 37,27 procent ville endast
informationen skulle framga i just farg. Farg anses av konsumenterna i var undersokning vara
nagot som ar latt att forsta sig pa och skulle kunna framga i markningen enligt trafikljusens
farger gron, gul och rod. Dér gron representerar ett miljévanligt kopalternativ, alltsa en
standard i markningen dar en produkt med en gron farg har paverkat miljon med Iag
energiforbrukning. Gul skulle kunna representera ett sa kallat mellan bra alternativ och
slutligen en produkt med en rod farg i markningen ett daligt kopval i miljoperspektiv. Vi ser
dock ett problem med att anvénda sig utav enbart farger eftersom det finns fargblinda
konsumenter. Sjélvklart bor farg involveras i markningen eftersom det &r majoritetens
onskemal, dock maste LCA klimatméarkningen aven utformas med nagot annat
informationsverktyqg.

Den slutsats vi drar fran om hur utslappsinformationen bér framga i LCA klimatmarkningen
pa livsmedel ar att farg bor anvandas for att hjalpa tyda ifall livsmedlet har framstallts pa ett
miljovanligt produktionssétt eller icke. For att styrka forstaelsen ar det relevant att anvanda
sig utav aven diagram eller siffror. Siffror skulle kunna hjalpa till och skapa forstaelse i form
utav en skala fran t.ex. 1-10. Denna skala skulle kunna representera en helhetssyn utav all
miljopaverkan eftersom konsumenterna efterfragar just all miljopaverkan, dar miljopaverkan
dversatts till en enhet som framgar av 1-10 skalan. 1 Skulle kunna innebéra ett daligt kopval i
miljoperspektiv medan 10 ett valdigt bra miljoval, eller tvartom.

Grankvist (2002) menar pa att for att kunna utnyttja ett markningssystem dar negativa
aspekter i samband med miljofragor lyfts fram, skulle det forutsétta att en bestammelse om att
all mat inkluderas. Ifall en miljomarkning av detta slag skulle vara frivillig, skulle det vara
hdgst osannolikt att producenterna skulle vilja betala for en markning som medfdrde negativ
mérkning och i sin tur negativ publicitet. (Grankvist, 2002). Intressant iakttagande som
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Grankvist gjort. Hur pass omfattande LCA klimatmarkningen bor bli ar aven nagot som vi
fragat i var konsumentundersokning, men da enbart i konsumentintervjuerna eftersom det ar
en fraga som kan vécka diskussioner. Som Grankvist diskuterat i sin studie att all mat bor
markas med en miljomarkning dr nagot som intresserat en stark majoritet utav vara
intervjuade. De intervjuade menar pa att alla livsmedelsprodukter oavsett typ bor omfattas av
klimatmarkningen pa grund av att konsumenterna ska fa en sa rattvisande bild av
miljopaverkan i sina val av livsmedelsinkdp. Det vore vettigt att marka livsmedel oavsett ifall
det ar ekologiskt, narproducerad eller producerat bortom horisonten, bra eller daligt miljoval,
darfor att precis som vara intervjupersoner namnt att annars forlorar markningen sitt syfte av
att man ska kunna jamféra produkter sinsemellan for att vélja det mest miljovanliga
alternativet samt markningens slagkraft. | konsumentintervjuerna diskuterades det &ven om
maérkningens omfattning, ifall livsmedelsbranschen sjélva ska bestamma ifall de vill
klimatmaérka sina produkter eller ifall politiska styrmedel ska tvinga hela livsmedelbranschen
att marka sina produkter med LCA klimatmarkningen. Ungefar halften av de intervjuade var
intresserade av att politiska styrmedel skulle lagstadga alla produkter i en eventuell
miljomarkning, resterande hélft ansdg snarare att marknaden skulle skéta det av sig sjélv. Det
jamna resultatet visade pa en valdigt stor spridning, vilket gor det for oss svart att dra en
slutsats.

Slutligen vad galler vilka typer av produkter som bor klimatmarkas sa har vi som ambition att
atminstone kott, gronsaker och grodor ska markas. Eftersom gronsaker och grodor kraver
mindre energifdrbrukning vid sin framstéllning &n vad kott gor
(www.greppa.nu/.../18.../Jordbruket+och+omvérlden+060515.ppt) hoppas vi att konsumenter
blir medvetna om detta och &ndrar pa sitt konsumentbeteende. Da produktionen utav notkott
ar den storsta miljoboven, aven allvarligare &n transportsektorns miljopaverkan sa ar det
viktigt att konsumenter blir medvetna om detta och borjar valja bort kott pa tallriken och

tillagar vegetariska middagar emellanat.
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7. Slutsats

Intresset av att kunna paverkan miljén genom inkép av livsmedel visade sig vara stort.

Dérmed bor det finnas vél fungerande alternativ som ger denna mojlighet, dar konsumenterna

i sina egna val av livsmedel kan reducera utslappen och miljopaverkan.

Konsumenterna visade dven ett stort intresse av en LCA klimatmarkning. Intresset av LCA
klimatmarkningen var stort bland samtliga konsumentgrupper, forutom i aldern 66+ dar det

var lite mindre.

Personerna i var konsumentundersékning visade sig ha ett ganska lagt foretroende fér dagens
miljomarkningar. 75 % utav konsumenterna ansag att en LCA klimatmarkning skulle vara

mer fortroendeingivande an dagens miljomarkningar.

| manga av enkatfragorna fick vi fram ett resultat som visar att kvinnor samt yngre

livsmedelskonsumenter & mer miljémedvetna &n 6vriga konsumenter.

Betalningsvilligheten for LCA klimatmarkningen resulterade till att majoriteten av
konsumenterna ar villiga att betala 1-5% mer for att fa tillgang till denna mérkning pa
livsmedelsprodukterna. Majoriteten av konsumenterna fran vara intervjuer ar villiga att betala
10-20% mer for livsmedelsprodukter med LCA klimatméarkningen. En orsak till att svaren
skiljer sig av betalningsvilligheten kan bero pa att de konsumenter vi valt for intervjuer varit

mer miljdmedvetna.

Intresset for ekologiskt visade sig vara ganska stort. Intresset hade kunnat vara storre ifall
konsumenterna varit mer medvetna om vad ekologisk produktion innebéar och ifall

prisskillnaden mellan ekologiskt och konventionella varor inte vore sa stor.

Majoriteten av konsumenterna forvantar sig att LCA klimatmérkningen ska vara val
informativ och informera om sa manga utslapp och sa mycket miljépaverkan som mojligt,
helst samtliga. Dock podngterades det fortfarande hos en stor andel av konsumenterna att
markningen bor vara tydlig och latt att forsta sig pa. Konsumenterna ville definitivt att farg
skulle anvandas i utformningen for att tydliggora ett miljévanligt eller icke miljévanligt
kopalternativ. Ett ytterligare informationsverktyg som t.ex. diagram eller siffror ansag

konsumenterna ocksa vara viktigt.
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Majoriteten av konsumenterna ville att samtliga produkter skulle LCA klimatmarkas. Oavsett
ifall det var ekologiskt, konventionellt, narodlat eller import, bra eller daligt miljéval. Detta
for att LCA markningen ska fa maximal slagkraft. Ifall livsmedelshranschen sjélva ska avgora
eller om politiska styrmedel ska bestimma mérkningens omfattning gav konsumenterna jamt

fordelade asikter kring fragan.
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8. Diskussion

Det ar intressant att jamfora klimatmérkningen som KRAV och Svenskt Sigill for tillfallet
utvecklar med den LCA klimatmarkningen som vi marknadsundersoker for. De bada
klimatmarkningarnas syfte ar att fa konsumenter att bli mer miljomedvetna samt att lyckas fa
livsmedelsproducenterna att reducera sina utsléapp. Vad galler den férstnamnda, kommer
KRAV och Svenskt Sigill lyckas informera konsumenter sa att de ar medvetna om de krav
som klimatmarkningen stéller pa de certifierade livsmedelsproducenterna? Och for LCA
klimatmarkningen, maste konsumenter redan vara val miljomedvetna for att forsta de olika
konsekvenser som olika miljoutslapp har pa klimatet som kommer att framga i markningen.
Eller att LCA klimatmarkningen utformas pa ett vis dar konsumenterna forstar vad
produktens miljopaverkan innebéar i ndgon form utav dversattningsfaktor eller informera om

de olika utslappens miljopaverkan.

Vi tvivlar pa att en klimatmarkning med endast regler som markningen star for kommer att
gora konsumenter mer miljomedvetna ifall de inte kanner till vad markningen &r for nagot.
For en sadan miljomarkning kravs det stora insatser utav marknadsforing for att lyckas. Nu
har KRAV och Svenskt Sigill en fordel i den sakallade konkurrensen pa det vis att de ar
etablerade miljoorganisationer med valkanda varuméarken. Trots det har resultatet i var
konsumentundersokning visat att konsumenter har stérre fortroende for LCA
klimatmarkningen och for oss som &r en oberoende aktor och som ar ny pa marknaden. Dessa
valkanda varumarken maste darmed ha misslyckats i sina arbeten om att skapa
miljomedvetenhet och stélla krav pa livsmedelsproducenterna att reducera sina utslapp vid
framstéllning i sina tidigare forsok med miljomarkningar. Ifall deras nya forsok om att skapa

en trovardigare markning kommer att lyckas aterstar att se.

For att skréddarsy en produkt som &r mer unik i sitt funktionella erbjudande har det varit vél
vart for oss att jamfora LCA klimatmérkningen med konkurrenterna i form av en
benchmarking, bade genom att ta lardom av den kunskap som de redan etablerade
konkurrenterna sitter pa, men aven for att dra fordel av deras svagheter for att pa sa vis
utveckla idéer om en miljomarkning som ska leva battre upp till konsumenternas

forvantningar.

Majoriteten utav konsumenterna i var undersokning forvantar sig att LCA klimatmarkningen

ska informera utslappsinformationen med hjalp av farg och att det ar nagot som de tror kan
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hjélpa till att géra det tydligare om vilka livsmedel som ar miljovénliga respektive mindre
miljovénliga. Eftersom det finns fargblinda konsumenter behovs ett annat
informationsverktyg, darfor kan siffror bli anvandbart. Siffror skulle kunna hjélpa till och
skapa forstaelse i form utav en skala fran t.ex. 1-10. Denna skala skulle kunna representera en
helhetssyn utav all miljopaverkan eftersom konsumenterna efterfragar just all miljopaverkan,
dar miljopaverkan oversitts till en enhet som framgar av 1-10 skalan. 1 Skulle kunna innebéra
ett daligt kopval i miljoperspektiv medan 10 ett valdigt bra miljoval, eller tvartom.

Fordelen med en LCA klimatmarkning &r att den redogor for specifik utslappsinformation.
Konsumenterna kommer férhoppningsvis titta pa en sadan markning nar den finns i butik och
ett miljomedvetenhet kop skapas da konsumenten jamfor t.ex. en kottvara med en
gronsaksvara. LCA klimatméarkningen bevisar att gronsaksvaror ar energisnala jamfort med
kottvaror. Da informationen finns tillganglig pa produkten kommer konsumenter att dndra sitt

konsumtionsbheteende och borja 6vervéga att konsumera miljovanligare produkter.

Eftersom konsumenterna enligt var konsumentundersokning vill att s manga utslapp som
mojligt ska framga i en LCA klimatmarkning, kommer det att bli en utmaning att utféra LCA
pa de produkter som ska mérkas. Da LCA &r en farskvara, som kraver mycket resurser och
omfattande kunskap behdvs nya LCA utforas sa fort en forandring i produktionen sker.
Kostnaderna for en LCA klimatméarkning kommer darmed paverka priset av de méarkta
produkterna avsevart och riskerar hdjas till priser som konsumenter inte ar villiga att betala.
Enligt var konsumentundersékning om betalningsvilligheten for produkter markta med LCA
klimatmarkningen bor inte priserna 6verstiga en 1-5% prisokning da det &r konsumenternas
betalningsvillighet. For att reducera kostnaderna for en LCA klimatméarkning sa bor sd manga
produkter som mojligt inga i markningen, da stora volymer paverkar sjalvkostnaden genom
att antalet markta produkter kommer att dela pa den totala produktionskostnaden. Ju storre
volymer desto billigare kan priset bli for en sadan tjanst. Dock ska man inte sticka under stol
med att da en LCA av en ny produkt ska genomforas paverkas kostnaden radikalt, utan det ar
forst som produktionsvolymen borjar ga igang som kostnaden kan bérja reduceras. Och for att

produktionsvolymerna ska 6ka maste det finnas en tillracklig efterfragan.

Darmed for att forverkliga en LCA klimatmérkning kan det krévas att politiska styrmedel
anvands for att kostnaden for markningen ska hamna pa en rimlig niva. Tvingas alla
livsmedelsproducenter med hjalp av politiska styrmedel marka sina produkter kommer

kostnaden inte langre vara ett problem. Likval med hjalp av sddana medel kan LCA

72



klimatmarkningen fa den slagkraft och utbredning som den behdver for att konsumenter ska
kunna jamfora livsmedel sinsemellan och géra miljémedvetna val med sa stor grund som
mojligt i sina inkopsval. Likasa kommer da en effekt att bli att livsmedelsproducenterna
kommer att tvingas reducera sin miljopaverkan i sin produktion eftersom de inte vill
marknadsfora sina produkter som det sémsta miljévalet. Dock &r konsumenternas asikter i var
undersokning jamt fordelade om livsmedelsbranschen sjélva ska besluta ifall de vill mérka
sina livsmedel eller ifall politiska styrmedel ska tvinga in samtliga.

Slutligen for att LCA klimatmarkningen ska fa en framgangsrik ekonomisk utveckling bor
mérkningen utformas efter konsumenternas dnskemal. Ju battre man som “miljomarkare” &r
pa att lyssna till konsumenternas nskemal och férvantningar desto béttre tror vi att man
lyckas salja sin tjanst, att skapa miljdmedvetenhet och minska utslappen som paverkas utav

livsmedelsproduktionen.
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Bilagor:
Bilagal Enkaten
Bilaga2 Intervjufragorna

Bilaga 1 Enkaten

Vi undersoker slutkonsumenternas miljomedvetenhet i livsmedelsbranschen i syfte for att utveckla en
ny miljémérkning.

e Alder: 0-25 ar 26-45 ar 46-65 ar 65+ ar

e Kon: Man Kvinna

e Hur viktigt tycker du det ar att du kan paverka miljon genom dina inkop?

Inte sd viktigt 1 2 3 4 5 Mycket viktigt
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e Hur viktigt tycker du det &r att du kan handla ekologisk mat?

Intesaviktigg 1 2 3 4 5 Mycket viktigt

e Hur viktigt tycker du det ar att man kan se livsmedelprodukters miljopaverkan fran sin
framstallning i dina inkdp av livsmedel?
Intesaviktigg 1 2 3 4 5 Mycket viktigt

e Hur viktigt ar priset nar det kommer till miljomedvetna alternativ?
Intesdviktiggt 1 2 3 4 5 Mycket viktigt

e Hur stort fértroende kanner du for dagens miljomérkningar?
Litet 1 2 3 4 5 Stort

e Upplever du att dagens miljémarkningar garanterar ett miljomedvetet kdp?

Instammer inte 1 2 3 4 5 Instammer helt

e Hur viktigt tycker du det ar att kunna jamfora livsmedlets miljopaverkan med
livsmedel av samma typ av livsmedel for att valja det mest miljdmedvetna

alternativet?

Intesaviktigg 1 2 3 4 5 Mycket viktigt

Besvara foljande fragor ifall féregaende fraga ar viktig:

e Vilka utslapp anser du intressant att informeras om i en klimatdeklaration pa ett
livsmedel? T.ex. Koldioxid, Svavel, Koloxid, Partiklar.

e Hur ska informationen framga? T.ex. Farg, siffror m.m.

N7} oA

e Kanner du mer fortroende for en produkts miljoméarkning med utslappsinformation
fran dess framstallning &n miljomarkningar som av typ Svanen eller Krav?

Ja Nej

e Finns det andra branscher &n livsmedel som du kan tanka dig fa information om
miljobelastning? T.ex. Tillverkning av produkter/tjanstesektorn
L P
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Bilaga 2 Intervjufrdgorna

Kvalitativ konsumentintervju

e Tror du att det finns ett intresse hos konsumenter for en klimatmérkning dar
information om utslapp fran livsmedelsprodukters framstallning framgar? Vad finns
det for etiska och moraliska funderingar kring fragan tror du?

e Vilka livsmedel ska i sa fall markas? (Konventionella, ekologiska,
ndrodlade/langvéga, endast miljovanliga eller d&ven ’daliga”?, samtliga, bara svenska
eller a&ven import)

e Ska livsmedelsbranschen sjalva besluta om de vill méarka sina produkter eller ska
politiska styrmedel tvinga in samtliga produkter i miljomé&rkningen?
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e Vad tror du &r viktigast for konsumenter? Miljoméarkningar som existerar idag eller en
miljomarkning dar information om utslapp fran produktens framstallning framgar?
Vilken dr mest fértroendeingivande anser du?

e Finns det andra branscher &n livsmedel som du kan tanka dig fa information om
miljobelastning? T.ex. Tillverkning av produkter/tjanstesektorn. Och hur ska
miljomarkningen i denna bransch markas pa produkterna/tjansten?

e Vad for andra metoder bor man genomfdra for att reducera klimathotet och dess
miljopaverkan?
o Hur skulle man kunna gora livsmedel och dess framstéllning miljévanligare?

Miljomarkningens utformning

e Var ska miljomarkningen sitta pa produkten? (Pa forpackningen, enkel symbol pa
framsidan av forpackningen for att signalera vad det handlar om och en utférlig
redogorelse pa baksidan, pa prislappen)

e Vad ska framga i markningen? Vilka utslapp (transport, produktions, all
klimatpaverkan som produkten ger upphov till, kemikalier/gifter)

o Hur ska informationen informeras? (Enkel symbol/férg, val informativ)

e Vad ar du villig att betala for en produkt som har en miljomérkning dar information
om utslapp fran produktens framstallning framgar? (Endast 6ren mer per kg av
kiloprisvaror/per produkt, Nagon krona mer, 10 % mer, 20% mer)

o Vad tror ni konsumenter dverlag stéller sig till prisfragan for miljomarkningen
som beskrivits?
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