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Hensikt, metode og malgruppe

Bakgrunn og hensikt:

. Forbrukerrddet arbeider kontinuerlig med forbedringer rundt merking av mat og gnsker med denne studien
en dypere innsikt i og forstdelse av forbrukernes forhold til matmerking og nceringsdeklarasjon pd mat for &
forstd flere aspekter rundt detfte temaet.

. Overordnet hensikt er & ufforske hvordan forbrukerne forholder seg til matmerking og identifisere optimale
spor for videre utvikling av matmerking. Vi skal avdekke om forbrukerne leser merkingen, om de forstdr den
og om de bruker den.

Metode, malgruppe og utvalg:

. Kvalitativ metode i form av ledsaget handel for & observere hva som faktisk skjer i kigpsayeblikket, etterfulgt
av dybdeintervju for & falge opp flere nyanser rundt respondentenes egne holdninger rundt temaet. Vi
brukte ca. 2 timer med hver respondent totalt, og vi giennomfegrte 8 intervjuer i mars 2014.

. Falgende malgruppe deltok i studien:

. 2 kvinner (36 og 41 &r) med smd& barn (0-6 ar) Ski/Kolbotn, kvinne 28 &r uten barn/samboer As, kvinne 43 &r med
to barni alderen 12-14 &r Oslo nord, kvinne 56 &r med utflyttede barn Askim, Oslo vest. 2 menn (39 og 46 Ar)
med barn 10-13 &r Oslo nord/@st, mann 54 &r med barn 17 &r, mann 32 &r Moss uten barn.

. Vervet giennom forbrukerpanel for Oslo/Akershus, pdmeldte mdatte giennom en screener med kriterier.

. Vare respondenter skulle ikke voere utpreget eller "best i klassen” ndr det gjelder sunnhet, eller vcere "eksperter”,
men vcere helt vanlige forbrukere med en spredning pd bevissthet i forhold til sunnhet og kosthold. Vi hadde
ogsd en spredning pd bdde livsfaser og sosiale lag i samfunnet (yrkesgrupper, utdanning, inntekt).

Kvalitative funn kan ikke generaliseres, men ndr indikasjonene er tydelige og giennomgdende s& er det sannsynlig at vi ogsd finner
lignende meanster ut i det starre markedet. Bildene i denne rapporten er ekte bilder av vdre deltagere, de md& behandles konfidensielt.
Respondentene har rett til & voere anonyme.

. Bildene er en miks av ekte bilder av vdre informanter og bilder som kun er ment illustrative for funnene.
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MALGRUPPEINNSIKT OG
KONTEKST

- Behovsprofiler

- Kjgpssituasjoner og atferd i
butikk



Kvalitativ segmentering av respondentene

Overblikk: «<Behov- og atferdsprofiler»

UTFORSKENDE

Endringsvillig, pd jakt etter nye
smaker/varianter, nye méter &
bruke produktene pa.

Moderne, flere varer i
repertoaret. Opptatt av kvalitet,
egenskaper, innhold.

"ALLE"” ER OPPTATT
AV SUNNHET OG
TIDSBRUKEREN I\I/\IAI\\IRTI;I)?EDN'EQQEII_\IITLN HURTIGKJGPEREN
{Y(\]evsgr?see\ﬂsesxlgg(/mer GRAD UT@VES DETTE Opp’roﬂ av supnhe’r, men
. | PRAKSIS. mindre i praksis
Sunnere matvaner.
DEN ENKLE

Mer tradisjonell. Opptatt av
enkel, ren og kjent smak. Ikke for
komplisert. F& varer i repertoaret.

Mer merkelojal.




De tre tydeligste kjgpssituasjonene

Kvalitativ segmentering av kjgpssituasjoner.

Storhandelen/

Smakjop/impulsiv Smakjop/nytelse
ukeshandel

hverdag




De tre tydeligste kjgpssituasjonene:

Storhandelen

Hva skjere

* Varer til hverdagen og mye basisvarer. Ukeshandel
eller enda starre, médnedshandel.

* Enten den faste butikken («autopiloty) - gjerne
ukeshandel med mange basisvarer.

* Noen kombinerer lavprisbutikker med
fullsortimentsbutikker for & f& mer variasjon i varene
sine, fyller kanskje pd& med litt eksotiske varer til
helgekosen.

* Mye vanedrevet atferd: Merkepreferanser,

pakningsdesign og "det kjente og kjoere” driver.

Hva tenker
og foler de?
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* Badde emosjonelle og funksjonelle drivere

*« EMOSJONELT: Sikre familien gode produkter/falelsen av
naturlighet i produkter til barna. Fglelsen av det
autentiske. Visuell identitet appellerer til falelsene som
pdvirker valget mest.

* FUNKSJONELT: Beskriver en fglelse som knyttes opp ftil at
husholdningen trenger "nceringsrike produkter”:
produkter med godt innhold er scerlig viktig, men man
har en subjektiv oppfattelse rundt dette. Andre
indikasjoner som pakningsdesign, pdstander, og
produktets fremtoning pdvirker mer enn
varedeklarasjonen.

Her ser
forbrukerne
gjerne pa
vare-
deklarasjonen
nar de avviker
fra sine helt
faste
produkter.
Men symboler
som er
enklere a
forsta raskt
som f.eks..
grovhetsskala
pa brad,
brukes mer.




De tre tydeligste kjgpssituasjonene:
Smahandelen/impulsivt

 Totalt impulskjgp: man fér plutselig lyst p& en annen,
) mer smakfull middag enn det man har i fryseren...
Hva skjere plukker etter smak, ser ikke p& varedeklarasjonen.

e Andre ganger er det for & fylle p& med basisvarer
man mangler: fersk brad, pdlegg, melk.

* Funksjonell driver :

*Her er mdlgruppen ofte litt smdsulten ogsd, s&
kombinasjonen fristende smak og betryggelse rundt
"god ncering” eller sunnhet kan pdvirke (igjen basert

Hva generelt pd emballasje).
tenker og
e Emosjonell driver:
foler de?¢ ’

* Gjerne ikke like faste rutiner eller mgnster rundt i
butikken, trenger akutt f.eks. vaskekluter eller remme...
opptatt av & fylle dette behovet og tenker ikke s&
mye over pris, innhold e.l.
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Her er man mer
tilbgyelig til a
utforske mer:
kan spontant

velge en
ny/spennende/
ukjent vare.

Mer sannsynlig
a gjore en
kjapp
sammenligning
av innhold,
men ingen
ngye
granskning.
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De tre tydeligste kapssﬂuaspnene
Helg/kos

*Enten del av storhandelen, eller:
* Smdhandling mer impulsivt fredag, f.eks.:

Hva trenger ingredienser til pizza, eller fil taco, ferske LI ST
skiere reker, ekstra godt kjgtt som entrecote eller bare
Jers bedre kvalitet kylling f.eks. nytelse, og
da er det
smak som
gjelder
* Mest emosjonelt: fillater seg en belgnning og er (tenker ikke
H _gjer_ne litt sliten, s& trenger noe som gjerne er sunnhet
e irasjonelt. eller pris).
tenker « Jeg trenger kos/nytelse, en belgnning. Eller s3 er
o%fgeler N d 3 funksjonelt: rask ipafyll det litt mer
ec *Noen grad ogsa funksjonelt: rask energipafy rasionelt i
og sultdemper. J
= 2 / forhold til et

maltid som
er planlagt.

Ser ikke pa
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Forbrukerne er ikke konsekvente eller

"kalkulerte” i sin kjgpsatferd

. Undersakelsen viser fydelig atf forbrukere er styrt av vane, men er ikke allfid konsekvente i
holdning og atferd (handler ogsa pa impuls).

. Pris er en dpenbart avgjerende faktor for mange, men den ses i sammenheng med
bade folelse av god smak, tiltalende pakningsdesign og opplevelse av kvalitet.

. Dette er en atferd de ikke kan forklare rasjonelt og det er f& klare og tydelige
beslutningstrcer.

Elementer som er giennomgdende i en generell pre-beslutning i dagligvarehandlingen:

1. M& ha akkurat denne varen i dag: tar det jeg er kjent med/er vant til — min favoritt der jeg
vanligvis handler — filgjengelighet i butikken.

2. Mange er drevet av pris, men emballasje ligger ofte lagret i "mind set” og blikkfang og
indikasjoner pa at defte pavirker i stor grad. Merke og filtro til merke veier ogsa tungt.

3. Hylleplassering (det jeg vanligvis handler ndr....gjenkjennelseselement)
4. Har sammenheng med prisnivé
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Navigasjon er vanestyrt og mange gar pa en

slags autopilot

. Respondentene vare later til & voere godt kjent i butikkene og er ganske malrettede pd&
vAre handleturer. Handlelapp brukes kun sporadisk og "alle” vet stort sett hvor alle varene
er, slik at det er relativt raske turer.

. Handlelapp brukes i sterre grad ndr de handler inn stort, slik som "storhandelen” eller fil
spesielle middager f.eks.. Mens pd de sporadiske impulsturene (for pafyll av daglige
ferskvarer) s& brukes ikke handlelapp.

FORSKJELLER PA VARE FORBRUKERE:

. De som er mest opptatt av sunnhet og innhold i matvarer generelt gdri all hovedsak etter
kiente varer og handler pd rutine i sterre grad enn & spontant velge ut nyheter (uten & bli
kient med de). S& ndr disse velger nye varer, sa granskes deklarasjonen i noen grad.

. De som er mindre opptatt av sunnhet utforsker i stagrre grad nyheter (ukritisk), tar spontant
flere ukjente varer uten & sjekke deklarasjonen.

. For eksempel er det tydelig at vére smdabarnsfamilier har darligere tid, og fil tross for gnsket
om & veere sunn tar flere "snarveier,” og utever ikke dette i praksis.

. Vdare unge og de uten barn generelt, bruker mer tid, leser i noe hayere grad pd pakningen
og opptrer som de er mer genuint opptatt av innholdet. Unge er spesielt mer idealistiske og
opptatt av gkologi for eksempel.
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Flere faktorer som pavirker beslutningen

« Indikasjoner p& at utvalg og plassering ogsé har stor innvirkning

» Forbrukeren gjer et "lett valg” i butikk og velger spontant det som er
rett foran seq. Dette er en atferd som er styrt av hyllens fremtoning,
produktets utseende og spennende nyheter med delikat og
inspirasjonsrikt design, eller gode tilbud.

« Man er ikke villig til & bruke for mye tid sé& lenge produktet man velger
bidrar fil sitt formdl eller oppfyller det aktuelle behovet (avhenger av
produkt, situasjon, type kjzp og bruk).

« | visse varegrupper oppleves det & vaere mange like varer, slik at
valget ofte kan bli tilfeldig.

« Det oppleves & veere mange like produkter i hyllene (scerlig i full-
sortimentsbutikkene) og vanskelig & velge. Ogsd fordi det er rotete.

» Forbrukerne har ideelle gnsker om visse varer (ofte gkologisk), men
disse lar seg ikke alltid oppfylle i virkeligheten foran hylla pd& grunn av
pris eller manglende utvalg.
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Blikkfang, pakningsdesign og overbevisende

pastander er tydelige pavirkere

. P& travle handleturer sé brukes det ikke mye tid til & granske en vare
naye, men pakningsdesign pdvirker i stor grad: smakstriggere og
fristende design.

. En helhetsvurdering med opparbeidet kunnskap over tid gjelder for
de faste standardvarene. Men med hgy innovasjonstakt i markedet,
sA er pakningsdesignet/emballasjen viktig.

. Fulle hyller som bugner over av filtalende produkter pd en ryddig og
oversiktlig mate, pdvirker og gjer valget langt enklere for
forbrukeren.

. Det er tydelig at ogs& merkepreferanser eller fillit til visse merkevarer

veier tungt, spesielt for visse varer (ferskvarer, kjgtt, kjigttpdlegg, ost).

. Kontraster p& pakninger og fristende/delikate visualiseringer av f.eks.
rdvarene og tiltalende retter tilirekker oppmerksomheten.

. Butikkenes fremtoning generelt og presentasjon pd hyllene varierer
ogsd meget fra butikk til butikk.

. Men det avgjgrende for flest, er pakningsdesign som appellerer fil
det aktuelle behovet kombinert med overbevisende pdstander
foran p& pakningen: fordi de oppleves enkle, tydelige og relevante.
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"Pastander” utkonkurrerer ofte den mer

serigse deklarasjonen

« Overbevisende pdstander foran pd pakningen,
som er mer synlig, er ofte avgjerende for valget
« girfrygghet rundt innhold og jo mer ekte
produktet gir seg ut for & veere jo bedre
« Det pekes pd at jo ncermere hovedingrediensen
eller rdvaren, desto bedre (f.eks. mest fisk i
fiskeburger)

« Gjerne tydelig markert foran p& pakningen: enkle,
tydelige og relevante
* Naturlighet tiltrekker oppmerksomheten
generelt og tilhgrende pdstander som

"fullkorn”, "naturlig lett”, "hayere prosent

grovt”, "uten tilsatt sukker”, "mindre/lite tilsatt
sukker”

- Indikasjoner p& noe ekte, autentisk og mer naturlig e
appellerer generelt me -
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Kjgpsprosessen styres ogsa av bruksomrade

og anledning

. Kjgpsprosessen varierer: Ofte kjapt, pd automatikk/vanestyrt. Andre ganger mer
impulsivt og dels veldig tilfeldig. Andre ganger mer vurdering og eksperimentering.

. Disse ulike utfallene styres av hva slags type handletur det er og hva slags type
maltid/situasjon det er.

. Kigper gjerne det som passer til dette maltidet, det man kan lage. | visse situasjoner
gnsker man A vcere mer sunne.

. Grovt sett: hverdag/alene eller helg/sosialt. Storhnandling en gang i uken, eller mer
impulsivt (kjappe turer) og eksperimentering fra de unge uten barn.

. Visse varer bruker man mer fid p&, men tidsbruk foran hyllen avhenger av bruksomrddet
og to sparsmal gdr igjen:

Hva har jeg mest lyst pd2 Hvor mye tid har jeg/hvor mye er jeg villig til & gjere selv akkurat i dag?
Er dette en ny vare? Er dette en mer unaturlig varee

. Hverdagssituasjoner gér mest p& automatikk. Kjapt og automatisk, men kan ogsd veere
tilfeldig.
. Flere har «favorittem, og velger automatisk deres produkt. Disse har bestemt seg pd&

forhdnd. Gér pd autopilot og avviker sieldent med mindre man ser en tydelig mer
spennende variant som ogsa gir frygghet pd smak.

. Nd&r det gjelder de faste varene som forbrukerne har god kjennskap til, s& ser man i liten
grad p& deklarasjonen.
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Butikkutvalg pavirker ogsa handleprosessen

FULLSORTIMENT

LAVPRIS

« Stort utvalg og dyrt

« Mange merker, varianter og smaker

» Bruker lengre tid

« Starre utvalg pd andre tfing (frukt-/ferskvaredisk)
slik at man skal handle mer

« Spennende — mer delikat
innpakning/emballering spiller en starre rolle

« Blirinspirert til & prave noe nytt - bdde innen
merker og typer

+ Kan oftere ta et litt dyrere og mer eksklusivt
produkt, eller hgyere kvalitet

* Mindre prissensitive, mer helgekjop

« Kan oftere ta flere ulike produkter (mer eksotisk

og utforskende fil helg, mer vanlig fil hverdagen,

men fortsatt kvalitet)

« Her bruker generelt vare intervjuobjekter mer tid:

ofte velges nye produkter og da sjekkes
varedeklarasjonen i stgrre grad
* Mindre prissensitiv

+ Lite utvalg og rimeligere varianter

+ F& merker, varianter og typer

+ De mest kjente/vanligste merkene

» Bruker kortere tid — automatikk

« Ofte lett for & bare ta det vante

+ Lite sgken etfter noe nytt

+ Ofte mindre valgmuligheter: Foretrukne merker,
varianter og inspirasjonsrike pakninger mangler

+ Lettere & velge blant de «originaley og
tradisjonelle produktene som har eksistert lenge,
eller de som oppfattes enkle og «midt pd treety,
eller standardvarer/basisvarer: det kjente og
vanlige

* Mer prissensitiv

Utvalget i butikkhyllene pavirker mye av forbrukernes beslutningsprosess. Forbrukernes preferanser og eventuell

forhandsplanlegging kan lett forandres pa grunn av selve butikkhyllens fremtoning, utvalget og presentasjonen.

Synlighet er viktig. Dette gjelder bade merke, variant/type, starrelse og emballasje.
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OM MATMERKING OG
NZARINGSDEKLARASJONER

Hvordan forholder forbrukerne

sed fil matmerking?
Drivere og barrierer



Ikke et fyldig assosiasjonsunivers for

"matmerking” eller "deklarasjon”

Lite engasjerende, f& assosiasjoner, & falelser, f& koblinger...
Et eksempel fra et intervjuobjekt.

et
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En viktig del av en vare, men ikke langt fremme

| bevisstheten

Emosjonelle koblinger: Varer som appellerer {il felelser
er viktigere for selve beslutningen.

Viktig
Ngdvendig
Serigsitet

Sunnhet

Mange nye symboler
Ncering

Nceringsdeklarasjon
«Innhold»
Knyttet til rasjonelle
beslutninger

lkke noe som
mange bruker

Kiedelig
Relevant, men ikke
inferessant
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Lite aktivt forhold til nceringsdeklarasjonen

« FA& har et aktivt forhold til nceringsdeklarasjoner og
matmerking generelt. Videre er det et varierende/sprikende
forhold til dette. Forbrukerbegrepet er «innholdy.

 Detinteressante er at de fleste gir umiddelbart uttrykk for at
de er opptait av innholdet i maten, har et utirykt og ensket
aktivt forhold til sunnhet og er opptatt av & velge «gode,
sunne, nceringsrike, kvalitetsrike og naturlige produktemn.

«  Men det er tydelig at fa sjekker deklarasjonen i praksis. Dette
til tross for at de indikerer at de ser pd dette....

INNSIKT SOM BRINGER DEG VIDERE O - =
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Viregistrerer mange barrierer rundi

deklarasjonene

Vanskelig & forstd hva
deklarasjonen betyr. Liten skrift
Viser ogsd et tydelig gap .

mellom hva folk sier de gjer, W ST (el
og hva de faktisk gjer i
butikken.

Vanskelig &
sammenligne:

ulike betegnelser,
starrelser/ulikt innhold

Mé& regne om

Vanskelige visualiseringer
og betegnelser

Visse ingredienser oppleves
sveert negativi/skal unngds:
transfett, palmeolje,
vegetabilsk fett, fargestoffer,
aspartam, samt generelt
tilsetningsstoffer, E-stoffer og A R
konserveringsmidler. Lite forstéelige
tall/beregninger

Rekker ikke & forstd
det likevel

Ulike tekniske fremistillinger: pr.
porsjon, pr. 100 gram, GDA osv.
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Om deklarasjonen sjekkes avhenger av

konteksten, situasjonen og selve varen

NO[SNIWIC
-SNOrSVav1Iad

Sjekker
mindre

Sjekker
ikke
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Ferdigprodukter

Poser

Sauser, supper, pasta,

"taco”
Frokostblandinger

Yoghurt
Saft

Juice
Fiskekaker

Biola, Kefir
Hel kylling, kyllingfilet
Kjottdeig, polser
Frossenpizza
Melk

Brus, godteri
Grgnnsaker, frukt, notter

...OG av hvor opptatt man
er av nceringsinnhold og
hvor bevisst man er. "Alle”
er opptatt av sunnhet og
etterstreber sunne
produkter, men man
gjennomfgrer i varierende
grad i praksis.

Man vurderer om det er
nadvendig & sjekke varen
eller ei, basert p& en
oppfattelse av hvor sunn
man tror varen er og
bruksanledningen. Der man
forventer mye sukker, salt
og filsetningsstoffer, s&
sjiekker man i stgrre grad for
& sammenligne med en
lighende vare.

Opinion:




Pa hvilke produkter ser man pa

deklarasjonen?

Vi ser et mgnster for hvilke produkter man er mer tilbgyelige til &
se pa deklarasjonen pa, og &rsakene er sammenfallende:

De produktene som man tror er mer usunne eller som man tror
har mer sukker, salt eller tilsetningsstoffer eller helt nye produkter.

Det er gjerne ferdigmat som gérigjen.

. Kjeks, frokostblanding, ferdigprodukter som f.eks. Toro
suppepose, sauser, smakposer som f.eks. Taco-produktene,
nye yoghurtprodukter med nye spennende smaker, saft,
noe satere pdlegg som syltetay eller prim nevnes (spesielt
hvis en ny variant har kommet ut)

-
— 8, @
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Pa hvilke produkter ser man pa

deklarasjonen?

» Varer som har sterke farger eller "syntetiske” (unaturlige)
farger ser man pd i starre grad. Spesielt yoghurt kikkes det
sporadisk pd, spesielt barnevariantene.

« De varene som "utgir seg for & vcere sunne”
(frokostblanding, juice, yoghurt f.eks.), men som ikke alltid er
detf.

« De varene som er mer ferdige/lettvinte, f.eks. revet ost.

« Indikasjoner pd at det er en generell skepsis til innholdet.
N&r man fror varene inneholder mye sukker, salt,
fargestoffer eller E-stoffer, s& kikker man pd innholdet.

« De varegruppene som har hgy innovasjonstakt med mange
nykommere sjekkes i starre grad enn de kjente/tradisjonelle

varene.

Opinion:




Pa hvilke produkter ser man i mindre grad pa
deklarasjonen?

Egne, kijente standardvarer/basisvarer som
sine faste pdleggsprodukter, f.eks.:

saltpglse eller skinke fra kjiente merkevarer

leverpostei, smar, Norvegia gulost, egg, kefir,
Biola, melk

magre kjgttprodukter

faste juiceprodukter (spesielt til helgefrokost)

Opinion:




For visse produkter er ikke deklarasjonen eller

sunnhet et tema i det hele tatt!

«  Nd&r man skal kose seg eller for typiske nytelsesprodukter,
spesielt til helger, hgytider eller feiringer, da er det indikasjon
pd& god smak som veier tyngst.

«  Man ser ikke pd deklarasjonen nédr man skal kigpe typiske
nytelsesprodukter som f.eks. kake, chips, sjokolade, godter,
brus, is e.l.

. Her indikerer forbrukerne at man ikke kan tenke sunnhet eller
innhold uansett. N&r man skal kose seg, s& er ikke sunnhet et
temal

Selvsagt er det unntak, og mer grdsoner. Nar f.eks. en person liker
& spise kjeks med sjokolade ofte, s& har hun kanskje funnet den
"sunneste” varianten med den smaken hun liker... P& chips f.eks.
ser noen pad saltinnholdet.

——
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Symboler er enklere enn beskrivelser og tall

- Det er tydelig at forbrukerne har dérlig tid og kun gjer raske
vurderinger.

« Itillegg fil pdstandene foran pd pakningen, s er symboler
enkelt & se kjapt pd, og gir en rask forstdelse. For eksempel er
grovhetsskalaen enkel & forholde seg Hil.

« En generell kedruelighety og «ungkternhets i visuelt uttrykk er
tydelig viktig for de som er mest opptatt av sunnhet. Disse
forbrukerne hevder at man kan se det pa varen om den er sunn
eller ikke: naturlig, enkle farger, mer ekte fremtoning og lite
«prangendey, «reklametey, «skrikendey visuelle uttrykk.

« Respondentene sier ogsd at de er kient med deklarasjonen fra
tidligere og derfor ser de ikke p& den lenger.

« For noen er gkologiske varer en garantist, og er mer opptatt av
okologiske produkter, til fross for at de ikke velger mye
gkologiske varer. Synes generelt sett at de ikke er s& lette &
finne og at de med fordel kunne st&tt side om side med de
«vanligen produktene.
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Men det er mange symboler, og visse har mindre

troverdighet, andre er ikke viktige. Forbrukerne er forvirret!

Forbrukerne har ikke en
klar forstdelse av hva de
enkelte symbolene
egentlig betyr.

Men man tror at man vet
hva de betyr...

INNSIKT SOM BRINGER DEG VIDERE Obini
pinion:



Sagt om nceringsdeklarasjonen

"Det er ikke ofte jeg leser p& innholdet ndr jeg eri
butikken, enten fordi jeg vet hva jeg skal og vil
ha, eller fordi jeg er kient med nceringsinnholdet

"Jeg kan jo se det pd varen

"Jeg ser pd innholdet ndr jeg velger om den er bra eller ikke,
nye varer eller ndr de ser skikkelig de som ikke har s& mye
usunne uf! sterke farger, ogsd ser jeg
om det for eksempel er
grovt

"Selv om jeg ikke ser p& matmerking eller
nceringsdeklarasjonen til vanlig, s& er det en
frygghet at den er der, men jeg innregmmer at
jeg ikke forstdr alt som stdr der”
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Et oanske om forenkling og okt

sammenlignbarhet

. Flere mener de forst@r ndr energiinnholdet merkes i kcal per 100 gram, men i praksis er
det tydelig at man stadig stusser over betydningen, scerlig nér man skal sammenligne
ulike varer som fremstiller deklarasjonen ulikt. Det er tydelig at det er vanskelig a
sammenligne kcal per 100 ndr varene har ulike starrelser.

. De som forstar den enkelte varen kan fortsatt gjere «feiln ndr det gjelder det totale
energiinntaket i Igpet av en dag. Man tenker IKKE s& spesifikt pd dette (med mindre man
er pd en dieft).

. Noen lurer p& om rekkefalgen har noe & si. (En hevder at det starter med det som det er
mest av: star det salt gverst, s& kan man regne med at det er mest salt).

. Forbrukerne prioriterer og har egne faringer pd «usunney varer og mener det er viktig
med et variert og nceringsrikt kosthold. Men man gjer ikke en opptelling pr mdltid eller pr
produkt eller pr dag. Man gjer en grov vurdering i lgpet av uken for eksempel.

. Flere «feilvurderingem tas som baserer seg mer pd en helhetsvurdering.

. Informasjonen sammenlignes ofte med den neste varen, og hgyere innhold indikerer et
mer negativt innhold. Presis forstdelse finner vi ikke.

. Forbruker vet generelt ikke hvor mye de skal fa i seg av salt, sukker og fett og de vet
heller ikke hvor mye de fériseg. De hevder at de fglger med p& det generelt sett, men
det er tydelig at de ikke ser p& dette aktivti henhold til deklarasjonene pd produktene.
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Et onske om sterkere fgring pa spesielt usunne

varer

. Det er ingen tvil om at forbrukerne agnsker a ta bedre valg i butikkene, ta sunnere valg...
men det er vanskelig a orientere seg i havet av de mange produktene som lover ulike
egenskaper og fordeler.

. Det er et anske om @ unnga de mest usunne produktene, for forbrukerne er klar over at
de er der. Men de tar ofte feil p& grunn av pakningsdesign og lignende...

. Det gnskes i starre grad indikasjoner pd om varen er sveert usunn. Dette fordi noen
produkter er dpenbart usunne, mens andre tror man er sunne, uten at de er det.

. En gjiennomgdende holdning om at det hadde det veert fordelaktig med god,
forst&elig merking — noe det dessverre ikke er i dag.

« Visse peker p&d manglende merking av
usunne produkter, og gnsker seg falgelig en
varseltrekant eller andre symboler som viser
at dette produktet inneholder for mye
sukker, fett, mettet fett, tilsetningsstoffer e.l.
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Fargekoder

A\l

_—

Energi | 89 Energi | 77 Energi | 127
(kcal/100 g) (kcal/100 g) (kcal/100 g)
Fett [ Fett Fett
Mettet fett Mettet fett Mettet fett
Sukker Sukker Sukker
saic [ sai saic [

Merke produktene med fargekoder som indikerer om innholdet er lavt (grann),
middels (oransje) eller hgyt (redt) av fett, mettet fett, sukker og salt.
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Fargekoder

L |
“00g = 1 porsion

Energi | 607 Energi | 504 Energi | 440
(kcal/porsjon) (kcal/porsjon) (kcal/porsjon)
% av RDI | 30% % av RDI | 25% % av RDI | 22%
Fett Fett Fett
Mettet fett Mettet fett Mettet fett
Sukker Sukker Sukker
Salt Salt Salt
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Fargekoding: styrker og svakheter

DRIVERE

« En visuell fremgangsmadte appellerer
fordi det er:

- Enkelt, tydelig og lettfattelig — dette
er noe alle forst&r og man trenger
ikke bruke tfid p& dette. Man har det
som regel travelt i butikken....

- Man skulle fro dette er "svaret” pd
barrierene med dagens merking...

« Dette er definitivt et steg i riktig
retning, det oppleves som enklere
og mer forstdelig enn dagens
deklarasjon.

Den likes, men den er ikke tillitsvekkende og tar avgjerelsen for deg!
Forbruker gnsker a ha kontroll og gjere denne vurderingen selv.

BARRIERER

Man far en fare/varsel falelse rundt "radt”,
dvs. at disse m& man styre unna: nocermest
fordi de oppleves «farligen. De kobler ikke

rgdfargen fil emindre sunty, men ncermest

«faren.

Indikasjoner pd at et slikt ncermest «frykt-
skapenden tiltak ikke er heldig eller positivt.

Flere av intervjuobjektene peker pd at
industrien neppe vil g& med pd dette.

Visse mener det er for enkelt, at man trenger
nyansene, viktig & f& detaljene i tillegg.

Noen peker pd at man fér fglelsen av at noen
andre har bestemt og tatt valget, og man
gnsker & gjere en vurdering selv (til tross for at
man, paradoksalt nok, ofte ikke gjar det...)

Nyansene i fargene: sterkt rad f.eks. oppleves
som "fare” (glorete/hard rgdfarge).
Dusere/mildere fargenyanse ville potensielt
forbedret dette.
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Hva slags type betegnelse?

En porsjon av denne typen nudler gir omtrent
den mengden salt som er maksimum anbefalt
mengde per dag.

Hvordan mener du saltinnholdet burde vecert
merket?

* Ingen merking

« Som gram per 100 gram

« Merket med teksten «hayt innhold av salt) c——— Mesf relevant

« Rgd farge som advarer mot varens hagye Mest brukt
saltinnhold

Mest nyttig \

Enklest og mest forstaelig
Far rask forstaelse av sunnhet uten @ matte jobbe for det

Men er det positivi?

— Mest tillitsvekkende
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Konklusjoner

(1) Ikke aktivt forhold til deklarasjonene

. Deklarasjonen leses i liten grad, og selv nér den leses s& er det liten forstdelse av hva
deklarasjonen egentlig betyr. Deklarasjonen beskrives som teknisk og vanskelig. Den gir
forbrukeren kun en viss pekepinn, og en sammenligning benyttes med den neste varen.

. Denne forvirringen medfgrer at deklarasjonen ikke brukes aktivi.

. Vi fér relativt klare indikasjoner p& at forbrukeren har et lite aktivt forhold fil
nceringsdeklarasjon, til fross for at de er opptatt av innholdet i varene generelt, og at
kvaliteten er god spesielt.

. Lite entydig kunnskapsforstdelse rundt riktig daglig anbefaling av energi, fett, salt og sukker.
Forbrukeren er fortsatt opptatt av innholdet, men gjar i sterre grad en helhetsvurdering
(unntaksvis Nér personen er pd diett).

. Forbrukerne har ogs& egne meninger om hvilke produkter som er gode, sunne og
kvalitetsrike, og hvilke som ikke er det. Det er mange subjektive og individuelle oppfattelser
og mange ulike innfallsvinkler rundt dette. Det er en intensjon om & vcere sunn og voere
opptatt av innholdet i produktene, men det er mange antagelser.

. Til tross for at man i skende grad gnsker @ vaere sunn, sa vet man faktisk ikke hva slags mat
man egentlig spiser!
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Konklusjoner

(2) Andre vurderinger viktigere

. Det savnes en enkel, tydelig og forstaelig merking som er enhetlig, sammenlignbar og
troverdig. Man gnsker & ta bedre eller sunnere valg, og det er vanskelig & orientere seg i
havet av mange produkter.

. Det varierer ogs& om man leser deklarasjonen eller ei, basert p& eget engasjement
(noen leser selvsagt mer aktivt) og interesse for sunnhet generelt. Men ogsd ut i fra typen
produkt, situasjon og bruksomrade. Ofte hevdes det at man har sett pd& deklarasjonen
tidligere eller er kient med varene, evt. fra andre kilder, s& man sjekker kun sporadisk
eller oftere for visse produkter.

. De varene man i starre grad er tilbgyelig til & lese deklarasjonen pd, er primcert de man
anser som mindre sunne, scerlig ferdigprodukter :

. De man oppfatter som usunne ndr man ansker & voere sunn, og spesielt i
hverdagskosten og til hovedmadaltidene.

. | helger/nytelsesstunder s& er man mindre tilbayelig fil & lese p& nceringsinnholdet.

. Andre faringer i kigpsayeblikket er viktigere: pris, pakningsdesign, pastander, visuelle
indikasjoner pd "noe ekte og naturlig”, fristende varer (smakstriggere) og nyheter.
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Konklusjoner

(3) Fargekoding og symboler har best potensiale

. Vi registrerer et stort behov rundt forenkling, standardiserte visualiseringer og mer lesbare
oversikter slik at man lettere kan sammenligne, «orken & lese det, forst& det og bruke det.

. Visse deklarasjoner fremstér mer kompliserte, men det henger sammen med
visualiseringen eller selve fremstillingen: farger, betegnelser, ulike méter & vise
informasjonen pd, liten skrift, oversiktsrammer.

. Symboler som skiller ut sunne eller usunne varer basert pd innholdet av fett, sukker eller salt
fér positive tilbakemeldinger og forbrukerne er kient med f.eks. grovhetsskalaen pd brad.
Dette anses som & forenkle, men det stiller krav til froverdigheten.

. Fargekoding er den ernceringsmerkingen som forbruker gnsker i stgrst grad. Ideen om en
form for fargekoding som indikerer om innholdet av fett, sukker og salt er lavt, middels eller
hayt appellerer i stor grad til respondentene vare.

. Men Igsningen vi viste genererer visse bekymringer og en tvil kommer frem rundt om
dette er optimal lgsning.
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