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Indhold

INDHOLD

FORORD

1

3

SAMMENFATNING

1.1 BAGGRUND

1.2 FORMAL

1.3 UNDERS@GELSEN

1.4 HOVEDKONKLUSIONER

1.5 PROJEKTRESULTATER
Barrierer for miljghensyn ved indkeb
Kgbsmotiverne skifter
De daglige indkeb kan vere sveere at pavirke
Virkningsmidler med stgrst effekt

SUMMARY AND CONCLUSION

2.1 AIMS AND OBIJECTIVES
2.2 THESTUDY
2.3 CONCLUSION
Barriers to environmental purchasing
Changing buying motives
Daily buying patterns can be difficult to influence
The most effective methods

KONKLUSIONER OG ANBEFALINGER

3.1 KONKLUSIONER

3.1.1 Barrierer for miljghensyn ved indkab
3.1.1.1 Prisen er den starste barriere
3.1.1.2 Forbrugerne mangler viden
3.1.1.3 Manglende kobling mellem miljgeffekt og forbrugsvalg
3.1.1.4 Manglende tro pa miljgeffekt af forbrugsvalg
3.1.1.5 Manglende tillid og snyd er et problem
3.1.1.6 Hellere konventionelle danske end miljgvenlige udenlandske produkter
3.1.1.7 Tidsaspektet spiller ind
3.1.1.8 Miljghensyn er en sidegevinst - ikke farste valg
3.1.1.9 Stgj pd kommunikationslinien
3.1.1.10 Miljgsignalerne forbindes med ugnskede verdier
3.1.1.11 Forkert emballage
3.1.1.12 Begranset produktsortiment
3.1.1.13  For kort holdbarhed, for kedeligt udseende og for darlig kvalitet
3.1.1.14 Vaner og rutinepraegede handlinger

3.1.2 Betydning af miljg for den enkelte forbruger
3.1.2.1 Udviklingstendenser i samfundet
3.1.2.2 Miljg som veerdiparameter
3.1.2.3 Inddragelse af miljg ved indkab

3.1.3 Virkemidler, der pavirker forbrugernes indkebsbeslutning
3.1.3.1 Informationssggning og -modtagelse ved indkeb
3.1.3.2 Faktorer, der indgar i forbrugernes indkgbsbeslutninger
3.1.3.3 Hvilke midler er afprgvet og deres effekt?

Barn og unge som malgruppe

3.1.4 Udenlandske erfaringer

3.2 ANBEFALINGER

10
10
11
11
12
12
13

15

15
15
16
17
17
18
18

19

19
19
19
20
21
21
21
21
22
22
22
22
23
23
23
23
23
23
24
25
27
28
28
29
31
31

32



3.2.1 Forslag til konkrete initiativer

4 ERFARINGER OMKRING MILJZ OG FORBRUGER-ADFARD
FRA FORSKNINGSVERDEN

4.1 UDVIKLINGSTENDENSER

4.2 MIL)Z SOM VARDIPARAMETER
4.2.1 Forbrugerne er mindre villige til at betale ekstra for miljgvenlige

produkter
4.2.2 Natursyn og veerdier
4.2.3 Nye livsstilsveerdier i Norden
4.3 SEGMENTERING AF FORBRUGERNE EFTER MILJZBEVIDSTHED OG
MILIZINDSATS
4.3.1 Segmenteringsmodel |
4.3.2 Segmenteringsmodel I1
4.3.3 Segmenteringsmodel 111
4.3.4 Andre segmenteringsmodeller
4.3.5 Dilemmaer ved segmenteringsmodeller
4.4 MILIZVIDEN OG HOLDNINGER
4.4.1 Informationsadferd
4.5 MILIGADF/AERD
4.5.1 Borgernes aktive miljghandlinger
4.5.2 Markedsandelen af gkologiske produkter
4.5.3 Forbrugernes kab af gkologiske produkter
4.5.4 Kabsmotiver
4.5.5 Produktspecifikke kabsmotiver
4.5.6 Kagbsbharrierer
4.6 HOVEDPOINTER FRA FORSKNINGSVERDEN

5 ERFARINGER FRA ANDRE AKTJRER

5.1 ERFARINGER FRA REKLAMEVERDENEN
5.1.1 Troverdighed
5.1.2 Miiljg som en del af en moderne livsstil
5.1.3 Tilgengelighed af miljgvenlige varer
5.1.4 Hovedpointer fra reklamenverdenen
5.2 ERFARINGER FRA DETAILHANDLEN OG

DAGLIGVARELEVERAND@RER
5.2.1 Kampagner og virkemidler

5.2.2 Forbrugernes forhold til miljgmerkede og gkologiske produkter

5.2.3 Trends for miljgmerkede og gkologiske produkter

5.2.4 Markedsfgring af miljgvenlige produkter

5.2.5 Hovedpointer fra detailhandlen og dagligvareleverandgrer
5.3 ERFARINGER FRA MYNDIGHEDER

5.3.1 Kampagner og virkemidler

5.3.2 Forbrugernes holdning til maerkningsordninger og deres

anvendelighed

5.3.3 Barrierer for miljgvenlige indkeb af forbrugerne

5.3.4 Markedsfgring af miljgvenlige produkter

5.3.5 Hovedpointer fra myndigheder
5.4 ERFARINGER FRA INTERESSEORGANISATIONER

5.4.1 Miljgkrav og normer om forbrug blandt unge

5.4.2 Unges holdning til miljg

5.4.3 Unges kendskab til gkologi

5.4.4 De unges kendskab til miljgmaerker

5.4.5 De unges kab af gkologiske og miljgmaerkede varer

5.4.6 Barrierer for kab af gkologiske produkter

5.4.7 De unges forslag til at fremme salget af gkologiske varer

34

37

38
39

39
42
43

44
44
47
48
49
50
51
54
55
55
56
57
59
60
61
63

67

67
68
68
68
68

69
69

70
70
71
72
72
72

74
75
75
75
76
76
77
78
79
79
80
81



5.4.8 Hvordan man som ung lever beeredygtigt 82

5.4.9 De unge er mindst miljgvenlige 83
5.4.10 Hovedpointer fra interesseorganisationer om unge 83
5.5 ERFARINGER FRA ANALYSEINSTITUTTER 84
5.5.1 Gallup 85
5.5.1.1 Den gkologiske forbruger, Gallup Danmark 1997 85
5.5.1.2 Meningsmalinger gennemfart for Berlingske Tidende, Gallup Danmark
1991-1995 85
5.5.1.3 Virksomhederne og forbrugerpolitikken, Gallup og Oxford Research for
Forbrugerstyrelsen, 1998 85
5.5.1.4 Consumption and Environment in five European cities, Norsk Gallup for
Statens Institutt for Forbruksforskning, 2002 85
5.5.2 ACNielsen AIM 86
5.5.3 Hovedpointer fra analyseinstitutter 86
5.6 INTERNATIONALE ERFARINGER 86
5.6.1 Cases fra den internationale detailhandel 87
5.6.1.1 Catalogue House 87
5.6.1.2 KarstadtQuelle AG 87
5.6.2 Pew Center on Global Climate Change 88
5.6.3 OECD 89
5.6.4 Skandinaviske erfaringer 91
5.6.5 Hovedpointer fra de udenlandske erfaringer 91
BESLUTNINGSPROCESSER VED INDK@B 93
6.1 TYPER AF BESLUTNINGSPROCESSER 93
6.2 K@BSPROCESSER OG DAGLIGVARER 94
6.3 INFORMATIONSS@GNING OG INFORMATIONSMODTAGNING 94

6.4 FAKTORER, DER INDGAR | FORBRUGERNES K@BSBESLUTNINGER 95
6.5 HVORDAN OG HVORNAR PAVIRKER MAN MEST EFFEKTIVT

FORBRUGERNES BESLUTNING? 97
6.6 HOVEDPOINTER | FORBINDELSE MED BESLUTNINGSPROCESSER 98
FORBRUGENES INDK@BSADFARD 101
7.1 DELTAGERNE | FOKUSGRUPPERNE 101
7.2 FORL@BET AF FOKUSGRUPPEM@DERNE 102
7.3 INDK@B OG VALG AF INDK@BSSTEDER OG VARER 103
7.3.1 Valg af vaskepulver og malk 104
7.3.2 Impulskab eller efter seddel 105
7.3.3 Eksempler pa valg af nye produkter 105
7.3.4 Erindkab en pligt eller en forngjelse? 105
7.3.5 Forhold der har starst betydning for indkeb 106
Fedevarer 106
Husholdnings- og renggringsartikler 106
Personlige produkter 107
Husholdningsapparater og elektronik 107
7.4 INFORMATIONER | FORBINDELSE MED INDK@B 108
7.4.1 Hvor og hvor tit sgges der informationer? 108
7.4.2 Kendskab og brug af meaerker 109
7.4.3 Forbrugerkampagner 110
7.4.4 Miljg og indkab 111
7.4.5 Vurdering af egen miljgbevidsthed 113
7.4.6 Motiver og signaler ved grgnne indkegb 113
7.4.7 Ansvar for miljgindsatsen 114

7.4.8 Hovedpointer fra fokusgrupperne 114



8 KILDELISTE SAMT LISTE OVER PERSONER, DER HAR
MEDVIRKET I INTERVIEW 117

Rapporter og bager 117
Kontakt- og interviewpersoner 119



Forord

Denne undersggelse er gennemfgrt for Panelet for Detailhandel under Mil-
jostyrelsen og finansieret under Program for renere produkter. Undersggelsen
er gennemfart i perioden 1.1.03 til 30.6.03.

Undersggelsen og rapporten er udarbejdet af en projektgruppe bestaende af:

Lis Husmer og Mette Lise Jensen, Center for Alternativ Samfundsanalyse
(CASA)

Jan Poulsen, dk-TEKNIK ENERGI & MILIZ

UIf Hjelmar, TNS Gallup

Til projektet har varet tilknyttet en fglgegruppe bestaende af:

Annette Skjoldager, Dansk Handel og Service

Erling Petersen, Dansk Dagligvareleverandgrforening (DLF)
Grit Munk, Forbrugerradet

Katrine Milman, COOP Danmark A/S

Birgitte Kjeer, Husholdningsaffaldskontoret i Miljgstyrelsen

| forbindelse med gennemfarelse af projektet er en raekke centrale personer
kontaktet for interview og oplysninger til projektet.

Projektgruppen vil gerne takke fglgegruppen og alle andre, som har bidraget
med deres positive engagement og konstruktive bidrag til undersggelsen og
rapporten.






1 Sammenfatning

1.1 Baggrund

Miljgradet for Renere Produkter og Panelet for Detailhandel har gnsket at fa
undersggt, hvilke barrierer der forhindrer forbrugerne i at ga fra viden til
handling i forhold til at inddrage miljg som et element i det daglige indkab.

Miljgstyrelsen har i de seneste ar arbejdet med at nedsatte belastningen fra
produkter i forbindelse med udvikling, produktion, markedsfgring, afssetning
og anvendelse — herunder handtering af affald, der opstar i produkters livs-
cyklus. Der er sat fokus pa at bidrage med en indsats til at skabe betingelser i
samfundet for:

Marked: At produkternes miljgegenskaber bliver en del af markeds- og kon-
kurrencebetingelser pa lige fod med pris, kvalitet, funktion etc.

Udvikling: At der udvikles produkter med forbedrende miljgegenskaber fra vug-
ge til grav, herunder reduceret miljgbelastning og ressourceforbrug
under produktion og brug samt ved affal dshandteringen.

Aktarer: At hver enkelt aktargruppe kan og vil medvirke til at reducere milja-
belastningen ved fremstilling, brug og bortskaffelse af produkterne.

Som aktgrgruppe er forbrugerne helt centrale. Hvis ikke forbrugerne efter-
sparger og kaber de renere produkter, er der ingen motivation for erhvervsli-
vet for at udvikle produkterne.

Der er gennemfart flere forbrugeroplysende kampagner om miljg, som har
haft til hensigt at a&ndre forbrugernes adfaerd. Flere kampagner ikke mindst
miljgmaerkekampagnerne har vist, at én ting er at bidrage til, at forbrugerne
far gget viden, men noget helt andet er at omsztte viden til &ndret ind-
kgbsadfeerd.

1.2 Formal

Dette projekt har til formal at analysere, hvilke barrierer der forhindrer for-
brugerne i at ga fra viden til handling i forhold til miljg som et element i det
daglige indkgb og at komme med forslag til, hvorledes aktgrerne i detailhand-
len kan motiveres til at benytte sig af forskellige virkemidler.

Projektet vil desuden sgge at afdeekke, hvilken betydning miljg har for den
enkelte forbruger, og i hvilken udstreekning miljg inddrages i kabet af daglig-
varer, der omfatter alle typer af produkter, som detailhandlen handterer. Her-
under hvilke forhold, der vil vaere vaesentlige i en pavirkning af forbrugerne,
nar de treffer deres indkabsbeslutninger.

Endvidere gnskes udarbejdet en oversigt over tidligere erfaringer omkring pa-
virkning af forbrugernes adferd i relation til miljg med fokus pa, hvilke para-
metre der er anvendt, og hvordan reaktionen har varet. Heri gnskes ogsa ind-
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draget udenlandske erfaringer fra savel detailhandlen som dagligvareleveran-
darer, som har anvendt miljg som afsetningsfremmende virkemiddel.

1.3 Undersggelsen

Undersggelsen er gennemfart af Center for Alternativ Samfundsanalyse
(CASA), dk-TEKNIK ENERGI & MILJZ samt TNS Gallup. Undersggel-
sen er gennemfart i perioden 1.1.03 til 30.6.03.

Undersggelsen rummer 3 elementer:

1. Litteraturstudie

| litteraturstudiet er der indsamlet danske og i et vist omfang udenlandske
erfaringer om forbrugere og deres miljgindsats. Der er ogsa set pa udviklings-
tendenser i samfundet og veerdinormer, herunder holdning til miljg og for-
brug.

Litteraturstudiet har ogsa omfattet erfaringer omkring beslutningsprocesser
ved indkgb samt, hvilke virkemidler der er anvendt for at pavirke forbrugerne.

2. Interview med centrale aktgrer

Der er gennemfart interview med en raekke centrale aktarer inden for detail-
handlen og dagligvareleverandgrer for at indhente de erfaringer, som de har
med miljgfremmende initiativer i forhold til forbrugerne.

Derudover er enkelte andre aktarer interviewet for at uddybe og supplere erfa-
ringer indhentet via litteraturstudie.

3. Fokusgrupper

Der er gennemfart 3 fokusgruppemegder med 6-9 forbrugere i hhv. Bram-
ming, Skealskar og Kgbenhavn. Malet med fokusgrupperne har veret at fa
forbrugerne til at forteelle, hvad der far dem til at tage miljghensyn ved indkeb,
hvor de ser barriererne, og hvad der skal til for at &ndre deres indkab i mere
miljgvenlig retning.

| forbindelse med udveelgelsen af deltagerne til fokusgrupperne har Gallup
opstillet og anvendt en segmenteringsmodel, der bygger pa 4 holdnings-
spagrgsmal. Malet har veeret at frasortere de forankrede, dvs. de overbeviste
granne forbrugere, som i forvejen kaber overvejende gkologiske og miljgvenli-
ge produkter, samt de utilgengelige, dvs. de forbrugere som aldrig ville kabe
gkologiske eller miljgmaerkede produkter. Deltagerne i fokusgrupperne bestod
dermed af en bred midtergruppe.

I undersggelsen bruges begrebet miljgvenlige produkter”” som en fellesnaev-
ner for bade miljgmarkede og gkologiske produkter, hvis tendenserne for de
to typer af produkter gar i samme retning. Det er karakteristisk, at der generelt
er flere undersggelser om de gkologiske produkter end for de miljgmeaerkede
produkter.

1.4 Hovedkonklusioner

Fokus pa milje er mindre nu end for nogle ar siden. Fra 1970erne og frem til
midten eller slutningen af 1990erne har der veeret stigende fokus pa milje hos
de normdannende aktgrer og hos store dele af befolkningen. Men herefter er
der sket et fald i fokus pa miljg. Det afspejler sig bl.a. i, at forbrugerne har reel
mindre viden om miljgforhold, de er mindre interesserede i at skaffe sig viden



om miljgforhold, og de er mindre villige til at betale ekstra for varer, hvor der
er taget miljghensyn, dvs. hhv. miljgmarkede og gkologiske produkter.

Uanset forbrugernes umiddelbare miljgbevidsthed sa afvejes miljghensyn ved
indkab i forhold til en reekke andre krav: Kvalitet, pris, smag/design, sundhed,
indkgbsstedets sortiment m.m. De fleste forbrugere opfatter miljg som en
sidegevinst og ikke som det primere, der begrunder deres valg af produkt.
Huvis detailhandlen skal fa forbrugerne til i hgjere grad at teenke miljg med ved
de daglige indkab, skal de sammen med producenterne arbejde for, at prisfor-
skellen mellem varer, hvor der er taget miljghensyn, og almindelige varer bli-
ver sa lille som mulig. Det kan fx vaere gennem hyppige tilbud pa de gkologi-
ske og miljgmaerkede varer eller ved at indfgre en serlig rabat- eller bonus-
ordning for disse produkter.

Dernaest skal detailhandlen gere en indsats for, at forbrugerne far stgrre viden
om miljgforhold, starre kendskab til miljgmeerker og sterre forstaelse for sam-
spil mellem forbrugsvalg og miljg- og sundhedseffekter.

Kampagner og formidling om miljgindsatsen skal praesenteres med positive
veerdier og gerne med en humoristisk vinkel, da mange forbrugere forbinder
miljghensyn med veerdier som ’kedelig”, “asketisk™, *frelst” eller ’venstreori-
enteret”. For at opna den starste effekt er det en god idé for detailhandlen og
producenterne at gennemfgre kampagner i et samarbejde med offentlige
myndigheder og organisationer. Det sikrer stgrre udbredelse og starre trover-
dighed hos forbrugerne.

Det skal synliggares over for forbrugerne, at de opnar en fordel ved at kabe et
miljavenligt produkt.

Det er vigtigt, at budskaberne om miljg er enkle, og at de gentages med jeevne
mellemrum. Det er ngdvendigt at fortelle hele miljghistorien, dvs. at se pa
livscyklusforlgb for produkterne og emballagen. Forbrugerne har sveert ved at
vurdere, hvad det betyder, hvis de kaber gkologiske produkter, som er pakket i
meget emballage eller transporteret over store afstande.

Det er ogsa vigtigt, at detailnandlen sammen med producenterne sikrer et
starre sortiment af de gkologiske og miljgmaerkede produkter, og at disse pro-
dukter har en fremtraedende plads i butikkerne. Et koncept, som man har gode
erfaringer med bl.a. i Japan, er butikker med et rent miljgkoncept, som kun
selger miljgvenlige varer. Detailhandlen kan overveje en tydelig eksponering
ved fx szerlige moduler til de gkologiske og miljgmaerkede varer, der samles i
de afdelinger, hvor de naturligt hgrer til eller at indrette ’miljgafdelinger” i de
nuveerende butikker.

Bern og unge er en vigtig malgruppe, som detailhandlen i samarbejde med fx
skolerne kan rette en indsats imod. Bgrn og unge har stor indflydelse pa, hvad
der bliver kgbt, ligesom de er mere modtagelige over for ny information.

1.5 Projektresultater

Barrierer for miljghensyn ved indkeb

Den starste barriere for at inddrage miljghensyn ved indkab er prisen. For de
fleste forbrugere er det vigtigt, at de opnar en reel nyttevaerdi, hvis de skal
betale ekstra for miljgindsatsen. Det kan veere i form af bedre sundhed, bedre
kvalitet, bedre smag eller andet.

11
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| den situation vi har i dag, hvor man oftest ma betale ekstra for varer, hvor
der er taget miljghensyn, tegner der sig en smertegraense for de fleste forbru-
gere pa en merudgift pa ca. 10% for de gkologiske og de miljgmarkede varer.

Andre barrierer for at inddrage miljghensyn ved indkgb er manglende viden —
herunder begraenset kendskab til miljgmaerker, manglende kobling mellem
forbrugsvalg og miljgeffekt, manglende tiltro til pavirkning af miljgeffekt ved
forbrugsvalg, manglende tillid og historier om snyd, hellere konventionelle
danske produkter end miljgvenlig udenlandske, tidsaspektet — miljgvenlige
varer kreever tid at finde —miljghensyn er en sidegevinst — ikke farste valg, stgj
pa kommunikationslinien, miljgsignaler forbindes med ugnskede veerdier, for-
kert emballage, begraenset produktsortiment, for kort holdbarhed, for kedelig
udseende, for darlig kvalitet samt vaner og rutinepraegede handlinger.

Kgbsmotiverne skifter

De danske forbrugere er i de senere ar gaet fra at kabe gkologiske produkter
udfra idealistiske grunde med et bredt gnske om miljghensyn til at kabe gko-
logiske udfra mere egoistiske grunde med fokus pa egen sundhed samt dyre-
velferd.

Der findes mange forskellige modeller, som inddeler forbrugerne efter deres
miljgadferd. | modellerne angives for hver gruppe de parametre, som er brugt
ved inddelingen. Tidligere brugte man mest demografiske variable ved sadan-
ne segmenteringer, mens man i dag i hgjere grad ser pa veerdibegreber. Et af
dilemmaerne ved segmenteringsmodellerne er, at forbrugernes handlinger er
sammensat af mange forskellige, skiftende, overlappende og ambivalente
sammenhange.

Nar nogle forbrugere handler miljgvenligt omkring mad, men ikke for andre
varer, kan det handle om andre prioriteringer end at forbedre miljget. Forbru-
gerne afvejer miljghensyn ved indkeb i forhold til en reekke andre krav: Kvali-
tet, pris, smag, indkgbsstedets sortiment, sundhed m.m.

De vaesentligste kabsmotiver for at kebe gkologiske produkter er:

Sundhed

Hensyn til miljget/naturen
Dyrevelferd
Smag/udseende

De daglige indkgb kan vare sveere at pavirke

De daglige indkab er rutinekab, hvor der kun indgar simple beslutningspro-
cesser, som typisk er karakteriseret af loyalitet, preeferencer og vaneadfeerd.
Impulskeb kan forekomme, men de er ofte en del af et fast mgnster. ndrin-
ger i forbrugernes kebsformal eller vaner ved rutinekgb kan fx veere fra hver-
dag til fest, eller det kan veere &ndringer i livssituationen, fx flytning, jobskifte
eller bgrn i familien.

Forbrugerne bruger ikke megen tid pa at sgge information til deres rutine-
maessige daglige indkgb. Forbrugerne far primart informationer gennem til-
budsaviser. Forbrugerne pavirkes dog ogsa af kampagner og tv-reklamer, og
disse far maske indflydelse i en senere indkgbssituation.

Forbrugerne knytter nogle veerdier til produkterne, som har betydning for
deres valg. Det er foruden prisen fx funktionsveerdi, oplevelsesverdi, teknisk



veerdi og livsstilsveerdi (image). Derudover er valget af indkgbssted centralt.
Her peges pa tre forhold, som har sterst betydning. Det skal veere nemt. Det
skal veere billigt. Eller man gnsker at stgtte lokalsamfundet. Herefter tager de
fleste sig til takke med det aktuelle udvalg af gkologiske og miljgmarkede pro-
dukter.

Virkningsmidler med starst effekt
Nogle af de virkemidler, som detailhandlen kan bruge til sette fokus pa og
fremme salget af miljgvenlige produkter, er:

Tilbudsaviser med prisnedsettelse

Bonusordninger med rabatter pa de gkologiske og miljgmarkede varer
Smags- 0g vareprgver

Enkle budskaber

Forklaring pa sammenhange mellem miljgforhold og produktvalg
Information rettet mod bgrn og unge

Gerne humoristiske kampagner, som gentages

Netvaerkskampagner (dvs. samarbejde mellem private og myndighederne)

En kombination af virkemidler giver de bedste resultater. Samtidig skal man
veere opmaerksom pa, at virkningen af kampagner sjeldent er permanent.

13
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2 Summary and conclusion

2.1 Aims and objectives

The aim of this project is to analyse the barriers preventing consumers to pro-
ceed from knowledge to action, thus making the environment an integral part
of their daily shopping patterns, and to make proposals on how to motivate
the retail sector to apply different tools.

Moreover, the aim of the project is to identify the significance of the environ-
ment for the individual consumer, and determine to what extent environ-
mental concerns influence their daily shopping, including all types of products
offered by the retailers. The project also examines measures that will be con-
sidered important to affect consumers in their decisions to buy.

Furthermore, the project aims to produce a report of previous experience with
changing consumer attitudes towards the environment, focussing on the pa-
rameters employed and the response to it. Moreover, the project includes the
experience of international retailers in general as well as suppliers of groceries
who have used the environment as an instrument to increase sales.

2.2 The study

The study was carried out by the Centre for Alternative Social Analysis
(CASA), dk-TEKNIK ENERGI & MILIZ, and TNS Gallup. The study was
performed from 1 January 2003 to 30 June 2003.

The study covers three elements:

1. Study of the literature

In the study of the literature Danish experience and to a certain extent inter-
national experience of consumers and their contribution to the environment
was examined. The study also investigates trends and values in society, in-
cluding attitudes to the environment and to consumption. Finally, the litera-
ture study focuses on experience with consumers’ decision-making processes
in shopping, and the methods used to influence consumer behaviour.

2. Interviews with key players

Interviews with a number of key players in retailing and suppliers in the gro-
cery trade were carried out to obtain information about their experience with
environmental initiatives in relation to consumers. Moreover, other individual
players were interviewed to supplement and elaborate on the information ob-
tained from the study of literature.

3. Focus groups

Three focus group sessions of six to nine consumers were held in Bramming,
Skeelsker and Copenhagen, respectively. The aim of the focus group sessions
was to ask the consumers to explain what makes them prioritise environmental
considerations when buying, what barriers they envisage, and what it would
take to make them change their buying patterns towards a more environmen-
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tally friendly behaviour. Throughout the study the concept of “environmen-
tally friendly products” was used as a common denominator for eco-labelled
and organic products, where the two types of products had the same aim.
Typically, more studies of organic products have been made than of eco-
labelled products.

2.3 Conclusion

Today there is less focus on the environment than was seen a few years ago.
From the 1970’s until the middle and the end of the 1990’s, focus on the envi-
ronment was growing among policy drivers and among a large proportion of
the population. Since then, however, focus on the environment has declined.
Now consumers have less real knowledge about environmental impacts, they
are less interested in obtaining knowledge about environmental considera-
tions, and they are less willing to pay extra for environmental products, i.e.
eco-labelled and organic products.

Regardless of the consumers’ environmental awareness, the environmental
considerations in buying are weighed against several different requirements:
quality, price, taste/design, health, product range at the outlets etc. Most con-
sumers find that the environment is a bonus rather than the main reason for
choosing a particular product.

If retailers were to make consumers more environmentally aware in their daily
shopping, they would have to collaborate with producers to significantly re-
duce the difference in price between environmental goods and ordinary
goods. This could be done for example through frequent discounts of organic
and eco-labelled goods, or by launching special discount or bonus schemes for
these products.

Furthermore, retailers will have to make an effort to help inform consumers
about environmental consideration and eco-labels, and to better understand
the interaction between consumer choice and environmental and health ef-
fects.

Campaigns and communication about environmental measures should be
presented positively and with humour, since many consumers associate envi-
ronmental considerations with values such as, for example, “tedious”, “as-
cetic”, “righteous™ or “leftist”. In order to achieve the best effect, it would be
a good idea if retailers and producers launched campaigns in collaboration
with public authorities and other organisations. This should be done in order
to ensure wider communication and credibility with the consumers.

It must be made clear to consumers that they will achieve benefits if they buy
an environmentally friendly product.

It is important that the environmental messages are simple, and that they are
repeated regularly. It is important to tell the environmental story from the
beginning to the end, i.e. to focus on life cycles of the products and the pack-
aging material. The consumers have problems finding out the impact of buy-
ing organic products wrapped in a lot of packaging material or transported
over long distances.

Moreover, it is important that retailers in collaboration with producers ensure
that a wider range of organic and eco-labelled products be offered, and that
these products be displayed in a central part of the shops. In Japan they have



good experience with shops with a 100% environmental concept only selling
environmentally friendly goods. Retailers may consider a clear exposure, for
example, of special modules for the organic and eco-labelled commodities
placed in the department where they naturally belong, or design “environ-
mental departments” in existing shops.

Children and young people are an important group which retailers in coop-
eration with the schools, for example, should target. Children and young peo-
ple can influence what is being bought, and they are also more receptive to
new information.

Barriers to environmental purchasing

The greatest barrier to environmental buying is the price. For most consumers
it is important that they see a real benefit if they have to pay extra for the envi-
ronmental goods. This may be either better health, or better quality, better
taste etc.

In the current situation, where consumers often have to pay extra for envi-
ronmental goods, there are indications that there is a limit to what most con-
sumers are willing to pay, i.e. approx. 10% more for the organic and the eco-
labelled products.

Another barrier to environmental buying is lack of knowledge — including lim-
ited knowledge about eco-labels, failure to establish a link between consumer
choice and environmental impact, lack of faith and stories about cheating,
preference for conventional Danish products to environmental foreign ones,
time-scales — it takes time to find environmental products, environmental con-
siderations is an extra bonus - not the first choice, lack of communication,
environmental signals are associated with undesirable values, wrong kind of
packaging, limited product range, best-before date too short, appearance too
boring, quality too poor, habits and routine behaviour - are all reasons stated.

Changing buying motives

In recent years Danish consumers have changed from buying organic prod-
ucts for idealistic reasons and environmental considerations in general, to
buying organic products for more selfish reasons, such as their own health
and animal welfare.

There are several models for dividing consumers according to their environ-
mental attitudes. The models indicate the parameters employed for the seg-
mentation of each group. Previously, demographic variables were used for
such segmentation, whereas today the concept of values is in focus. One of
the dilemmas of the segmentation models is that consumer behaviour is com-
posed of several changing, overlapping and ambivalent components.

When some consumers buy environmental foods but not other types of envi-
ronmental goods, it may indicate that they make other priorities than im-
provement of the environment. Consumers weigh environmental considera-
tions in buying against a number of other requirements: Quality, price, taste,
product range at the outlet, health etc.

The most important motives for buying organic products are:

Health
Environmental considerations/nature
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Animal welfare
Taste/appearance

Daily buying patterns can be difficult to influence

The daily shopping is a routine activity, where only simple decision making
processes are included, typically characterised by brand loyalty, preferences
and habit. Impulse buying may occur, although it is often part of a fixed pat-
tern. Changes in consumers’ routine buying objectives and habits may vary
from the daily shopping to shopping for party occasions, for example, or they
may occur as a result of life style changes, such as, for example, house moves,
work moves or an expanding family.

Consumers spend little time searching for information for their daily routine
shopping. Consumers mainly get their information from flyers. However,
consumers are also influenced by campaigns and TV commercials, and these
may have an influence on the shopping in the long run.

The consumers associate certain values with the products, which are impor-
tant for the choices they make. Apart from the price it covers values such as,
for example, function, experience, technical value and life style value (image).
Moreover, the choice at the outlet is a central issue. Three major aspects were
identified: It must be easy. It must be cheap. Or it must support your local
community. If those three conditions are met, most consumers will settle for
the current range of organic and eco-labelled products.

The most effective methods
Some of the methods that retailers can apply to contribute to focus and
stimulate sales of environmental products are:

Flyers with price reductions

Bonus schemes with discounts on organic and eco-labelled goods

Tasting samples and sample products

Simple messages

Describe the correlation between the environment and the product
Information aimed at children and young people

Regular humorous campaigns

Network campaigns (i.e. collaboration between private individuals and the
authorities

The best results will be achieved from a combination of these methods. Be-
sides, it should be remembered that the effect of such campaigns seldom lasts
forever.



3 Konklusioner og anbefalinger

3.1 Konklusioner

Konklusionerne er en opsummering af alle dele af undersggelsen, dvs. littera-
turstudie, interview og fokusgrupper for de tendenser, som der er peget pa
hos forbrugerne. Forbrugerne er beskrevet som en samlet gruppe, selvom der
er mange nuancer, og forbrugerne fx ikke alle oplever de samme barrierer.

3.1.1 Barrierer for miljghensyn ved indkab

Undersggelsen belyser de barrierer, som er med til at begranse, at forbruger-
ne tager miljghensyn ved deres daglige indkeb. | den sammenhang er det
veerd at bemaerke, at manglende viden om miljgforhold i sig selv er en vaesent-
lig barriere.

Den stgrste barriere for at inddrage miljghensyn ved indkgb er dog prisen.
Derudover udggres barriererne af en reekke andre faktorer som: Manglende
kobling mellem miljgeffekt og forbrugsvalg, manglende tiltro til pavirkning af
miljeeffekt ved forbrugsvalg, manglende tillid og historier om snyd, hellere
konventionelle danske produkter end miljgvenlige udenlandske, tidsaspektet —
miljgvenlige varer kraever tid at finde — miljghensyn er en sidegevinst — ikke
farste valg, stgj pa kommunikationslinien, miljgsignaler forbindes med ugn-
skede veerdier, forkert emballage, begraenset produktsortiment, for kort hold-
barhed, for kedeligt udseende, for darlig kvalitet samt vaner og rutinepraegede
handlinger. De enkelte barrierer uddybes i det folgende. Det er ikke tale om
prioriteret reekkefglge, da undersggelsen ikke giver tilstraekkeligt grundlag for
dette.

3.1.1.1 Prisen er den starste barriere

Undersggelsen viser, at den starste barriere for, at forbrugerne i hgjere grad
inddrager miljghensyn ved indkab, er prisen. Det viser litteraturstudiet, og det
underbygges af deltagerne fra fokusgrupperne.

For de fleste forbrugere er det vigtigt, at de opnar en reel nytteveerdi af at be-
tale ekstra for de gkologiske eller miljgmarkede produkter. Det kan veere i
form af bedre sundhed, bedre kvalitet, bedre smag eller andet.

Der er i de senere ar registreret en mindre villighed til at betale ekstra for mil-
jgindsatsen gennem en merpris pa miljgvenlige produkter. Dette beror dels
pa, at forbrugerne ganske enkelt ikke finder det rimeligt, at de mindre miljg-
belastende produkter skal koste ekstra. Blandt deltagerne i fokusgrupperne var
der en Klar opfattelse af, at hvis de samlede omkostninger til at udbedre even-
tuelle skader fra de konventionelle produkter blev indregnet, ville de produk-
ter, hvor der tages miljghensyn, ikke blive dyrere.

En anden forklaring pa, hvorfor forbrugerne ikke vil betale ekstra, er, at for-
brugerne mener, at der findes andre midler, som er bedre egnede til forure-
ningsbekaempelse end de gkonomiske.
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Forbrugernes betalingsvillighed i forhold til fx gkologiske produkter pavirkes
foruden af nytteveerdien ogsa af en raekke andre forhold, der bl.a. omfatter
falgende:
- Varegruppe — vurdering af hvor stor forskellen er mellem den konventio-
nelle og den gkologiske variant
Produktkvalitet
Konsumeret mangde — fx meelk i forhold til krydderi
Anvendelsessituation — hverdag, weekend, fest
Konsument - en selv, ens baby, ens barn
Den absolutte merpris — 20% pa melk er 1-2 kr., mens 20% pa en pakke
kad er ca. 15 kr.
Forbrugerens aktuelle gkonomiske situation — fx farst eller sidst pa mane-
den

Undersggelsen peger pa, at forbruget af de gkologiske varer er langt mere
prisfglsomt end forbruget af konventionelle varer, og at prisfglsomheden er
forskellig for forskellige husstande. Det anfgres i en undersggelse af @kologisk
Landsforening, at husstande med hgje gko-andele generelt har lavest prisfel-
somhed, og omvendt har husstande med lave gko-andele hgj prisfglsomhed.
Det betyder, at et prisfald pa gkologiske varer vil have starst betydning i hus-
stande med lave gko-andele. Her vil man opna de starste gevinster i form af
gget salg af de gkologiske produkter.

I den situation vi har i dag, hvor varer med miljghensyn oftest er dyrere, teg-
ner der sig en smertegraense for de fleste forbrugere pa en merudgift pa ca.
10% for de gkologiske og miljgmerkede produkter.

De fleste i fokusgrupperne ville ikke betale ekstra for miljgmaerkede produkter
som vaskepulvere og toiletpapir, sa de er i stedet opmarksomme pa at kabe
disse produkter, nar de er pa tilbud. Fra detailhandlen stilles der spargsmal til,
om de miljgmaerkede produkter af denne type reelt er dyrere, hvis man sam-
menligner kilo- og meterpriser.

3.1.1.2 Forbrugerne mangler viden

Litteraturstudiet viser, at forbrugernes viden om miljgforhold er faldet de se-
nere ar, og det tilsvarende ser ud til at geelde for interessen for at erhverve sig
denne viden. Dette kan forklares ud fra flere forhold.

Undersggelserne har vist, at forbrugerne gennem 1990erne har haft en stigen-
de tillid til, at myndighederne ger nok for miljget. Det betyder omvendt, at
forbrugerne oplever, at de ikke behgver eller bar gare sa meget selv, og de
derfor ikke behgver at interessere sig sa meget for miljgforholdene.

Fokusgruppemgderne viste, at forbrugernes kendskab til fx miljgmaerker er
begraenset. Det er uheldigt, nar miljgmarkerne er teenkt som en hjzlp i dag-
ligdagen til, at forbrugerne hurtigt kan overskue de bedste miljgvalg.

Fokusgrupperne viste ogsa, at forbrugerne ikke teenker sa meget over, hvor og
hvordan de far informationer far deres indkeb, medmindre det handler om
stgrre og lengerevarende produkter sdsom husholdningsapparater og elektro-
nik. Forbrugerne oplever, at de far mange informationer reelt uden selv aktivt
at opsgge disse. Det sker gennem reklamer, tv-udsendelser, forbrugerkam-
pagner, forbrugerblade, fra snak med venner og familie, fra Internettet osv.
Netop denne lgbende tilstremning af informationer betyder maske omvendt,
at det er sveerere reelt at treenge igennem med de egentlige budskaber.



3.1.1.3 Manglende kobling mellem miljgeffekt og forbrugsvalg

Forbrugerne mangler en kobling mellem de konkrete miljg- og sundhedsef-
fekter i forhold til deres forbrugsvalg. Det er i dag sveert for den enkelte for-
bruger reelt at se, at det gar en forskel, hvis de tager miljghensyn ved deres
indkgb. Hvornar gavner de deres egen sundhed, hvornar er de med til at sikre
rent drikkevand, og hvornar gavner de fiskene i det lokale vandlgb.

3.1.1.4 Manglende tro pa miljeeffekt af forbrugsvalg

Mange forbrugere har ikke en tiltro til, at de gennem andringer i deres for-
brugsvalg og -vaner kan bidrage vaesentligt til at reducere miljgbelastningen.

3.1.1.5 Manglende tillid og snyd er et problem

Den manglende tillid kommer til udtryk ved, at nogle forbrugere ikke har tillid
til fx gkologien, de gkologiske producenter eller til, at myndighederne kon-
trollerer miljgindsatsen godt nok. Det kommer ogsa til udtryk ved, at mange er
i tvivl om, de far ordentligt kvalitet, hvis de kgber gkologiske produkter.

Derudover har der veeret enkelte sager i medierne om snyd blandt de gkologi-
ske producenter, hvor en producent har pakket almindelige eeg som gkologiske
ag. Forbrugerne i fokusgrupperne oplever det ogsa som snyd, nar Arla blan-
der den gkologiske meelk med den konventionelle maelk. Mange oplever eller
harer om historier om snyd i forbindelse med affaldssortering, hvor fraktioner
sammenblandes, selvom borgerne har sorteret dem. Dette far nogle forbruge-
re til helt eller delvis at afvise miljghensyn, fordi det er for sveert at forholde sig
til, og de ikke har tillid til hverken “systemerne” eller effekten af indsatsen.

De fa darlige sager far stor medieopmarksomhed, og det er dem, som de fle-
ste husker. Mens den velfungerende daglige drift hos hovedparten af de gko-
logiske producenter ikke far serlig opmarksomhed. Det betyder, at det reelle
omfang af snyd som regel er langt mindre, end det opleves af forbrugerne.
Det er samtidig meget svert at genoprette et tillidsforhold hos mange forbru-
gere, nar det farst har lidt skade.

3.1.1.6 Hellere konventionelle danske end miljgvenlige udenlandske produkter
Flere undersggelser angiver ligesom nogle af deltagerne fra fokusgrupperne, at
mange forbrugere helst kaber danske produkter, og at de hellere kaber kon-
ventionelle danske produkter end gkologiske udenlandske produkter. Dette
forklares bl.a. med, at der er starre mistillid til kontrol med de gkologiske va-
rer, der er produceret i udlandet end bade de dansk producerede gkologiske
og konventionelle varer.

Det er iszer for produkter som kad, frugt og grentsager, at en del forbrugere
foretreekker de danske produkter. For kad kan det bl.a. forklares med bekym-
ring om madforarsagede sygdomme som salmonella og BSE. For frugt og
grent kan forklaringen veere, at der bl.a. har veeret nogle tv-udsendelser og
historier om, hvordan man fx i Spanien i EU-stattet produktion af frugt og
grent har brugt sprgjtemidler, som ikke er tilladte i Danmark og EU. Nar det
kan ske i den konventionelle produktion, sa er det forbrugernes bekymring, at
det ogsa kan ske i den gkologiske produktion.

Valget af danske produkter spiller ogsa sammen med, at det for mange fore-
kommer ulogisk i et starre miljgregnskab at kebe gkologiske produkter, der
maske er transporteret det halve af jorden rundt.
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3.1.1.7 Tidsaspektet spiller ind

Manglende tid er ogsa en barriere for, at forbrugerne veelger gkologiske og
miljgmarkede produkter. Det kan handle om, at forbrugerne til hverdag pri-
meert kaber de varer, som de kender. Det kan ogsa handle om, at de miljg-
maerkede eller gkologiske produkter ikke er eksponeret i forretningerne, sa
kunder skal bruge tid pa at “lede” efter dem. Det kan ogsa handle om, at ud-
budet af gkologiske eller miljgmaerkede produkter ikke er tilstreekkeligt i den
eller de butikker, hvor forbrugerne handler. Det er ikke miljghensyn, som er
bestemmende for, i hvilke butikker forbrugerne handler ind. Forbrugerne ved-
ger i dagligdagen primeert deres indkabssted udfra, at det skal veere nemt, bil-
ligt eller for at statte de lokale handlende.

3.1.1.8 Miiljghensyn er en sidegevinst - ikke farste valg

Mange forbrugere opfatter miljg som en sidegevinst og ikke som det primeere,
der begrunder deres valg af produkt. Det betyder, at fx pris og kvalitet skal
veere i orden, far miljghensyn kommer ind i billedet.

Dette afspejler sig bl.a. i to eksempler pa vaskepulvere, som af Forbrugerin-
formation blev bedegmt til billigere, bedre og mere miljavenlige, hvor salget
hurtigt blev mangedoblet.

Undersggelsen peger pa, at det maske er sveerere for forbrugerne at velge
mellem produkter, der har andre forskelle end det miljgmaessige. Det kan s&-
ledes vaere lettere at seelge gkologisk melk, hvor ofte producent, indholdet og
emballagen er identiske for de gkologisk og de konventionelle varianter, mens
der fx for vaskepulvere som regel er tale om andre producenter, anden em-
ballage osv.

3.1.1.9 Stgj pa kommunikationslinien

Stgj pa kommunikationslinien kan afspejle sig pa flere mader. En made er, nar
fx detailhandlens reklamer har tilbud og budskaber om de “miljgvenlige” pro-
dukter, der drukner pa side 4, mens et tilsvarende konventionelt tiloud er pa
forsiden.

Det anfgres, at der er lang vej for kommunikationen fra producent til forbru-
gerne. De simple lettere informationsredskaber som miljgmaerker drukner i
det store antal af maerker, som forbrugerne prasenteres for i dagligdagen.

Nogle producenter mener, at det giver “stgj pa linien”, hvis de medtager mil-
jghensyn i deres markedsfgring — eksempelvis via deres brand, da de mener, at
forbrugerne ikke kan forsta flere budskaber. Hvis producenterne har et image,
der er knyttet til fx god kvalitet, sa vil de hellere pa anden vis dokumentere
deres miljgindsats end via kampagner og reklamer. Deltagerne i fokusgrup-
perne er ikke enige i denne betragtning. De mener, at et godt brand vil szlge
endnu bedre, hvis det samtidig omfatter en positiv og synlig miljgindsats.

Endelig er der asymmetri i den tilgaengelige viden og dokumentation om de
miljavenlige kontra de traditionelle produkter. Producenterne af de miljgvenli-
ge produkter er mere motiverede for at tilvejebringe information om produk-
terne end producenterne af de traditionelle produkter. Det gar det sveert eller
umuligt for forbrugerne at foretage sammenligninger.

3.1.1.10 Miljgsignalerne forbindes med ugnskede vaerdier

Forbrug handler ikke leengere kun om at tilfredsstille et eksistentielt behov.
Det handler ogsa om veerdier og livsstil. Det er med til at selge de miljgvenlige
varer til nogle forbrugere. Men der er blandt andre forbrugere en oplevelse af,



at de miljgvenlige produkter er kedelige, eller det er forbundet med ugnskede
veerdier at handle miljgvenligt. Det at tage miljghensyn forbindes saledes af
nogle forbrugere med afsavn, at veere frelst, asketisk eller venstreorienteret.

3.1.1.11 Forkert emballage

De gkologiske produkter (bl.a. frugt og grgnt) er som regel pakket i emballa-
ger i modseetning til de tilsvarende konventionelle produkter. Dette sker af
hensyn til at sikre en adskillelse, men det er ogsa belejligt, sa der er et sted at
placere @-meerket. For mange forbrugere signalerer det en slags dobbeltmoral,
nar de kun kan kebe de gkologiske varer indpakket. Det opfattes af mange
som valget mellem “pest eller kolera, hvis man ved at kgbe de gkologisk pro-
dukter i stedet er med til at gge affaldsproduktionen.

3.1.1.12 Begraenset produktsortiment

Et begreenset produktsortiment er ogsa en barriere for salget af bade gkologi-
ske og miljgmeaerkede produkter. Der mangler flere gkologiske produkter til fx
et frokostbord, hvor der bl.a. i undersggelser for unge naevnes palaeg, palegs-
salater, mayonnaise og remoulade. Tilsvarende efterlyses starre udvalg af
gkologiske grentsager. Andre savner udskeringer af kyllinger. I forhold til de
miljgmarkede harshampooer og seber anfares det, at en raekke af dem ikke
har appeal over for bl.a. de unge.

3.1.1.13 For kort holdbarhed, for kedeligt udseende og for darlig kvalitet

Nogle forbrugere mener, at de gkologiske varer har for kort holdbarhed, for
kedeligt udseende og/eller for darlig kvalitet. For nogle produkter er dette for-
hold, der haenger sammen, fx de gkologiske grantsager og frugter, som ikke er
sprajtet. De har kortere holdbarhed end de konventionelle, og de bliver ikke
ensartede og ngdvendigvis lige store og pene i udseende, hvorfor de opleves
som vearende af en darligere kvalitet. | den forbindelse kan et af dilemmaerne
for detailhandlen veere, at der er en mindre omsatning pa de gkologiske varer,
hvorfor de i mindre grad maske har friske varer — det bider sig selv i halen.

3.1.1.14 Vaner og rutinepreegede handlinger

Forbrugernes vaner og rutinepraeegede handlinger ved indkab er ogsa en barri-
ere for salget af de miljgmeerkede og de gkologiske produkter. | de daglige
indkeb indgar sjeeldent en bevidst planleegning eller udveelgelse, hvor forbr u-
gerne oftest veelger de produkter, som de kender. Hvis ikke de gkologiske og
de miljgmeerkede produkter er blandt dem, som forbrugerne plejer at veelge
imellem, skal der som regel en sarlig situation til, far forbrugerne sendrer va-
ner.

3.1.2 Betydning af miljg for den enkelte forbruger

Undersggelsen belyser, hvilken betydning miljg har for den enkelte forbruger.
Her har det veeret relevant farst at se pa de udviklingstendenser, som pavirker
forbrugernes holdning til miljg. Forbrugernes opfattelse af milja er dog for-
skellig dels fra person til person, dels kan den veere forskellig for den enkelte i
forskellige sammenhange.

3.1.2.1 Udviklingstendenser i samfundet

Undersggelsen peger pa, at nogle af de karakteristiske udviklingstendenser,
som bl.a. spiller ind pa den enkelte forbrugers oplevelse og betydning af milja,
er:

23



24

Forbrugernes anskaffelse, brug og bortskaffelse af varer og tjenester for-
urener og overforbruger ressourcer pa grund af det relativt hgje materielle
niveau i vores levemade

Forbrug har ikke lzengere kun at gare med at deekke eksistentielle behov,
men ogsa med at udtrykke sig socialt og kulturelt og dermed med opfyi-
delse af andre veerdier end de “ngdvendige’ forbrug

Den enkelte borger/forbruger er tillagt et medansvar for at lgse miljgpro-
blemerne ved at leegge sine forbrugsvalg og hverdagsvaner om i mindre
miljgbelastende retning

De normdannede aktarer har i 1980erne og 1990erne veeret for den gkolo-
giske produktion, men miljg er ikke leengere sa hgit prioriteret pa den poli-
tiske dagsorden, og pressen er blevet mere kritisk i de seneste ar. Dette af-
spejler, at der frem til midten eller slutningen af 1990erne har veeret for-
gget fokus pa miljg hos store dele af befolkningen. Men siden er der gene-
relt sket et fald i fokus pa milje

Et stort forbrug er blevet acceptabelt

Der skal gode og vaesentlige argumenter til, hvis en stor del af forbrugerne
ikke blot skal veelge de billigste produkter. Mange danskere er i en tid med
gget velstand og det maske sterste materielle forbrug i historien generelt
meget fokuseret pa prisen, nar de keber ind

Projektgruppen kan desuden pege pa andre udviklingstendenser, som afspejler
en del af den offentlige debat i de senere ar. Her kan navnes, at den enkelte
ma patage sig sterre omsorg og ansvar for egen sundhed, trivsel og livssituati-
on. Det beror p3, at den enkelte ma tage sterre ansvar for fx efterlgn og pensi-
onsopsparing. Det afspejler sig ogsa i de politiske diskussioner om fx egen
betaling pa livsstilsrelaterede sygdomme. Samtidig er der i de sidste to ar ska-
ret ned pa den statslige miljgindsats og pa de offentlige udviklingspuljer pa
miljgomradet. Disse forhold kan vaere med til at sge befolkningens fokus pa
indsatsen for egen sundhed. | forhold til miljgindsatsen kan det ga flere veje.
For nogle forbrugere kan det betyde, at de gerne selv vil ggre og markere en
indsats for miljget og egen sundhed. Mens det for andre kan betyde, at hvis
staten kan leve med en mindre miljgindsats, sa kan den enkelte forbruger ogsa,
idet der er en relativ stor tillid til, at politikerne og myndighederne sikrer for-
brugerne mod sundhedsskadelige produkter.

3.1.2.2 Miljg som veerdiparameter

I analyser af kabsmotiver for bl.a. de gkologiske fgdevarer peges der pa, at
danskerne i de senere ar er gaet fra et gkocentrisk natursyn med bredere mil-
jghensyn til en kombination af et antropocentrisk natursyn (primeert fokuseret
pa egen sundhed) og et zoocentrisk natursyn (fokus pa iser dyrevelferd). Det
tyder pa, at mange danskere er gaet fra at kebe miljgvenlige produkter af mere
idealistiske praegede grunde til mere egoistiske grunde.

Undersggelsen peger pa, at der er et stort overlap mellem dem, som mener, at
naturen er truet, og dem som stabilt bakker op om miljgsagen. Groft skitseret
udggres dem, som stabilt bakker op om miljgsagen af:

Overvagt af kvinder, 25-55 arige, offentlige ansatte, hgjtuddannede, fra
storbyerne, de postmaterielle og de venstreorienterede

Mens de, som skifter holdning til miljgsagen og i mindre grad finder, at natu-
ren er truet, udggres af:



Overvaegt af meand, de &ldre — 55-75 arige, lavtuddannede, selvstendige,
boende ude pa landet og hgjreflgjen

Flere undersggelser laver en inddeling af forbrugerne i forhold til deres miljg-
adfeerd — de sakaldte segmenteringsmodeller. Tendenserne fra ovenstaende
kan genfindes i flere modeller, men der ses ogsa varianter. Problemet med
segmenteringsmodellerne er, at der er flere modeller, og de er ikke entydige.
De enkelte modeller kan overvurdere de indre sammenhange, da forbruger-
nes handlinger er sammensat af mange forskellige, skiftende, overlappende og

ambivalente forhold.

Nar nogle forbrugere handler miljgvenligt omkring fx mad, men ikke pa andre
omrader, sa kan det handle om andre prioriteringer end at forbedre miljget.

Det handler ogsa om, at det er en kompleks proces, hvorvidt den enkeltes op-
fattelse af miljgansvar bliver omsat i praksis. Det er til dels afhaengig af den
enkeltes hverdagsliv, men ogsa af hvilke andre aktarer der opfattes som an-
svarlige og handlekraftige pa omradet.

| tabel 3.1 er opstillet de vigtigste veerdier og holdninger i forhold til egen mil-
jeindsats for forbrugerne for henholdsvis de “mgrkegrgnne”, de “mellem-
granne” og de “uinteresserede grgnne” fra de forskellige segmenteringsmo-
deller. For de modeller, som opererer med flere end tre segmenter, er nogle af
segmenterne for overskuelighedens skyld slaet sammen.

Undersggelsen viser, at mellemgruppen udgeres af ca. 2/3 af forbrugerne.

Tabel 3.1: De vigtigste verdier og holdninger i forhold til egen miljgindsats for de
forskellige grupper i segmenteringsmodellerne

De mgrkegrgnne forbru-
gere

De mellemgrgnne forbru-
gere

De uinteresserede grgnne
forbrugere

Personlige verdier ned-
prioriteres

Sociale vardier oppriori-
teres

Sggende og livgivende
Overbevidste om at deres
forbrugsmenster far en
forskel

Hé&ber at pavirke til en
beredygtig udvikling

Har realistisk og tolerant
syn pa gkologi

Ligger pa midten mht. bade
personlige og samfunds-
massige verdier

Resignerende og socialise-
rende

Healder til, at deres
kgbsadfaerd gar en forskel

Vil opna social accept og
god samvittighed

Samfundsvardier nedprio-
riteres
Personlige verdier opprio-
riteres

Strazbende og nydende

Mener ikke, deres kabsad-
ferd har miljgkonsekven-
ser

Frabeder sig ideologise-
ring af deres daglige han-
del

Har en nostalgisk forestil-
ling om gkologi

3.1.2.3 Inddragelse af miljg ved indkab
Der er en klar tendens i undersggelsen, som viser, at jo “gregnnere” forbruger-
ne er, des stgrre andel kabes af fx forskellige gkologiske produkter. Det er dog
ogsa interessant, at en del af de “uinteresserede” grenne forbrugere ogsa ka-

ber gkologisk en gang imellem.

Forskellige undersggelser angiver, at fra 5% til op mod 30% af forbrugerne
aldrig kaber gkologiske fadevarer.
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I hvilken udstraekning miljg inddrages i kab af dagligvarer afhaenger af, hvilket
“segment” forbrugerne tilhgrer, og hvilket produkt der er tale om.

De vaesentligste kabsmotiver til at kabe gkologisk er i litteraturstudiet fundet
til at veere (prioriteret):

Sundhed

Hensyn til miljget/naturen
Dyrevelfeerd

Smag/udseende

Handle politisk

Korrekthed

Undga gensplejsende fedevarer
Andre arsager

| fokusgrupperne angiver deltagerne fglgende motiver til at teenke miljg med
ved indkgb (ikke prioriteret):

Dyrevelfeerd
Miljo
Sundhed
Smag

Der er saledes overensstemmelse mellem kagbsmotiverne fundet ved litteratur-
studiet og udmeldingerne fra deltagerne i fokusgrupperne.

Deltagerne i fokusgrupperne peger desuden pa, at de sender et signal bade til
butikkerne, producenterne og politikerne, nar de kaber gkologiske eller miljg-
meerkede produkter. Forbrugerne og detailhandlen er starten pa kaeeden. Nar
forbrugerne kgber de “grgnne produkter”, sa viser de producenterne, at der er
grund til at producere dem. Signalet gar forhabentligt videre til politikerne,
som har ansvaret for rammerne, hvori de grgnne produkter indgar i. Forbru-
gerne mener, at det er ngdvendigt for politikerne at regulere pa omradet for at
fremme salget af de miljgvenlige produkter, seerligt fordi prisen er en stor bar-
riere.

Egen sundhed og bgrns sundhed fremstar bade i litteraturstudiet og fokus-
grupperne som noget centralt for forbrugerne. Det geelder i forhold til valg af
gkologiske fadevarer, men ogsa fx i forhold til valg af allergitestet eller miljg-
maerket vaskepulver. Mange forbrugere forstar ikke, at der ikke er samspil
mellem fx miljg- og allergivenlige produkter.

Det synes lettere for forbrugerne at veelge miljgvenligt, nar det handler om fx
gkologisk melk kontra konventionelt produceret melk, hvor der umiddelbart
kun er et forhold, der er anderledes — det gkologiske. | modsatning til fx valg
af miljemeerket vaskepulver, hvor maske bade producent, kvalitet og andre
forhold varierer mellem de miljgmaerkede og de ikke-miljgmaerkede produkter.

| fokusgrupperne anfgres det, at forbrugerne i hgjere grad medtsenker miljg
ved deres indkgb, nar de far bgrn. Dette underbygges af litteraturstudiet.

Fokusgrupperne angiver ogsa, at det er meget lettere for forbrugerne at tage
miljghensyn ved indkgb, nar der samtidig er en personlig gevinst, fx nar man
ved kab opnar energibesparelser, som ogsa giver den enkelte gkonomiske be-
sparelser.



Uanset forbrugernes umiddelbare miljgbevidsthed understreger fokusgrup-
perne, at miljghensynene ved indkeb som regel bliver afvejet i forhold til en
lang reekke andre krav: Kvalitet, pris, smag, indkgbsstedets sortiment, sund-
hed m.m.

Forbrugerne har naturligt forskellige holdninger til, om de gennem deres for-
brug vil patage sig ansvaret for at lgse nogle af miljgproblemerne, og om de
foler, at det nytter noget. I prioriteret reekkefalge gengives holdningstilkende-
givelserne fra en af undersggelserne, som er behandlet i dette projekt:

Miljgproblemerne er langt starre i andre lande

Jeg synes, at jeg allerede gar mit for at beskytte miljget
Velfeerdssamfundet ma ngdvendigvis belaste miljget

Den eksisterende forurening skyldes stort set industrien og landbrug, men
ikke forbruget som sadan

Den teknologiske udvikling skal nok finde en lgsning pa miljgproblemerne
Vi ger allerede nok her i Danmark for at beskytte miljget
Miljgforureningen er ikke sa omfattende, som det pastas af visse grupper,
fordi naturen godt kan klare belastningen

Hvis flertallet alligevel ikke ger noget for at beskytte miljget, nytter det
heller ikke, at jeg gar noget

3.1.3 Virkemidler, der pavirker forbrugernes indkgbsbeslutning

I litteraturen er fundet 3 hovedtyper af beslutningsprocesser relateret til ind-
kab af varer:

1. Komplekse kagbsprocesser

2. Rutinekgbsprocesser

3. Begraensede kgbsprocesser

De komplekse kabsprocesser er kendetegnet ved en leengere planlaegningspe-
riode og en stgrre informationssggning, fx i forbindelse med keb af harde hvi-
devarer, computere eller anden elektronik.

Rutinekgb er dagligdagsindkeb med “simple” beslutningsprocesser, der er

karakteriseret af loyalitet, preeferencer og vaneadferd, dvs. tidligere erfaringer.

Impulskeb kan forekomme, men de er ofte en del af et fast mgnster.

Begraensede kabsprocesser kan ses som opstaede fra komplekse kebsproces-
ser, der med tiden og erfaringen er blevet simplificerede eller som rutinekab,
hvor vanen af forskellige arsager brydes, og dermed resulterer i fornyet over-
vejelse.

Indkeb af funktionelle varer (fx renggringsartikler o.1.) er ofte mere rutine-
preegede handlinger end indkgb af nydelsesvarer (fx vin, ost m.m.).

| de tilfeelde, hvor det har stor betydning, om man velger forkert, vil forbr u-
gerne ofte involvere sig mere og samle mere information — fx for l&engereva-
rende ting.

Andringer i forbrugernes kabsformal eller vaner ved rutinekeb kan fx vaere
fra hverdag til fest, eller det kan vere forarsaget af &ndringer i livssituationen,
fx flytning, jobskifte eller udvidelser af familien.
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3.1.3.1 Informationssggning og -modtagelse ved indkgb

Informationssggning er som regel mest omfattende tidligt i en indkagbsproces
til vurdering af forskellige alternativer, men den kan ogsa bruges til at evaluere
et kab og be- eller afkraefte et rigtigt valg.

Det fremgar af fokusgrupperne, at deltagerne ikke bruger meget aktiv tid pa
informationssggning til dagligdagsindkagb. Mange “leeser’”” ugereklamerne for
at se, hvor de kan handle billigt eller for at fa inspiration til indkab. Enkelte
leeser varedeklarationer, men det er som regel personer, som skal tage et ser-
ligt hensyn fx til egen eller barns allergi.

Forbrugerne bliver ogsa udsat for tvungen eksponering gennem fx kampagner
og tv-reklamer. Her er informationen ikke direkte knyttet til konkrete indkabs-
beslutninger, men den kan i visse situationer satte en proces i gang, som pa-
virker senere indkgbsbeslutninger.

Forbrugerne anvender oftest simple beslutningsstrategier, hvor meget infor-
mation (mange faktorer) kun bliver inddraget, hvis der er tid. Sandsynlighe-
den for, at en bestemt information indgar i beslutningen, stiger, hvis den pre-
senteres brugervenligt. Miljghensyn vil derfor ofte kun blive inddraget, hvis
der er tid, og informationen er praesenteret nem og overskuelig — gerne i gra-
fisk form.

3.1.3.2 Faktorer, der indgar i forbrugernes indkebsbeslutninger
En reekke af de forhold (veerdier), som indgar i forbrugernes indkebsbeslut-
ninger er vist pa figur 3.1.

Teknisk veerdi Oplevelsesverdi

Y ‘e

7 Y

@konomisk veerdi Image/
= besparelse livsstilsveerdi

Funktionsveerdi

Figur 3.1: Illustration af vaerdier, der ofte indgar i forbrugerens beslutningsproces.

Nogle af vaerdierne vil blive forsteerket af en god miljgprofil, mens andre vil
blive reduceret. Hvilket veerdier, der teeller i den konkrete kgbssituation, varie-
rer fra produkt til produkt, men undersggelsen viser, at det gar tilbage for ba-
de gkologien og miljget som drivkraft i beslutningsprocesser.

De faktorer og vaerdier, der indgar i beslutningsprocessen, omfatter ikke kun
produktniveauet, men ogsa indkgbsstedet. Ved forbrugernes valg af indkabs-
sted teeller: Butikkens beliggenhed, deres sortiment samt forbrugernes oplevel-
se og vurdering af de enkelte butikker og butiksomrader (butiksimage).



Deltagerne fra fokusgrupperne angiver, at de velger indkebssted ud fra pri-
maert tre forhold:

1. Det skal veere nemt — dvs. en butik i neeromradet eller pa vejen til og fra
arbejde, og gerne en butik, som har det hele

2. Det skal veere billigt — discountbutikker, hvor de kaber udvalgte varer

3. De vil gerne stotte lokalsamfundet. Det gelder bade med hensyn til den
lokale kebmand, som ikke behgver at vere dyrere, og for fx forhandlere af
harde hvidevarer, hvor priserne dog ofte tjekkes andre steder farst

Stort set alle handler i flere butikker og kombinerer de forskellige forhold fra
gang til gang. Andre faktorer, der navnes ved valg af butik, er kvalitet og sor-
timent. Der er ved fokusgrupperne ingen, der uddyber fx sortiment med mil-
jghensyn, selvom det reelt skinner igennem, at der for nogle er et vaesentligt
forhold. De fleste tager til takke med det udvalg af gkologiske og miljgmaerke-
de produkter, der er i de butikker, som passer dem i forhold til andre kriterier.

3.1.3.3 Huvilke midler er afpravet og deres effekt?

Der er gennemfart forskellige kampagner for at fa forbrugerne til at kabe mil-
javenlige produkter og for at leve sundere. Som eksempler pa kampagner, der
er medtaget i undersggelsen, kan navnes:

Lagbende @-marke kampagner

Miljgmerkekampagner for Svanen og Blomsten
Energisparekampagner, fx for A-markning

Sundhedskampagner, fx “6 om dagen”, alkoholkampagner, fedmekam-
pagner

Erfaringen viser, at nar kampagner gennemfgres i et samarbejde mellem myn-
digheder, organisationer og detailhandlen, frem for selvsteendigt af detail-
handlen, opnar man dels en stgrre udbredelse af budskaberne dels en starre
troverdighed. Det bidrager til en starre gennemslagskraft.

Deltagelse af offentlige myndigheder giver generelt stgrre troveerdighed blandt
forbrugerne, ligesom det ofte er myndighederne, der har midler bade videns-
maessigt og gkonomisk til fx at udarbejde foldere osv. Mens detailhandlen
sikrer udbredelsen, da det er her folk kommer hver dag.

Uanset om detailhandlen eller myndighederne er afsender pa et budskab, kan
det vaere meget vanskeligt at ga helt teet pa enkelte produkter, hvor det handler
om “kgb dette frem for noget andet”.

De typiske virkemidler, der anvendes af detailhandlen er:

Annoncer i tilbudsaviser

Prisnedseettelse

Skilte i butikkerne — inkl. hyldeforkant med information om gkologiske
eller miljgmaerkede varer

Smags- eller vareprgver

Fremhavelse af varernes placering i butikken

Ved kampagner i samarbejde med offentlige institutioner er disse virkemidler

ofte understettet af tv-spots, foldere, kogebgger, information pa hjemmesider
m.m. Energisparekampagner har ogsa veret understgttet af et gkonomisk til-
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skud til prisnedseattelse af de A-markede produkter. Seerligt det sidste har
veeret meget virkningsfuldt.

Annoncer i tilbudsaviser kombineret med prisnedsettelse fremhaves af de-

tailhandlen som et af de bedste virkemidler. Smagspraver er ogsa et godt mid-
del — de virker “forpligtende” pa forbrugerne. Pavirkning gennem massemedi-
er ved fx forbrugerprogrammer i tv angives ogsa som et virkningsfuldt middel.

En kombination af virkemidler giver de bedste resultater. Det er ogsa vigtigt,
at budskaberne er enkle. Der findes eksempler, hvor et produkt i en forbru-
gertest kommer ud som bedste valg med hensyn til bade pris, kvalitet og miljg,
hvor salget mangedobles, og hvor virkningen synes at veere permanent. Sed-
vanligvis er virkningen af kampagner ikke permanente.

For at gare miljg til en mere afggrende faktor i beslutningsprocessen er det
ngdvendigt at koble de konkrete miljgproblemer, som folk oplever, sammen
med deres forbrugsvalg. Det er ngdvendigt at sandsynliggare eller “bevise”, at
de miljgvenlige produkter har en fordel.

Producenterne arbejder for, at forbrugerne skal opbygge en hgj grad af loya-
litet til produkterne via udvikling af “brands”. Virksomhederne arbejder pa at
styrke den fglelsesmaessige oplevelse af deres marker, da kebsbeslutningen i
hgjere grad er en ubevidst handling, der er styret af forbrugernes tiltreeknings-
kraft mod et markes symbolske egenskaber — dvs. det et meerke kan tilfgre den
enkelte forbruger i form af personlig identifikation.

Mange virksomheder vil ikke have deres brands “forurenet” med miljgoplys-
ninger, da de mener, det forstyrrer billedet af deres produkt i forhold til for-
brugerne. Det star i kontrast til forbrugerne, der mener, at et godt maerke og et
kvalitetsprodukt kun vil blive styrket, hvis der ogsa indgar miljghensyn.

Et nyt middel til at pavirke forbrugerne er de sakaldte livsstilsbutikker, hvor
butikkerne farer et sortiment af produkter, som passer med forbrugerens livs-
stil. Disse er ved at brede sig bade i Danmark og i udlandet. Fra udlandet har
man gode erfaringer med miljgvenlige livsstilsbutikker, som maske kan blive
en del af bglgen ogsa i Danmark.

Forbrugerne har endnu ikke de store erfaringer med livsstilsbutikkerne her-
hjemme, blandt nogle af de unge er der dog en vis skepsis, og de ser ikke sig
selv som malgruppe for disse butikker.

Detailhandlen anfgrer, at man ved *“grgnne” livsstilsbutikker eller serlige mil-
joafdelinger i de nuveerende butikker har bade fordele og ulemper. De forbru-
gere, som gar serskilt efter de miljgvenlige varer, skal bruge mindre tid pa at
finde dem. Til gengeld har de gvrige forbrugere en tendens til at ga uden om.
Da de gkologiske og de miljgvenlige varer udger en mindre markedsandel, vil
en seerskilt miljgafdeling ikke blive specielt markant, og den vil i mange butik-
ker maske ikke fa en fremtreedende placering. Hvis de miljgvenlige varer til
gengeeld er at finde ved siden af de konventionelle eller almindelige varer, har
forbrugerne mulighed for at vurdere og sammenligne pris, kvalitet m.v., og
samtidig bliver en stagrre andel af forbrugerne opmeerksomme pa de gkologi-
ske eller miljgmeerkede varer. En variant, som detailhandlen fremhaver som
den bedste, er at samle de gkologiske og miljgmaerkede varer i de afdelinger,
hvor de naturligt harer til, og sa evt. ved skiltning eller serlige moduler marke-
re og eksponere disse produkter.



Deltagerne fra fokusgrupperne fremhaever ogsa prisnedsattelser som et vee-
sentligt virkemiddel til at fremme salget af miljgvenlige produkter. Derudover
angiver de, at kampagner skal veere humoristiske, hvis de skal sla igennem.
Forbrugerne tror mindre pa skreekkampagner, som bl.a. ses i forbindelse med
feerdselskampagner.

Bgrn og unge som malgruppe

Barn og unge fremhaeves af bade detailhandlen og myndighederne som en
vigtig malgruppe ved udbredelse af miljgvenlige produkter, bl.a. ved at tilfare
dem mere information gennem institutioner og skoler. Barn og unge er en
vigtig malgruppe, da de har stor indflydelse pa, hvad der bliver kabt samtidig
med, at de er lettere at pavirke.

I forhold til bgrnene er det vigtigt at sikre, at de far lgdig information pa en
acceptabel made. Det betyder, at det ikke er hensigtsmaessigt at overdange
dem med tv-reklamer, som mange foreldre finder frastgdende og patreengen-
de.

De fleste af de unge er selv optaget af miljgsagen, men mange finder det sveert
og dyrt at forholde sig til den i deres hverdag. De vil gerne hjelpes af myndig-
hederne, sa det bliver lettere at veelge miljgvenligt. Men det er ogsa ngdven-
digt, at der er et udbud af varer, som tiltreekker de unge. De unge er ligesom
de voksne forbrugere lidt bedre til at tage miljghensyn, hvis de selv opnar en
personlig fordel enten i form af en gkonomisk besparelse eller ved, at de
fremmer deres egen sundhed.

3.1.4 Udenlandske erfaringer

Catalogue House er et eksempel pa et japansk varehus med tilknyttet post-
ordresalg, som har et meget hgjt ambitionsniveau for miljgindsatsen — en slags
livsstilsbutik med miljg som kendetegn. De udarbejder miljgkriterier for alle
produktgrupper og de miljggodkender alle produkter, inden de bliver for-
handlet. Miljgvurderinger synliggares bade i butikkerne og i postordrekatalo-
gerne. Kriterierne er ifglge dem selv skrappere end det private japanske meer-
ke “Eco Mark”, der er et miljgmeerke i stil med Svanen og Blomsten. Den
ambitigse miljglinie er en god forretning, da de pa trods af flere ar med reces-
sion i den japanske detailhandel gger deres omsaetning ar for ar.

Flere udenlandske erfaringer peger ligesom de danske pa, at de sterste ad-
feerdseendringer opnas ved samtidig at pavirke flere forhold, som indgar i for-
brugernes beslutningsprocesser, da miljg generelt ikke er tilstreekkeligt et ar-
gument alene. De peger 0gsa pa, at pavirkningen af kampagner ikke er vedva-
rende, hvorfor de jeevnligt ma gentages.

I USA har maerkningsordningen “Energy Star®” medfgrt en stigende innova-
tion omkring miljgeffektivitet i apparater. Tilsvarende har et gkonomisk til-
skud til salget af energieffektive vaskemaskiner mangedobbelt markedsandelen
— en tendens der er fastholdt ogsa efter, tilskuddet er ophgrt.

En OECD undersggelse peger pa, at forbrugerne oplever, at miljgmarker og
miljg-pastande ofte fremtraeder ugennemskuelige og utroveaerdige. Derudover
er der ofte uligevaegt mellem miljgdokumentationen for traditionelle og de
mere miljgvenlige produkter, da primaert producenterne af de miljgvenlige
produkter er interesseret i at fremleegge dokumentation. Dette forringer for-
brugernes mulighederne for sasmmenligninger.
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De udenlandske erfaringer viser ogsa, at forbrugerne vil have et konkret motiv
og gerne en personlig direkte fordel, hvis de skal betale mere for de miljgvenli-
ge produkter. Nar nogle betaler mere for miljgvenlige produkter, er det imid-
lertid ikke kun dem selv, som far gleede af en bedre miljetilstand — det betyder,
at andre “kgrer pa frihjul”. Dette ses som en barriere for salget af de milje-
venlige produkter.

Endelig finder man ogsa blandt de udenlandske undersggelser en vasentlig
barriere i, at mange ikke tror, at deres indsats har nogen reel betydning for
forbedring af miljgeffekten. Samtidig anskues miljg som et “allemands” pro-
blem, hvor mange har den opfattelse, at miljgbeskyttelse ikke er deres ansvar,
men at regeringen, virksomhederne og NGOerne bgr veere hovedaktarer og
ansvarlige for miljgbeskyttelsen.

3.2 Anbefalinger

Som et led i projektet indgar at fremlaegge forslag til, hvordan aktererne i de-
tailhandlen kan motiveres til at benytte forskellige virkemidler.

Undersggelsen giver ikke decideret ny viden, men samler erfaringerne fra hid-
tidige indsatser. Der peges pa nogle tiltag og retningslinier til at fremme moti-
vationen hos forbrugerne til at kabe gkologiske og miljgvenlige produkter.
Endeligt gives der enkelte konkrete forslag til initiativer.

Budskaberne fra forbrugerne er — gar noget ved barriererne —:

For hgje priser

For lidt viden

Manglende kobling mellem miljgeffekt og forbrugsvalg
Manglende tro pa forbedret miljgeffekt af &ndrede forbrugsvalg
Manglende tillid og snyd

Manglende sammenhang i miljgindsatsen (miljgbelastende emballage og
transport kontra gkologi)

For lidt tid

Miljghensyn — sidegevinst ikke farste valg

Stgj pa kommunikationslinien

Miljg forbindelse med ugnskede veerdier

Begreaenset produktsortiment

For kort holdbarhed

For kedeligt udseende

For darlig kvalitet

Brud med vaner og rutiner

Et centralt punkt, som flere undersggelser peger pa, er, at fokus i en fremtidig
indsats primeert bgr rettes mod den store gruppe af “mellemgrgnne forbruge-
re”, dvs. “de konvertible og de tilgaengelige miljgforbrugere, som kgber gko-
logiske eller miljgmaerkede produkter en gang imellem. De to andre gruppe er
det formodentligt sveerere at pavirke. Det beror pa, at de “mgarkegrenne”, dvs.
“de forankrede miljgforbrugere”, allerede konsekvent kaber mange miljavenli-
ge produkter. Mens de “uinteresserede grenne”/’utilgeengelige miljgforbruge-
re”” formodentligt vil afvise keb af de miljgvenlige produkter. Dog vil der veere
en abning, hvis de miljgvenlige varer bliver prismaessigt interessante.

Detailhandlen og andre aktgrer skal lave forskellige strategier over for forskel-
lige forbrugere og grenne segmenter for at fa dem til at kgbe flere eller nye



gkologiske og miljgmaerkede produkter, da forbrugerne har forskellige veerdier
og motiver til at handle miljevenligt — ogsa i forhold til forskellige produkt-

grupper.
Det vil veere naturligt at bruge de virkemidler, som har starst effekt. Dvs.:

Tilbudsaviser med prisnedseettelse

Rabat- eller bonusordninger pa de gkologiske og miljgmeerkede varer
Smags- og vareprgver

Markering i butikkerne af de gkologiske og de miljgmarkede produkter
Enkle budskaber

Forklaring pa sammenhznge mellem miljgforhold og produktvalg
Information rettet mod bgrn og unge

Gerne humoristiske kampagner, som gentages

Netvaerkskampagner (dvs. samarbejde mellem private og myndighederne)

Fra fokusgrupperne peges der pa, at myndighederne og politikerne ma under-
stgtte indsatsen pa isaer to omrader. Det ene er det gkonomiske til at sikre
prisnedsattelse pa de miljevenlige produkter. Det kan vare ved lavere moms
pa gkologiske og miljgmaerkede produkter eller ved indregning af alle miljg-
omkostninger pa andre produkter. Det kan ogsa ske ved omlaegning af land-
brugsstatten for at skabe gunstigere vilkar for de gkologiske produkter. Det
andet omrade er omkring markning, hvor det bar veere enklere for forbruger-
ne. Mange gnsker fx en kobling mellem de sundhedsmeessige og miljgmeessige
budskaber ved merkning, sa fx allergihensyn indgar i miljgmeerker. Der er
0gsa en opgave med starre markedsfagring af miljgmarkerne, sa forbrugerne
far sterre kendskab til dem.

Alle aktarer bar arbejde for at ggre miljg og det at tage miljghensyn ved ind-
kab til et positivt aspekt — i modsetning til i dag, hvor mange opfatter det som
frelst og asketisk og relaterer det til at lide afsavn eller veere venstreorienteret.
Det at tage miljghensyn kan fx fremstilles som en kompetence til et bedre og
sundere liv.

Det er vigtigt at forsgge at fa medierne til ogsa at interessere sig for de positive
historier om miljg og gkologi. Lad fx den gkologiske landmand fortzelle om
flere fugle pa markerne, dog uden at det overdrives og bliver for nostal-
gisk/romantisk.

I markedsfgringen og i kampagner er det en god idé at sette stor fokus pa de
personlige fordele for forbrugerne — de sundhedsmaessige og de gkonomiske.
Det er vigtigt at oplyse om den samlede miljgbelastning af fx den gkologiske
produktion, herunder transport og emballage/-affaldet — og om hvorfor de
gkologiske produkter er et godt og rigtigt miljgvalg.

Det kan veere en god idé at fastleegge faste kampagneuger, hvor aktererne
sammen promoverer de miljgvenlige produkter, ligesom den faste kampagne i
uge 40 for alkohol. Her er budskabet med 14 og 21 genstande slaet igennem
hos forbrugerne.

Der mangler gode eksempler pa kendte virksomheder, som synligt kobler en
klar miljgprofil med deres produkter og brands. Det ville gavne miljgsagen,
hvis flere af de store danske firmaer markerede en klar miljgprofil og solgte
miljgmaerkede produkter, og hvis firmaerne aktivt bruger miljg i deres mar-
kedsfering. For nogle firmaer og producenter kan miljg med fordel kobles til
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andre veerdier, som forbindes med deres produkter, og som optager forbr u-
gerne.

Forbrugerne peger pa, at udbudet af de gkologiske og miljgmaerkede varer
skal gges. Dette kan veere et dilemma for detailhandlen og producenterne, som
0gsa har erfaringer for, at nogle af de gkologiske eller miljgmaerkede produkter
ikke kan seelges i tilstreekkelig maengde til at fastholde et udbud. Det er vigtigt,
at der til stadighed sker en produktudvikling af de gkologiske og miljgmeerke-
de produkter pa linie med udviklingen af de almindelige produkter.

3.2.1 Forslag til konkrete initiativer

De konkrete forslag, som her angives, udspringer af ideer, som er indsamlet
gennem undersggelsen. ldeerne er her gengivet eller beskrevet umiddelbart,
som de fx er foreslaet fra deltagerne i fokusgrupperne. Der er ikke diskuteret
eller taget hgjde for evt. markedsfegringsmaessige begraensninger, som kan veere
forbundet med at fremheeve de miljgvenlige produkter pa bekostning af de
konventionelle. Der er heller ikke taget stilling til et strategisk eller forret-
ningsmaessigt misforhold ved, at de almindelige produkter har langt starre
markedsandele end de miljgvenlige.

Det at sikre en stgrre viden om miljgforhold, om sammenhang mellem miljg-
og sundhedseffekter og forbrugsvalg samt en starre viden om miljgmeaerker
hos forbrugerne er en meget veesentlig opgave. Et farste skridt pa vejen er at
sikre, at de ansatte i detailhandlen selv far en stgrre viden om miljgforholdene.
Dette bar sikres gennem inddragelse af miljg i uddannelse og efteruddannelse
af de butiksansatte.

| forbindelse med preesentation og salg af miljgvenlige produkter, dvs. de
gkologiske og de miljgmeerkede produkter, kan producenterne og detailhand-
len fx seette en seddel/deklaration pa eller ved produktet, som fortzller, hvilke
miljg- eller sundhedsmaessige fordele som produktet giver. Det er vigtigt, at
det er en kort og enkelt tekst, som forbrugerne kan tage med og leese der-
hjemme, da man ikke kan forvente, de vil bruge tid pa det i butikken.

Det kunne stattes op af en felles informationskampagne med myndighederne,
hvor man knytter nogle positive verdier til det at kabe miljgvenlige produkter
og fx postomdeler pjecer om miljg- og sundhedseffekter samt miljgmaerker
evt. i samarbejde med Informationscenter for Miljg og Sundhed.

For at gge viden om de miljg- og sundhedsmaessige fordele kan der laves
kampagner pa bade tv og andre medier, hvor forskellige personer (evt. kendte
personer), som forbrugerne kan identificere sig med, forteller, hvorfor de
kaber de gkologiske og de miljgmarkede produkter.

I en af fokusgrupperne blev det foreslaet at lave en tv-serie a la fiskekampag-
nen “det er ikke sa ringe endda”, hvor en kendt kok eller skuespiller laver en
test ved at stege en almindelig og en gkologisk kylling, herefter ser og “sma-
ger” man forskel. Det kan fx fglges op af tilsvarende test og smagsprever med
opskrifter i butikkerne samt henvisning til hjemmesider med mere informati-
on. Tv-serien og kampagnen kan kares med kyllinger, forskelligt oksekad og
svinekgd. Pointen er at vise en kvalitetsforskel ved en “test”, som en af delta-
gerne i fokusgrupperne ved en tilfeeldighed selv fik gennemfart.



Tilsvarende initiativer kan tages i forhold til gkologiske grgntsager og frugt,
hvor uddeling af smagspraver og opskrifter ogsa vil styrke indsatsen, som det
er gjort ved kampagnen ““6 om dagen”.

De miljgvenlige produkter skal have en meget synlig placering og fremtoning i
butikkerne og i tilbudsaviserne. Et alternativ til en egentligt “miljg’ -
livsstilsbutik a la det japanske Catalogue House kan veere at samle de gkologi-
ske og de miljgmarkede produkter i et “grent” omrade i butikkerne eller
samle dem med en seerlig markering i de afdelinger, hvor de naturligt harer til.

Detailhandlen kan sammen med de lokale myndigheder gennemfare lokale
kampagner. Det lokale isleet kan veere med til at fremme motivationen hos
forbrugerne. Det kan veaere kampagner for miljgmeerkede vaske- og rengg-
ringsmidler, hvor hensyn til lokale recipienter og spildevandsanlaeg kan vere
motivationen, som det fx tidligere er gennemfgrt i Roskilde Kommune. Det
kan veere en kampagne til stgtte for gkologiske fgdevarer for at beskytte lokale
drikkevandsinteresser. Et argument ud over det miljg- og sundhedsmaessige
kan veere, at rensningen af spildevandet eller indvindingen af drikkevand bli-
ver dyrere, hvis ikke forbrugerne teenker miljg ind i deres handlinger. Det kan
veere lettere for forbrugerne at forholde sig til indsatsen lokalt frem for natio-
nalt. Et slogan i en lokal kampagne kan veere “Hjalp kommunen — hjeelp dig
selv™.
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4 Erfaringer omkring miljg og for-
bruger-adfeerd fra forskningsverden

Erfaringerne omkring milje og forbrugeradferd bygger dels pa litteraturstudie
dels pa en raekke interview med centrale personer. Intentionerne omkring
miljg og forbrugeradfaerd har veeret at samle et pluk af eksisterende erfaringer
for, hvordan miljg har indgaet i kabssituationen for forbrugerne i forbindelse
med forskellige undersggelser og kampagner. Der er sat fokus pa, hvilke pa-
rametre der er anvendt eller har vaeret fokus pa i kampagnen eller undersggel-
sen, og hvad reaktionen eller effekten har veeret hos forbrugerne.

Opsamlingen her kan betragtes som et idékatalog over erfaringer. Der er ikke
tale om en fyldestggrende daekning af eksisterende litteratur og kampagner,
idet det ikke er muligt inden for projektets rammer. Der er derimod tale om en
praesentation af erfaringer fra en bred kreds af aktgrer. | undersggelsen er der
indhentet erfaringer fra falgende aktgrgrupper:

Erfaringer fra forskningsverden

Erfaringer fra reklameverden

Erfaringer fra detailhandlen og dagligvareleverandgrer
Erfaringer fra myndigheder

Erfaringer fra interesseorganisationer

Erfaringer fra analyseinstitutter

Internationale erfaringer

NogakrwhE

Erfaringerne fra forskningsverden er beskrevet i dette kapitel, mens erfarin-
gerne fra de gvrige aktgrer er samlet i kapitel 5. | de to kapitler er essensen
trukket sammen fra de forskellige undersggelser og kampagner, der indgar fra
hver aktgrgruppe. Der er i bilagene en uddybende redegerelse og gengivelse af
de mest centrale litteraturundersggelser og kampagner.

Fordelen ved at preaesentere erfaringerne ud fra en aktertilgang er, at der opnas
en skelnen mellem forskellige interesser med hensyn til pavirkning af forbr u-
geradfeerd i forhold til miljgindsatsen. Det betyder til gengeeld, at fx forbruger-
rettede kampagner behandles bade under afsnit 5.2: Erfaringer fra detailhan-
del og dagligvareleverandgrer og under afsnit 5.3: Erfaringer fra myndigheder.

Enkelte steder er erfaringer fra en kilde naevnt under en anden aktgrgruppe
end dér, hvor den reelt hgrer til, hvis det indholdsmaessigt har relation til det
behandlede tema. | de afsnit, hvor det er tilfeeldet, er det klart anfart, at en
reference hgrer under en anden aktgrgruppe. Det geelder fx for en undersg-
gelse om veerdier og livsstil i de nordiske lande, som analyseinstituttet ACNiel-
sen AIM har gennemfgrt, der medtages under omtale af veerdier i afsnit 4.2.3:
Nye livsstilsveerdier i Norden.

Resultaterne fra de forskellige undersggelser stemmer ikke altid overens. Det

har ikke inden for dette projekts rammer vearet muligt at ga i dybden med
forskellene — ud over blot at konstatere, at de er der.
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| dette kapitel praesenteres erfaringer om miljg og forbrugeradfeerd fra forsk-
ningsverden. Fra forskningsverden er medtaget erfaringer fra nogle mere
overordnede undersggelser, som dels analyserer danskernes vardier i perioden
fra starten af 1980erne og frem til artusindskiftet, dels analyserer danskernes
naturopfattelse sammenholdt med deres engagement i miljgspgrgsmal. Disse
undersggelser og analyser er suppleret med en helt ny undersggelse fra analy-
seinstituttet ACNielsen AIM fra efteraret 2002 om verdier i de nordiske lan-
de.

| kapitlet indgar desuden to forskningsanalyser, der er mere fokuseret og mal-
rettet miljghensyn i relation til indkgb og forbrugeradferd. Analyserne be-
handler foruden verdier ogsa forbrugernes viden og holdning til miljg som
parametre for deres miljgvalg ved indkgb og andre miljghensyn i dagligdagen.
Begge undersggelser har szrlig fokus pa indsatsen omkring gkologiske fadeva-
rer.

Endelig er der medtaget andre undersggelser, som omhandler forbrugernes
holdninger og adfeerd, selvom de reelt falder under andre aktargrupper. Det
gelder undersggelser fra Danmarks Statistik, fra Institut for Konjunktur-
Analyse, fra @kologisk Landsforening (tidligere @kologisk Landscenter) og
fra Grgn Information (nu Informationscenter for Miljg og Sundhed).

4.1 Udviklingstendenser

Den grundlzeggende udviklingstendens kan karakteriseres af tre forhold i

771

Bente Halkiers afhandling: “Miljg til daglig brug™.

Det ene er, at forbrugernes anskaffelse, brug og bortskaffelse af varer og tjene-
ster forurener og overforbruger ressourcer pa grund af det relativt hgje mate-
rielle niveau i vores levemade.

Det andet forhold er, at forbrug i vores samfund ikke leengere kun har at gere
med at deekke eksistentielle behov, men ogsa med at udtrykke sig socialt og
kulturelt.

Det tredje forhold er, at samfundsudviklingen og den offentlige debat siden
midten af 1980erne har veeret praeget af, at den enkelte borger er tillagt et
medansvar for at lgse miljgproblemerne. Den enkelte tillegges et ansvar for at
lzegge sine forbrugsvalg og hverdagsvaner om i mindre miljgbelastende ret-
ning.

@kologisk Landsforening® angiver ogsa nogle andre betydende forhold om-
kring bade samfunds- og markedssituationen for de gkologiske produkter. De
peger pa, at starstedelen af de normdannende aktgrer, dvs. “det offentlige”,
de politiske partier, interesseorganisationer og medier, gennem halvfemserne i
mere eller mindre grad har veeret for den gkologiske fadevareproduktion. Det
har veeret positivt for normdannelsen og for afseetningen. Iseer mediernes fo-
kusering pa miljgskandaler og madforarsagede sygdomme har haft positiv
indflydelse pa salget af de gkologiske fadevarer. Mediernes deekning af snyd
med den gkologiske produktion har modsat haft en negativ effekt, som dog
angives at veere begraenset.

' “Miljg til daglig brug? — Forbrugernes erfaringer med miljshensyn i hverdagen” af
Bente Halkier, 1998.
? “Forbrugernotat 2002”, @kologisk Landsforening.



@kologisk Landsforening vurderer, at fra slutningen af halvfemserne er pres-
sen blevet mere kritisk over for gkologien, og at der generelt fokuseres mindre
pa emnet. Dette kombineret med, at gkologien ikke leengere er prioriteret hgjt
pa den politiske dagsorden, vurderes at veere medvirkende arsag til, at salget af
gkologiske varer nu er stagneret.

@kologisk Landsforening angiver ogsa, at samfundets positive gkonomiske
udvikling ma formodes at have en positiv effekt pa salget af de gkologiske fa-
devarer, idet den ggede velstand har betydet, at mange har faet deres materi-
elle behov deaekket og dermed starre overskud til at sgge at fa opfyldt andre
veerdier via deres forbrug.

4.2 Miljg som verdiparameter

| perioden fra 1980erne og frem til 2001 er der sket et skifte i fokus i, hvilken
veerdimaessig betydning som miljg og bekeempelse af forurening har for bor-
gerne. Der er stor enig i undersggelserne om, at der frem til slutningen af
1980erne eller midten af 1990erne har veeret et forgget fokus pa miljg hos
store dele af befolkningen. De fleste peger pa, at der derefter igen er sket i
fald, hvilket bl.a. ses af en mindre villighed til personlige gkonomiske “ofrin-
ger” for miljgindsatsen, herunder at betale mere for de gkologiske fadevarer.

Det bemeerkes dog, at en modvilje til skonomiske ofre kan veere et udtryk for,
at befolkningen er af den opfattelse, at der findes andre midler, som er bedre
egnede til forureningsbekaempelse end ggede gkonomiske midler.

4.2.1 Forbrugerne er mindre villige til at betale ekstra for miljgvenlige produkter

Viljen til at betale lidt mere for de gkologiske produkter er steget lidt i perio-
den fra 1991 til 1999°, mens den siden er faldet lidt igen’. Det er de mest
granne segmenter (se afsnit 4.3: Segmentering af forbrugerne efter deres mil-
jebevidsthed og indsats), der er parate til at betale ekstra for de gkologiske
fadevarer.

Institut for Konjuntur-Analyse peger pa, at det kun er en meget lille andel
(20%), der er villige til at betale mere end 20% ekstra for de gkologiske pro-
dukter. Mens 65-70% er villige til at betale mellem 5-10% ekstra for de gkolo-
giske fadevarer, vil 17% slet ikke betale mere”.

En af de nyeste undersggelser af forbrugernes villighed til at betale mere for
miljgvenlige og gkologiske produkter er en analyse udarbejdet af Scanad Re-
search A/S om danskernes holdninger til og forbrug af miljgvenlige og gkolo-
giske produkter °. Analysen bestod af telefoninterview med 296 respondenter i
september 2002. Ca. 2/3 af respondenterne var kvinder. Det forklares med, at
analysen er gennemfart blandt de personer, der oftest foretager indkeb af
dagligvarer i den pageeldende husstand. Den aldersmassige og geografiske
fordeling afspejler nogenlunde befolkningens fordeling generelt.

° “Danske forbrugere og gkologiske fadevarer - @KO-foods Il projektet”, af Suzanne
C. Beckmann m.fl. Handelshgjskolen i Kgbenhavns, 2001.

* “Danskerne 2001 — Valgernes dagsorden og det nye mediebillede”, Institut for Kon-
junktur-Analyse (2001).

® “Danskerne 2003 — Mellem velfaerd og afmagt, Institut for Konjunktur-Analyse
(2002)

® Scanad Research A/S (2002): Grgn Analyse 2002.
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Forbrugerne er i aftagende grad villige til at betale mere for gkologiske og
miljgvenlige produkter. Og dem, der er villige til at betale ekstra, vil kun betale
et ganske lille belgb ekstra for disse varer. Forbrugerne vil gerne kabe milja-
venligt og gkologisk, men de har ikke opfattelsen af, at de miljgvenlige og
gkologiske produkter giver dem mere for pengene. Derfor er de ikke villige til
at betale ekstra for disse produkter.

Figur 4.1 viser udviklingen i perioden fra 1994-2002. Der er angivet tendens-
linier, som viser, hvordan tendensen udvikler sig over tid. Som det fremgar af
figuren, gar det tilbage for bade gkologien og miljget som drivkraft i beslut-
ningsprocesser.
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Figur 4.1: Udviklingen i miljg og gkologi. Gengivet fra Scanad Research A/S (2002).

Figur 4.2 viser, at blandt de respondenter, der godt vil betale ekstra for et
miljgvenligt produkt, er langt hovedparten dog ikke villige til at betale mere
end 5-10% mere. | forhold til tidligere undersggelser er procentdelen, som
forbrugerne er villige til at betale mere for et miljgvenligt produkt, faldet mar-
kant.
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Figur 4.2: Procentdel som forbrugere er villige til at betale ekstra for et miljgvenligt produkt. Gen-
givet fra Scanad Research A/S (2002).

Figur 4.3 viser den tilsvarende tendens for de gkologiske produkter. Selvom
der stadig er mange, der vil betale ekstra for gkologiske produkter, er niveauet
faldet med ca. 6% fra 1998 til 2002. |1 1998 var der saledes ca. 72%, der var
villige til at betale ekstra for et miljgvenligt produkt mod kun 66% i 2002. |
forleengelse af dette ses desuden, at de forbrugere, der er villige til at betale
ekstra, ikke vil betale alt for meget ekstra for gkologiske produkter. Hoved-
parten af respondenterne er saledes kun villige til at betale 5-10% ekstra for et
gkologisk produkt.
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Figur 4.3: Procentdel forbrugere der er villige til at betale ekstra for et gkologisk
produkt. Gengivet fra Scanad Research A/S (2002).
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4.2.2 Natursyn og veerdier

| overvejelserne om, hvad der motiverer borgerne til en miljgindsats, indgar
sonderinger af, hvorvidt forskellige natursyn farer til forskellige veerdier og
dermed indsatser for miljget. | en undersggelse til at karakterisere miljgenga-
gementet er angivet 4 forskellige natursyn’:

1. Det antropocentriske natursyn: Det er kendetegnet ved, at kun mennesker
tilskrives en veerdi i sig selv. Alle tiltag vedrgrende natur og miljg ma efter
denne opfattelse vurderes efter, hvorvidt de tjener menneskets verdier,
velferd og interesser

2. Det zoocentriske natursyn: Det er koncentreret om hensyn til dyr og dyre-
velfeerd m.v., idet det betragtes som uetisk at udrydde dyrearter eller at
pafgre andre levende veesener lidelser (tremmekalve, burhgns, jagt etc.).
Alle enkeltindivider betragtes sa at sige som havende rettigheder

3. Det gkocentriske natursyn: Det retter derimod opmeerksomheden pa natu-
ren som helhed (holistisk natursyn), der betragtes som havende veerdi i sig
selv. Efter denne opfattelse bgr naturen altsa ikke kun bevares af hensyn til
mennesker, men den er bevaringsverdig i sig selv uafhaengig af menne-
skets interesser

4. Det ikke miljgbekymrede natursyn: Det er i denne sammenhang alle dem,
der ikke mener, at naturen og mennesket er truet og derfor ikke opfatter
miljgpolitik som vigtig

I undersggelsen karakteriseres de tre farste som et naturvenligt (positivt) na-
tursyn, og det fjerde som et negativt natursyn. Resultatet af undersggelsen,
som omfattede 1.204 personer i Danmark, er, at der er langt flere med et po-
sitivt natursyn end med et negativt. Dette stottes af, at 7 ud af 10 danskere
oplever at have en tet tilknytning til den danske natur.

Der er ikke fundet nogen feelles miljgopfattelse, som knytter an til fx et be-
stemt natursyn, og kun fa identificerer sig med et bestemt natursyn.

Det afspejler, at der snarere er tale om dels flere samtidige opfattelser og vaer-
dier i forhold til at tage miljghensyn, dels at forskellige natursyn kan vaegtes
forskelligt i forskellige sammenhange.

For at tage et eksempel fra en af undersggelserne, sa kan det vaere umuligt at
afgegre, om man som forbruger veelger at kabe gkologiske s&g af hensyn til dy-
revelfeerd (zoocentrisme), af hensyn til egen sundhed eller smag (antropocen-
trisme) eller af hensyn til gkologisk produktionsform (gkocentrisme). Nogle
mennesker vil ggre det ud fra ét hensyn, andre en kombination, hvor man ikke
kan sige, at den ene begrundelse ngdvendigvis udelukker en anden.

Konkrete nyere undersagelser af kabsmotiver for bl.a. gkologiske fadevarer
peger dog pa, at danskerne er gaet fra de bredere miljghensyn til en kombina-
tion af mere egoistisk preegede motiver med primert fokus pa egen sundhed
og andre motiver bl.a. dyrevelfeerd og gensplejsning’.

" “Natur, national identitet og engagement i miljgspargsmal”, af Jens Brun Danmarks
Peedagogiske Institut. 2000.

® “Danske forbrugere og gkologiske fadevarer — @KO-foods Il projektet”, af Suzanne
C. Beckmann m.fl. Handelshgjskolen i Kgbenhavns, 2001.



I undersagelser af befolkningens beveegelser omkring miljgverdier’ anfares
det, at man bgr veere opmaerksom pa, at folks tendenser i besvarelser i survey-
undersggelser snarere er labile end stabile. Det forklares bl.a. med, at folk ikke
altid ved pracist, hvad de svarer pa.

Der er fundet et stort overlap mellem dem, som i undersggelsen af danskernes
veerdier er de meste stabile til at bakke op om miljgsagen, og dem som i en
anden undersggelse™ finder, at naturen er truet. Kort skitseret udgares denne
gruppe i hgj grad af kvinder, 25-55 arige, de offentligt ansatte, hgjtuddanne-
de, folk fra storbyerne, de postmaterielle og de venstreorienterede.

Mens de personer, der i hgjere grad skifter holdning til miljgindsatsen og i
mindre grad finder naturen truet, skal findes blandt mand, de &ldre — 55-75
arige, de lavt-uddannede, de selvstendige, boende ude pa landet og hgjrefle-
jen.

4.2.3 Nye livsstilsveerdier i Norden

Analyseinstituttet ACNielsen AIM har gennemfgrt en undersggelse af veerdi-
forskelle mellem de tre nordiske lande (Danmark, Norge og Sverige) i forbin-
delse med en stor livsstilsundersggelse™. Undersggelsen bygger pa interview
med godt 7.400 reprasentativt udvalgte personer. Resultaterne viser, at der er
stor lighed i veerdierne mellem de tre lande, selvom der ogsa er forskelle. Lig-
heder kommer bl.a. til udtryk i, at en raeekke nye verdier er identificeret i alle
tre lande. Det mest interessante i forhold til denne undersggelse er, at det i
dele af befolkningen er blevet accepteret at have et stort forbrug uden at fale
darlig samvittighed eller skam over det.

Der er 9 nye veerdier, som betegnes som rammende for befolkningen i de
skandinaviske lande. De er fundet ved test af 18 temaer/veerdier. De 9 nye
veerdier er:

Forbrug: Stort forbrug er accepteret

Medieskepsis: Skepsis over for mediernes magt. Forsgger at sette sig ud
over det ved at bruge mange medier

Tolerance: Imgdekommenhed over for etniske minoriteter. Positivt bidrag
til egen identitet

Globalisering: Abenhed over for kulturel diversitet eksempelvis at ens barn
flytter sammen med en person fra anden etnisk oprindelse

Andernes magt: Der er mere mellem himmel og jord, end naturvidenska-
ben kan bevise

Nationalisme: Skepsis over for indvandrere. @nske om at kunne udvise
kriminelle indvandrere

Terrorisme: Tar ikke rejse ud pga. frygt for terrorangreb

Selvtillid: Ung. Lidt naiv forestilling om at kunne erobre verden

Aestetik: Laegger vaegt pa at sende de rigtige signaler til omverdenen

Forskellene mellem de tre lande kommer til udtryk ved:

° “Danskernes verdier, 1981-1999, af Peter Gundelach.

' Natur, national identitet og engagement i miljgspgrgsmal”, af Jens Brun Danmarks
Peedagogiske Institut. 2000.

" Uddrag fra ACNielsen AIM livsstilsundersggelse er taget fra Ugebrevet Mandag-
morgen nr. 38, 4.11.2002.
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At danskerne i hgjere grad er selvtilstreekkelige, hensynslgse og nationali-
stiske. At det frisind og den aktuelle miljgbevidste, der forbindes med de
nordiske lande ikke er sa udbredt i Danmark. At danskerne i stigende grad
er et folkefeerd, der lukker sig om sig selv. At danskerne er mere individu-
alistiske og betoner humor og spaending. At danskerne er mere skeptiske
over for tolerance og globalisering. At et produkt i Danmark hellere skal
seelges pa personligt velveere end miljgbevidsthed

At svenskere og nordmand er mere tolerante og miljgbevidste

At nordmandene er mere idealistiske og virker mere traditionelle end dan-
skerne. At nordmendene i hgjere grad veerdsatter et afbalanceret arbejds-
liv, hvor familie og karriere gar op i en hgjere enhed. At nordmandene
leegger veegt pa at sende de rigtige signaler. At den lokale tilknytning er
vigtig for nordmandene, og at de ikke har lyst til at skille sig ud fra mang-
den

At svenskerne betoner tryghed, kontinuitet og kollektivets ansvar. Det
betyder bl.a., at varerne i Sverige skal fremsta lidt renere og mere miljerig-
tige end i Danmark

Forskellene betyder, at de skandinaviske lande ikke kan opfattes som et felles
marked, nar man ser pa forbrug og markedsfaring.

En yderlige angivelse af, hvilke veerdier der er vigtige for borgerne i relation til
forbrug og miljgbevidsthed, er beskrevet under segmentering i naste afsnit.

4.3 Segmentering af forbrugerne efter miljgbevidsthed og miljgind-
sats

| det fglgende praesenteres forskellige modeller for segmentering af forbruger-
ne efter miljgbevidsthed og miljgindsats. De forskellige modeller har bade
overlap og forskelle. Der er ikke her i undersggelsen mulighed for at ga i dy b-
den med at forklare forskellene. Ideen er at vise et udpluk af de modeller, som
findes pa omradet.

Tidligere brugte man mest de traditionelle demografiske variable som ken,
alder, husstandens sammensatning, uddannelse og samlede indkomst som
indikatorer for, hvorledes og hvorfor personer mener og handler, som de gar.
| dag har man mindre fokus pa de demografiske variable, men anvender veer-
dibegreber enten sammen med eller i stedet for ved inddeling eller segmente-
ring af forbrugerne®.

4.3.1 Segmenteringsmodel |

I en af de mest omfattende undersggelser (Beckmann m.fl. 2001) af de danske
forbrugeres forhold til gkologiske fadevarer samt miljgadfeerd og miljghold-
ninger i bred forstand inddeles forbrugerne i 5 grupper/-segmenter*.

Forbrugernes miljgbevidsthed skal her forstas som en kobling af de 3 aspekter:
Miljgviden, miljgholdninger og miljgadfaerd. | undersggelsen ses en signifikant
samvariation mellem savel holdninger som adfaerd, mellem adfaerd og viden,
som mellem holdninger og viden.

2 “Forbrugernotat 2002, @kologisk Landsforening.
* “Danske forbrugere og gkologiske fadevarer - @KO-foods Il projektet”, af Suzanne
C. Beckmann m.fl. Handelshgjskolen i Kgbenhavns, 2001.



Undersggelsen er gennemfgrt som telefoninterview med 1.500 personer. Un-
dersggelsen er gennemfart i 1999-2000 som en opfalgning pa en tidligere
undersggelse fra 1991.

| det felgende gengives de forskellige segmenter, og hvor de star i forhold til
viden om miljg, prioritering af veerdier, tillid til fadevareindustrien og kebs-
motiver i forhold til de gkologiske fadevarer.

De uinteresserede granne (23%) — De har den ringeste viden om miljgre-
laterede emner, og de scorer lavt pa savel holdninger som adfaerd. Der er
en stor overreprasentation af kvinder samt af yngre og husstande med 4
personer. Uddannelsesniveauet og husstandsindkomsten er lavere end
gennemsnittet. De opprioriterer de personlige veerdier og nedprioriterer de
samfundsmaeessige veerdier i forhold til gennemsnittet. De har starre tillid
til fgdevareindustrien, men vurderer samtidig i stgrre udstreekning de
gkologiske fgdevarer som bedre inden for alle egenskaber. Sundhed er det
vigtigste motiv til keb af gkologiske fadevarer, efterfulgt af dyrevelferd og
miljgaspektet. Alle kgbsmotiver ligger dog under gennemsnittet pa neer
folelsen af, at man bgr handle politisk korrekt, som betyder mere for den-
ne gruppe end gennemsnittet. Feerre kender @-meerket, og kun godt halv-
delen kan navne blot et enkelt af kravene bag det.

De skeptiske granne (19%) — De har ikke szerlig greanne miljgholdninger
og -adfeerd. De har derimod en middelstor viden om miljgemner, men
mener og handler ikke i overensstemmelse hermed. Der er en stor over-
veegt af mend. De er ofte enlige, i nogle tilfeelde med bgrn, har lavere ud-
dannelse samt lavere bruttoindtaegt. Der er en overreprasentation af helt
unge og helt gamle. To verdier verdseattes hgjere i denne gruppe end
gennemsnittet: “Autoritet” og *“sjov og gleede i livet”, mens alle andre
veerdier nedprioriteres — det geelder seerligt “social retfaerdighed™, “selvre-
alisering” og “at blive respekteret af andre”, hvilket ifglge forfatterne bag
undersggelsen kan give et billede af manglende ambitioner. De har mindre
tiltro til, at de gkologiske fgdevarer er bedre end konventionelle for de po-
sitivt listede egenskaber — det geelder seerligt bedre smag, bedre dyrevel-
feerd og sundhed. Sundhedsaspektet er dog hovedmotivet for at kabe
gkologisk efterfulgt af miljghensyn. Kendskabet til @-meerket er lavere end
gennemsnittet, idet hver fjerde ikke kender det. Flertallet kan ikke give en
uddybning af merket. Et omrade — skansom behandling af ravarerne —
naevnes af flere end gennemsnittet, trods det ikke er et krav i @-maerket.
De teoretiske granne (20%) — De minder om de skeptiske grgnne, men
tager lidt mere hensyn til miljget. De har stor viden om det miljgmaessige,
men har holdninger og adferd pa et middelniveau. Det er lidt flere meaend
end kvinder. Der er en overveagt af 25-54 arige. Gruppen har en hgjere
uddannelse end gennemsnittet, og bruttoindkomsten ligger i den hgje en-
de. De lever i mindre husstande ofte uden bgrn. Gruppen opprioriterer
“velfeerd” og ““selvrealisering”, mens de gvrige veerdier nedprioriteres med
“autoritet” og de sociale veerdier i spidsen. De er mindre skeptiske over for
fedevareindustrien end gennemsnittet. De skiller sig kun ud i forhold til
udseende for de gkologiske varer, som feerre i denne gruppe finder flottere
og friskere — en egenskab de heller ikke tilleegger stor vigtighed. De navner
oftere stort set alle motiverne til at kabe gkologisk — bortset fra gget ind-
hold af vitaminer og mineraler. De har dermed i stgrre udstreekning over-
vejet og baseret deres adferd pa bevidste overvejelser. Sundhedsmotivet
neaevnes ogsa her hyppigst. Neesten ni ud af ti kender @-meerket, og flere
end gennemsnittet kan naevne de enkelte betingelser for @-market.
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De praktiske granne (22%) — De har ikke den starste miljgviden, men
ligger pa et hgjt niveau for holdninger og handlinger. Kvinderne er i
overtal, dog er det primaert de 35-64 arige. De lever i serlig udstrekning i
husstande med to personer og uden bgrn. Der er en lille overrepraesentati-
on af de lavest og de hgjst lannede. De er primeert blandt de hgjest ud-
dannede. De ligger veerdimassigt generelt pa midten. De er mere skepti-
ske over for fgdevareindustrien end gennemsnittet — kun knap hver tredje
mener helt eller delvist, at fadevarerne kan spises uden risiko, og knap tre
ud af fire mener, at fedevareindustrien er mere interesseret i at tjene penge
end i den ernzringsmaessige kvalitet af deres produkter. Der er en stgrre
grad af enighed om de listede egenskaber for de gkologiske produkter,
starst betydning har dyrevelfeerd og hensynet til jordens tilstand. De op-
prioriterer miljghensynet i forhold til gennemsnittet som det naestvigtigste
med sundhed som det vigtigste. Kendskabet til maerkningsordningerne er
hgjere end gennemsnittet, men dog lavere end for de teoretiske grgnne.
Flere end gennemsnittet vedstar, at de ikke kender betingelserne bag maer-
kerne. En relativt starre andel naevner kravet om gensplejsningsfri produk-
tion som en del af @-maerket.

De stedsegrgnne (16%) — De scorer hgjst pa miljgholdninger og adfaerd.
De er mest bekymrede for forurening og mest villige til at ggre noget ved
det. Overreprasentation af kvinder og respondenter i alderen 35-64 ar.
Nasten halvdelen har en kort eller mellemlang uddannelse og bruttoind-
komster, der ligger over alle de andre grupper. Her er flest husstande med
barn og feerrest enlige. De nedprioriterer de personlige veerdier i forhold til
gennemsnittet, mens de sociale veerdier “fgle med naturen’ og “social
retfeerdighed” opprioriteres steerkt. De er mere skeptiske over for fgdeva-
reindustrien, og de gkologiske fgdevarer forbindes i stgrre grad med et
sundere produkt. De listede egenskaber for de gkologiske produkter scorer
langt over gennemsnittet, bade hvad angar evne for produkterne og vig-
tigheden af egenskaben. Motiverne til at kabe gkologisk er mindre egen-
nyttige. Selvom sundhed ogsa her navnes hyppigst, sa opprioriteres hen-
synet til miljg i forhold til gennemsnittet, mens smag og udseende priorite-
res lavere. De er de mest vidende, hvad angar merkningsordningerne —
93% kender @-market, ligesom flere her kender betingelserne bag maer-
ket.

Ifelge undersggelsen er de to ydregrupper i forbrugersegmenterne begge vok-
set gennem 1990erne. Tilbage star midtersegmenterne, som udger ca. 60%.
Det tolkes til, at danske forbrugere tager mere eksplicit stilling til gkologi og
miljg i 1999 frem for i 1991, enten afvisende eller stattende.

De to ydregrupper antages i deres konsekvente adferd og holdningstilkende-
givelser at veere mindre pavirkelige. Det antages ogsa, at “de mindst grgnne”
uanset vaesentlige eendringer i pris og distribution vil afvise gkologiske fedeva-
rer og information herom. Mens de “helt granne” allerede ret konsekvent kg-
ber gkologisk. Potentialet for gget salg af gkologiske produkter ligger dermed i
midtergrupperne, der kun en gang imellem kaber gkologisk.



4.3.2 Segmenteringsmodel I

| Beckmanns undersggelse™ er ogsa gennemfgart 3 fokusgrupper (med 5-8
personer i hver), der havde til formal at uddybe og fremme forstaelsen af for-
brugernes billede af gkologi og miljgkonsekvenser og om nytten af egen ind-
sats. Herudfra er opstillet en segmentering i kun tre grupper: De ikke-gregnne,
de mellemgrgnne og de grgnne.

De ikke-grenne giver udtryk for et nostalgisk billede af gkologien. De har
neermest dogmatiske holdninger til blandingen “gkologi og stordrift™, og de
ser gkologien som et teknologisk og velfeerdsmaessigt tilbageskridt. De forbin-
der gkologisk kebsadfeerd med ord som fanatisme og askese. De tager afstand
fra “hyklere”, som fx de folk der tager bilen i stedet for cyklen efter 2 liter
gkologisk melk. Det er for dem et spgrgsmal om enten eller med gkologi og
andre miljghensyn. De mener ikke, at deres egen kagbsadferd har nogen som
helst bemaerkelsesveerdige miljgkonsekvenser, hverken i den ene eller den an-
den retning. De kgber det billigste og sjeeldent gkologisk, og hvis de kaber
gkologisk, sa er det i givet fald pa grund af dyrevelfeerd. De mener ikke, at
deres kgbsadfeerd gar en forskel for politikere, producenter eller detailhandlen.
Det bunder i, at det gkologiske kun er en blandt mange produktegenskaber,
der skal tages i betragtning, og gkologien er langt fra det vigtigste aspekt for
dem. Der er ingen veerdi for dem i at kabe gkologisk, bare fordi varen er gko-
logisk, og de frabeder sig en ideologisering af deres daglige handlen.

De grenne beskriver et mere realistisk og tolerant forhold til gkologien. De ser
ikke ngdvendigvis en modseaetning mellem gkologi og stordrift, og de mener, at
gkologien pavirker samfundet positivt. For dem er det naturligt at kabe gkolo-
gisk og gare et forsgg pa at fa flere til det. De ser forbrug som et styrende
princip, og de mener, at forbrugernes adfzerd i hgj grad er skyld i den ringe
fedevarekvalitet. De patager sig selv et ansvar og erkender derved ogsa, at der
er savel en selvforskyldt som “uforskyldt™ klgft mellem deres holdninger og
handlinger. Det er i orden for dem, da gkologi ikke behgver veere 100%. De
keber oftest gkologi af hensyn til naturen, men ogsa pga. bedre kvalitet, egen
sundhed og dyrevelfeerd. De er overbevidste om, at deres forbrugsmenster ger
en forskel og pavirker politikere, producenter og detailhandel. Verdien for de
grenne er habet om at pavirke i en beeredygtig retning.

De mellemgranne halder mere i den gkologiske retning, men faler sig til en
vis grad presset til det ud fra et hadb om social accept af omverdenen og en
falelse af, at det er det “korrekte” i samfundets gjne. De helder til, at deres
forbrugsmanster gar en forskel. Veerdien for dem er opnaelse af social accept
0g god samvittighed.

I spgrgsmalet om indkgbssted valger alle uanset gruppe supermarked af be-
kvemmelighedsgrunde — det teetteste eller “one-stop” shopping, hvor man kan
fa det hele. Det betyder, at man tager til takke med det udvalg af gkologiske
varer, der er.

Der er ogsa stor enighed blandt alle deltagerne fra fokusgrupperne med hen-
syn til forhindringer for at kabe gkologiske produkter. Det er for hgje priser,

for kort holdbarhed, for kedeligt udseende, for darlig kvalitet, manglende ud-
bud, forkert emballering og ikke mindst frygten for at blive snydt.

* “Danske forbrugere og gkologiske fadevarer — @KO-foods Il projektet”, af Suzanne
C. Beckmann m.fl. Handelshgjskolen i Kgbenhavns, 2001.
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Listen af forhindringer er udgangspunktet for deltagernes forslag til fremme af
salget af gkologiske fadevarer — nemlig at tackle kritikpunkterne.

4.3.3 Segmenteringsmodel 111

@kologisk Landsforening™ gengiver en analyse fra Jysk Analyseinstitut baseret
pa interview med 1.600 forbrugere i 1999, hvor de opdeler forbrugerne i seks
segmenter efter forbrugernes holdning til fadevarer: De uengagerede, de kon-
servative, de impulsive, de traditionelt engagerede, de gko-sunde og de udfor-
skende fgdevareforbrugere. | tabel 4.1 er segmenterne beskrevet i et gkologisk
perspektiv.

Som det fremgar af tabellen har de uengagerede og de impulsive fadevarefor-
brugere holdninger og livsveerdier, der ikke harmonerer szrligt godt med den
gkologiske tankegang. Segmenternes holdninger, der gar i retning af rigdom
0g succes (det streebende) frem for at beskytte naturen og miljeet (det livgi-
vende), er en barriere for et gget forbrug af gkologiske produkter.

De konservative og de traditionelt engagerede har livsverdier, der harmonerer
godt med den gkologiske tankegang. De er kendetegnet ved de hgjeste gen-
nemsnitsaldre, laveste indkomster, mindste andel af bgrnefamilier og for-
holdsvis flere der bor i provinsen. Segmenternes begrensede gkonomiske mu-
ligheder og prisfelsomhed er en barriere for kab af gkologiske varer.

De gko-sunde og de udforskende har ogsa livsveerdier, der er i god overens-
stemmelse med den gkologiske tankegang samtidig med, at de har en lav
prisfglsomhed. Selvom begge segmenter er meget positivt indstillede over for
gkologi, er der stor forskel pa kgbsmotiverne i de to segmenter og pa, hvad de
forbinder med gkologien.

De gko-sunde kgber farst og fremmest gkologisk af hensyn til deres egen
sundhed, mens hensynet til miljget ogsa har stor betydning for de udforsken-
de. For de gko-sunde forbindes gkologisk frugt og gregntsager med sundhed,
mens de udfordrende ogsa forbinder produkterne med bedre miljg. For de
gko-sunde er det et plus, hvis produkterne er nemme at tilberede og kan indga
i enkle retter, da de ikke interesserer sig for madlavning. For de udforskende,
der godt kan lide at lave mad og have det sjovt i kekkenet, ma produkterne
gerne indga i mere avancerede retter. De stiller samtidigt stgrre krav til kvali-
tet. De udforskende interesserer sig for nyheder, hvilket er mindre udtalt for
de gko-sunde.

' “Forbrugernotat 2002”, @kologisk Landsforening.



Tabel 4.1: Segmenterne i et gkologiske perspektiv

De uenga- | De impul- | De konser- | De traditi- De gko- De udfor-
gerede sive vative onelt enga- sunde skende
gerede
Andel af hus-
stande i Dan- 17% 17% 14% 15% 14% 23%
mark
Interesse for Ringe >
gkologi Stor
Livsveerdier Streebende | Nydende/- | Resigneren- | Resigneren- | Sagende Segen-
streebende | de/socialis | de/livgiven de/liv-
e-rende de/socialis givende
eren-de
Nggleord Kan ikke Kan godt Kan ikke Kan godt Kan ikke Kan godt
lide at kabe | lide at kabe | lide at kabe | lide at kabe | lide at kebe | lide at kabe
ind eller ind og lave | ind eller ind og lave | ind eller ind og lave
lave mad mad lave mad mad lave mad mad
+ tradition | - tradition | + tradition |+ tradition | - tradition |- tradition
- nyheder | + nyheder |- nyheder |- nyheder - nyheder | + nyheder
- prisfal- - prisfal- + prisfol- + prisfal- - prisfal- - prisfgl-
somme somme somme somme somme somme
-sundhed | -sundhed | +sundhed [+ sundhed | +sundhed |+ sundhed
Oplyser, de
kaber gko-
logisk hver
gang eller ofte
Kartofler 5,8 6,7 19,6 19,7 41,9 451
i 23,3 24,9 39,9 32,0 66,2 66,3
Maelk 12,6 25,8 24,6 314 70,0 65,7
Rugbrad 8,0 18,3 26,7 23,2 49,1 44,0
Is 1,2 2,1 37 8,2 8,2 11,2
Kaffe 2,5 41 6,3 6,5 20,1 16,9
Demografisk
profil
Gns. alder 44 41 59 61 43 44
Husstande
med kun 1 36 21 44 44 37 28
person (%)
Antal personer 2,3 2,6 2,0 1,8 2,3 2,3
i husstand
Andel bgrne- 26 33 12 7 28 24
familier flere faerre feerre feerre flere flere
Andel mand 324.000 380.000 256.000 232.000 384.000 394.000
Gns. Indkomst

Kilde: www.foodfocus.dk, Jysk Analyseinstitut A/S, 1999.

Det anfares i notatet fra @kologisk Landsforening, at nar de to primare seg-
menter for gkologiske produkter har sa forskellige holdninger til madlavning
og innovation samtidig med, at ingen af dem er serlige traditionelle i deres
fedevareforbrug, betyder det, at markedet for nogle gkologiske varianter af
meget traditionelle (ikke basisfadevarer) naermest ikke eksisterer, mens det for
andre varer begranses til et enkelt segment. Det angives, at markedsmulighe-
derne for fx gkologisk salatdressing vil veere begraenset til de gko-sunde, der
maske endda foretraekker en kalorielet variant. De udforskende vil foretraekke
at lave deres egen dressing.

4.3.4 Andre segmenteringsmodeller

De fleste undersggelser peger pa, at iser de gkonomisk velstillede og dem pa
venstreflgjen handler miljgvenligt. Derudover finder man, at der er to yder-
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grupper, som adskiller sig markant fra hinanden, hvad angar deres forhold til
miljghensyn i forbruget.

Den ene ydergruppe er yngre, hgjt uddannede forbrugere i byerne, som kan
svare rigtigt pa alle vidensspgrgsmalene om miljgsammenhange, og som kg-
ber miljarigtige varer, men sammenlagt har et hgjt materielt forbrug, der bela-
ster miljget.

Den anden ydergruppe er midaldrende forbrugere pa landet uden uddannel-
se, som ikke kan besvare vidensspgrgsmalene om miljgsammenhange, og som
ikke har mulighed for at kabe varer med miljgmaerke, men som sammenlagt
lever ngjsomt materielt, og derfor ikke belaster miljget s& meget som den for-
ste gruppe.

En analyse fra DMU™, hvor godt 2.000 forbrugeres ugentlige kab af fadevarer
er registreret (1997-1998), viser med hensyn til geografi, at der er en tydelig
tendens til, at der kabes en starre andel af gkologiske fadevarer i hovedstaden
og en mindre andel i landkommunerne i Jylland. Der er begranset forskel pa
gko-andelen mellem provinsbyer pa gerne og i Jylland, men der er en tydelig
forskel mellem jyske land- og bykommuner. Pa Sjalland er forskellen mellem
by og land ikke entydig, hvor nogle landkommuner har en forholdsvis hgj gko-
andel. @ko-andel inden for et afgraenset geografisk omrade kan afvige betyde-
ligt fra landsgennemsnittet. Dette forklares i undersggelsen med, at der i nogle
tilfeelde i et omrade kan findes én eller flere butikker, der bevidst har valgt at
fokusere pa det gkologiske varesortiment og dermed er géet ind i en positiv
spiral.

DMUs undersggelse underbygger, at de yngre, dvs. dem under 40 ar, kaber
mere gkologisk end de &ldre. Men undersggelsen viser ogsa, at der er forskel
mellem forskellige varegrupper. For mejeriprodukter er andelen af kgb af
gkologiske produkter starst for de 30-39 arige, mens det for mel og bred er
blandt de unge under 30 ar. For &g, kartofler, gvrigt grant og gulergdder ses
en forholdsvis hgj gko-andel hos forbrugere over 60 ar.

DMUs analyse viser, at husstande med bgrn under 7 ar kaber mere gkologisk
end husstande uden bgrn eller i husstande med teenagere. @ko-andelen er dog
afhaengig af, om det er en varegruppe, som bgrn konsumerer. Der er en tyde-
lig tendens til, at der kabes mest gkologisk af de varer, bgrnene spiser mest af,
hvilket varierer med bgrnenes alder.

4.3.5 Dilemmaer ved segmenteringsmodeller

Der er visse problemer med modellerne, dels at der er flere, og at de ikke er
entydige, dels at den enkelte model ikke kan bruges entydigt. Problemet bestar
i, at de kan overvurdere den indre sammenhang for segmenterne, da forbru-
gernes handlinger er sammensat af mange forskellige, skiftende, overlappende
og ambivalente sammenhange.

Segmenteringen og livsstilsbegrebet har iszr sin anvendelse i forhold til mar-
ketingssektoren. Livsstilsbegrebet, der stammer fra den klassiske samfundsvi-
denskab, har tidligere veeret knyttet til klasseinddelingerne i samfundet til at
definere klassens mgnster og forbrug. Denne opdeling er ikke sa entydig mere,

' “Forbrug af gkologiske fadevarer, Del 2: Modellering og efterspargsel”, af Mette
Wier og Sinne Smed. Danmarks Miljgundersggelser. Faglig rapport fra DMU nr.
319. 2000.



men “livsstil”” bruges stadig til at angive en genkendelig social ramme. Et af
dilemmaerne er imidlertid, at vi indgar i forskellige sociale sammenhange, og
at vores veerdier og handlinger ofte er forskellige afheengig af sammenhange.
Frem for fokusering pa en livsstil, der forsgger at indfange individerne i ét
segment, kan det veere mere daekkende at indfange vardier og handlinger pa
konkrete delomrader. Summen af de forskellige livsstile forteller den vekslen-
de “livshistorie” for den enkelte.

Man bgr analysere i forhold til forskellige konkrete forbruger- og forbrugs-
kontekster. Hvorfor handler nogen miljgvenligt omkring mad, men ikke for
andre varer — det kan handle om andre prioriteringer end at forbedre miljget.

Den enkeltes dagligdag er sa fuld af forskellige former for problemer og an-
svar, at det er ngdvendigt for den enkelte at prioritere mellem dem, og at det
ofte er “ansvarlighedens umiddelbarhed”, der vinder. Forstaet pa den made,
at de former for ansvar, den enkelte umiddelbart oplever som tettere pa, og
som ansvar, hvor den enkelte ogsa har indflydelse, bliver prioriteret hgjst i
hverdagen.

Hvorvidt den enkeltes opfattelse af individuelt miljgansvar bliver omsat til
praksis er saledes en kompleks proces, afhaengig af den enkeltes hverdagsliv
savel som af, hvilke andre akterer der opfattes som ansvarlige og handlekrafti-
ge pa omradet.

Valget af livsstilselementer far betydning for den enkeltes identitet, hvor de
forskellige og skiftende livsstilsvalg bindes sammen til den enkeltes forteelling
og genforteelling om sig selv. Her gengives kort et eksempel fra en undersggel-
se af unges erfaringer med miljghensyn i hverdagen (Halkier 1998)"":

“Hun skaber en vigtig del af sin identitet ved at kunne fortalle om de miljgvenlige madpraksisser,
hun deler med sine kvalitetsbevidste venner. Hun laegger seerligt veegt pa det forbrugerbaserede
livsstilselement med at veelge at spise kvalitet, og hun og vennerne distancerer sig fra “den gra
masse af danskere”.

4.4 Miljgviden og holdninger

Der er blandt forskere divergerende holdninger til, hvorvidt forbrugerne
handler miljgvenligt ud fra rationelle hensyn dvs. ud fra viden og holdninger
til miljg eller, om forbrugerne handler ud fra sociale og andre sammensatte
hensyn.

Den rationelle model tilsiger, at viden farer til holdning, som farer til handling
for forbrugernes miljgadferd. Sa hvis forbrugerne ved nok, vil de blive bevid-
ste og fa miljevenlige holdninger og handle derefter. Der prasenteres flere
variationer af modellen bl.a.: Motivation — evne — mulighed — adferd. Probl e-
met med disse modeller er dog, at forbrugernes opfarsel i forhold til miljghen-
syn snarere er praeget af ofte skiftende processer, hvorved tavs og reflekteret
viden og erfaringer og fortolkninger, valg, rutiner, muligheder og forhindrin-
ger opererer sammen i ambivalente praktiske situationer. Derudover spiller
livsveerdier en stor rolle, som tidligere skitseret.

Der er ingen garanti for, at man kan fa en endelig viden om, hvad der er det
mest miljgrigtige valg, fordi eksperterne heller ikke kan afgare det.

" “Miljg til daglig brug? — Forbrugernes erfaringer med miljghensyn i hverdagen” af
Bente Halkier, 1998.
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Omkring miljgviden behandles forbrugernes viden om en raekke forbrugsrela-
terede dagligdagsaktivteters indflydelse pa miljget i de forskellige undersggel-
ser ud fra antagelser om, at der er en sammenhang mellem graden af miljgvi-
den og miljgadfaerd, herunder kgbsadfzerd.

Ved test af miljgviden i Beckmanns undersagelse” er der feerre i 1999 end i
1991, der kan svare rigtigt pa spgrgsmal om:

Hvilken skadelig virkning har fosfater, som findes i renggringsmidler?
Kan De naevne en eller flere kilder til kviksglvforurening?

Ved De, hvad der er den starste vandforbruger i en almindelig hushold-
ning?

Kender De et eller flere forurenende stoffer fra bilers udstadning?

Kan De navne en eller flere kilder til jordbundsforurening?

Der er til gengeaeld meget fa forbrugere, blandt primzrt de mindst miljginte-
resserede, som ikke har kendskab til gkologiske produkter.

Den konstaterede reduktion i miljgviden underbygger, at interessen og fokus
pa miljg er dalende. Det underbygges ogsa af, at Beckmanns undersggelser
viser, at der i perioden fra 1991 til 1999 er sket et mindre fald i dem, der dis-
kuterer miljgspgrgsmal, mens der er en markant stigning i andelen, som ikke
leser eller ser udsendelser om miljg. Knap halvdelen diskuterer miljgspgrgs-
mal med venner og bekendte, mens lidt over halvdelen erkender, at de sjel-
dent lzeser artikler eller ser udsendelser om miljg.

Der er en langt mindre bekymring for bl.a. forurening, og der er et mere
pragmatisk syn pa miljgproblemerne — ikke mindst fordi staten i de sidste ca.
15 ar frem til 2001 har mobiliseret flere og flere ressourcer til at begraense
forureningen og beskytte miljget. Dette farer til befolkningens oplevelse af, at
der bliver gjort noget, som samtidig kan forklare, hvorfor egen indsatsen er
faldende.

I Beckmanns analyse af miljgholdninger for 1990erne ses en markant stigning
i andelen, som mener, at myndighederne gar nok for at kontrollere forurenin-
gen.

De udsagn, som opnar stgrst tilslutning, er de fglelsesladede udsagn, der ud-
trykker bekymring for miljget: “Jeg bliver bekymret, nar jeg teenker pa den
skade, der sker pa plante- og dyrelivet pga. forurening, og nar jeg teenker pa
den made, virksomheder forurener pa, bliver jeg frustreret og vred”.

Det sidste harmonerer ifglge Beckmann ikke helt med den store tillid til, at
myndighederne gar nok. Men denne holdning til, at myndighederne har styr
pa situationen, forer til en adfeerdsmaessig passivitet i bidragelsen til at lgse
problemerne.

Undersggelsen viser ogsa, at flertallet (ca. 64%) er helt eller delvist villig til at
holde op med at kabe produkter fra forurenede selskaber, men mere end
halvdelen er til gengeeld helt eller delvist uvillige til at skrive til et folketings-
medlem. Derudover er mange villige til at betale en daglan til en fond, mens
de ikke er villige til at betale en ekstra skat til bekeempelse af forurening. Det

*® “Danske forbrugere og gkologiske fadevarer — @KO-foods Il projektet”, af Suzanne
C. Beckmann m.fl. Handelshgjskolen i Kgbenhavns, 2001.



sidste forklares med, at ekstra skat maske kan forbindes med negative associa-
tioner.

Den samlede konklusion i undersggelsen er, at der gennem 1990erne er sket
markante g&ndringer i forhold til miljgviden og miljgadferd. Den generelle
gkologiske viden er faldet betydeligt, ligesom miljgansvarlige handlinger i dag
udfares i mindre grad end i begyndelsen af 1990erne.

I en anden undersggelse fra Gregn Information fra 1997 finder man®, at de
som taenker grgnt ogsa handler grent. Men at danskerne ikke generelt er me-
get miljgvenlige eller “markegrgnne”. De fleste tilhgrer den brede midter-
gruppe, der handler miljgvenligt ““en gang imellem”. Jo mere besveerligt det er
- fx at ga i en anden butik — jo feerre handler miljgvenligt. Det samme geelder
hensynet til miljget i forhold til prisen.

Beckmann angiver, at den primaere beveaeggrund til at producere fadevarer
gkologisk har veeret et gnske om at veerne om miljget. Det er derfor undersggt,
om forbrugernes holdning til miljget og dets tilstand har betydning for deres
incitament til at kebe gkologiske fadevarer. Det er ogsa undersggt, hvorvidt
forbrugerne mener, at de gennem forbrug vil patage sig noget af ansvaret for
nutidens miljgproblemer, og om de faler, det nytter noget.”

Holdningstilkendegivelserne er listet i prioriteret reekkefglge:

Miljgproblemerne er langt stgrre i andre lande

Jeg synes, at jeg allerede ger mit for at beskytte miljget
Velferdssamfundet ma ngdvendigvis belaste naturen

Den eksisterende forurening skyldes stort set industri og landbrug, men
ikke forbruget som sadan

Den teknologiske udvikling skal nok finde en lgsning pa miljgproblemerne
Der er ikke i forbrugernes magt at lgse forureningsproblemerne

Vi gor allerede nok her i Danmark for at beskytte miljget

Mit personlige forbrug pavirker ikke miljget

Miljgforureningen er ikke sd omfattende, som det pastas af visse grupper,
fordi naturen kan godt bere belastningen

Hvis flertallet alligevel ikke ger noget for at beskytte miljget, nytter det
heller ikke, at jeg gar noget

For midtergruppen af befolkningen (dvs. de skeptiske, de teoretiske og de
praktiske grgnne, jf. afsnit 4.3.1), der hverken er de uinteresserede grgnne
eller de mgrke granne, har Beckmann ved 305 interview analyseret forskelle i
deres holdningstilkendegivelser.

Der er flere praktisk granne (47%), som er enig i, at velfeerdssamfundet bela-
ster naturen, og der er flere (57%), som mener, at de allerede gar nok — det er
o0gsa denne gruppe, som faktisk gar mest i forhold til keb af gkologiske fade-
varer.

De skeptiske grenne, som gar mindst, erkender i starst grad (32%), at de gar
nok, mens andelen er hhv. 23% og 20% for de teoretiske grgnne og de prakti-
ske grgnne.

' “Gi’r grenne holdninger grgnne handlinger, Gran Information 1997.
* “Danske forbrugere og skologiske fadevarer — @KO-foods Il projektet”, af Suzanne
C. Beckmann m.fl. Handelshgjskolen i Kgbenhavns, 2001.
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De teoretiske grgnne har starst tiltro til forbrugernes magt, og de er i starre
grad parate til at patage sig skylden for forureningen, idet 53% er uenige i, at
ens personlige forbrug ikke pavirker miljget — det geelder kun 35% af de skep-
tiske grgnne. De erkender ogsa i hgjere grad, at det nytter at gare noget, selv-
om ikke flertallet gor noget.

Uanset de forskelle, som er konstateret, konkluderes det i undersggelsen, at de
praktiske granne ikke er mere bekymrede for miljget end de to andre grupper.

Det pavirker tilsyneladende ikke forbrugerne, hvad andre teenker om deres
kegbsadfeerd. Der er ligefrem en vis uenighed i, at det er rart at vise andre, at
man kgber gkologisk. Folk kaber dermed ikke gkologisk, fordi det er moderne,
og at man gerne vil signalere, at man er bevidst og politisk korrekt. Der er ikke
noget entydigt svar pa, om forbrugerne far god samvittighed ved at kgbe
gkologisk.

Der hersker en fejlagtig opfattelse af gkologisk landbrug og produktion hos
forbrugerne, hvor iser de ikke-granne naerer et natur-romantisk billede af
gkologien, mens de grgnnes syn narmere stemmer overens med virkelighe-
den. De ikke-grgnne er udmarket klar over, at deres opfattelse er for ideali-
stisk, men de bruger den alligevel for at afvise gkologien, og de distancerer sig
fra den “frelste gkologiske forbruger”, jf. afsnit 4.3.2.

4.4.1 Informationsadfeerd
@kologisk Landsforening har ogsa set pa, hvilke dagblade og tv-programmer,

som de gkologiske forbrugere foretraekker, de er gengivet i hhv. tabel 4.2 og
4.3.

Tabel 4.2: Dagbladenes andel af gkologiske lesere

Andel af lzesere, der kaber Andel af leesere, der kaber
Dagblad gkologisk nasten hver gang gkologisk en gang imellem
Information 39,5 95,5
Politiken 27,0 90,9
Aktuelt 21,0 87,3
Berlingske Tidende 18,2 83,9
Jyllands-Posten 13,9 79,3
Ekstra Bladet 13,6 79,4
BT 11,9 78,3

Kilde: Index DK, Gallup Marketing 1999

Information er det dagblad, der har flest “@kologiske” leesere — 39,5%, mens
BT har feerrest — 11,9%.



Tabel 4.3: De fire mest sete tv-programmer

De gkologiske forbrugere De ikke-gkologiske forbrugere
Nyhedsudsendelser (67%) Nyhedsudsendelser (57%)
Film (51%) Film (46%)
Aktualitetsprogrammer (20%) Quiz (24%)

Debat (17%) Aktualitetsprogrammer (22%)

Kilde: Danske forbrugeres informationsadferd i forbindelse med valg af fgdevarer —
herunder gkologiske fadevarer, @kologisk Landsforening, 1998 (dkologiske forbru-
gere er dem, som har svaret bekraeftende pd, at de kaber gkologiske fgdevarer. De ud-
gar her 79%.)

4.5 Miljgadferd

Der har bl.a. blandt forskere veeret forskellige diskussioner om, hvorvidt bor-
gernes politiske deltagelse er faldet, og om borgerne har trukket sig bort fra
den politiske offentlighed og tilbage til privatsfeeren, idet valgdeltagelse svin-
ger, og partimedlemskab, fagforeningsaktivitet og fast deltagelse i graesrodsbe-
vaegelser er faldet siden 1970erne og 1980erne.

Det anfares, at de nyeste undersggelser tyder pa, at befolkningens politiske
aktiviteter snarere har flyttet sig end faldet. Dette relaterer sig til en veekst i
livspolitik, som en ny form for politisk engagement, der i hgjere grad handler
om personlige beslutninger end om parlamentariske dagsordener. Livspolitik
bestar i at udgve aktive praktiske valg om, hvordan man ber leve ansvarligt
over for hinanden i det globale samfund samtidig med, at valgene er en del af
den enkeltes selvrealisering. Kollektive kanaler for pavirkning er blevet supple-
ret med flere individuelle, fx brugerindflydelse pa institutionsniveau og for-
brugeraktiviteter. Nationale og lokale politiske sammenhange er suppleret
med mikrolokale sammenhange, fx skolebestyrelser og supermarkeder, vind-
mgllelaug osv?*

En del undersggelser peger pa, at kvinder agerer som mere miljgvenlige for-
brugere end mand. Det kan der vere flere forklaringer pa, fx at kvinder stadig
star for den stgrste del af husarbejdet — herunder indkeb, at kvinder har svee-
rere end mend ved at finde tid til andre mere organiserede mader at give ud-
tryk for deres holdninger til miljg, at kvinder mest er forbundne med repro-
duktionssfaeren og derfor er mest tiltrukket af blgde policyemner, og at kvin-
der griber “det granne” som en redningsplanke i deres identitetsskabelse i
forvirringen over uafklarede kansroller.

4.5.1 Borgernes aktive miljghandlinger

Beckmanns undersggelse viser, at der generelt er flere, som gar en aktiv mil-
jeindsats omkring bortskaffelse frem for indkeb. 4 ud af 5 afleverer regelmaes-
sigt glasemballager, batterier, kemikalier og medicinrester samt papir til seerli-
ge opsamlingssteder.

Indkgbsfasen er noget mindre preeget af miljghensyn. 2/3 kaber af og til eller
regelmaessigt toiletpapir af genbrugspapir og miljgvenlige rengaringsmidler,

 “Miljg til daglig brug? — Forbrugernes erfaringer med miljghensyn i hverdagen” af
Bente Halkier, 1998.

?2 “Danske forbrugere og skologiske fadevarer — @KO-foods Il projektet”, af Suzanne
C. Beckmann m.fl. Handelshgjskolen i Kgbenhavns, 2001.
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mens mere end halvdelen finder det ungdvendigt eller “ikke kender eller bru-
ger det” i forhold til at afvise emballager eller kabe kviksglvfrie batterier.

I undersagelsen peges der pa, at det er interessant at bemaerke, at der generelt
er ganske fa, som tilkendegiver, at de synes, de listede handlinger er ungdven-
dige eller overdrevne. Derimod vil man gerne indreamme et manglende kend-
skab eller ditto brug af miljgforbedrende handlinger.

Beckmann finder en klar tendens til, at de fleste adfeerdsmuligheder bruges
mindre regelmaessigt i 1999 end i 1991. Knap hver tredje respondent udfarer
nasten aldrig nogle af de listede miljgansvarlige handlinger.

Dette afviger fra Grgn Informations undersggelse, hvor man i 1997 konstate-
rede en lille stigning i folks aktive miljghandlinger i forhold til en undersggelse
i 1995~

Set i lyset af malingen om folks miljgbekymring, sa stemmer resultatet i
Beckmanns undersggelse meget godt overens med en analyse fra Institut for
Konjunktur-Analyse (“Danskerne 2000 fra Institut for Konjunktur-
Analyse™). Der henvises til, at miljgbekymringen toppede i 1987 med 77%,
der var meget bekymrede for forureningen, og at den er faldet stat til kun
40%, der i 1999 er meget bekymrede.

4.5.2 Markedsandelen af gkologiske produkter

Markedsandelen af de gkologiske produkter har ifglge @kologisk Landsfor-
ening de seneste ar (1999-2002) udgjort ca. 5%. Det er skannet, at der i 2001
er omsat for ca. 2 mia. kr. gkologiske fgdevarer i detailhandlen i Danmark.

Der er stor forskel mellem forskellige varegrupper, som det fremgar af tabel
4.4,

Tallene bygger pa GfK ConsumerScan husstandspanel med 2.000 husstande,
der registrerer alle indkab.

En vasentlig arsag til de store variationer er forskellene i merpriserne for de
gkologiske produkter. Tendensen er jo hgjere merpris jo lavere markedsandel.
Forbrugernes opfattelse af merprisen er dog ikke entydig, bl.a. vurderes den
relative og den absolutte merpris sammen med nytteveerdien af at spise netop
den enkelte varegruppe gkologisk. Hvis det er en basisvare, som spises i stor
stil, opleves en starre nytteverdi. Det samme geelder for varegrupper, hvor
forbrugerne vurderer, at risikoen ved de konventionelle varer er stor. Forar-
bejdningsgraden spiller ogsa ind, hvor de mindst forarbejdede varer har hgjere
markedsandele.

# «“Gi’'r grgnne holdninger grgnne handlinger, Grgn Information 1997.



Tabel 4.4: Markedsandele for gkologiske varer i 1999-2002
Andel i % Andel i % Andel i % Andel i %

Produkt 1999 2000 2001 2002
Havregryn 24,9 24,4 23,8 27,2
Meelk 211 22,2 259 23,5
Ag 18,2 18,7 16,8 16,8
Frisk pasta 22,2 14,5 9,0 8,0
Gulergdder 14,6 12,9 13,9 12,8
Hvedemel 10,7 9,5 8,8 8,2
Rugbrad 7,8 6,8 54 5,0
Surmaelksprodukter 7,9 6,8 54 5,0
Smgr/blandingsprodukter 53 4,5 45 43
Kaffe 34 4,2 3,5 3,5
Kartofler 43 33 3,6 3,2
Fast ost 1,9 1,7 1,6 1,7
Frosne grentsager 0,8 0,9 0,7 0,8
Oksekgd 1,3 0,5 1,3 0,9
Svinekad 0,5 0,3 0,3 0,4
Total 5.0 4,9 5,0 5,0

@kologisk Landsforening gennemfarte i 2001 en analyse af detailhandlens
vurdering af markedssituationen for gkologiske fgdevarer i Danmark. Her
konkluderes det, at markedet for gkologiske varer er modnet, og at de gkologi-
ske varer derfor ikke leengere har den samme nyhedsverdi. Det konkluderes
ogsa, at langt de fleste kaeder i dag har gkologiske basisvarer i sortimentet, og
at de gkologiske varer derfor ikke leengere kan betragtes som hgjprofilvarer.
De gkologiske varer indgar nu typisk i butikkens sortiment pa lige vilkar med
de konventionelle varer. Med hensyn til produktsortiment i butikkerne har den
skeerpede konkurrence i detailhandlen dog betydet, at de fleste keeder generelt
har skaret i deres sortiment i 2001. Det er typisk gaet ud over randprodukter-
ne og dermed ogsa flere gkologiske specialprodukter.

Markedet karakteriseres desuden ved, at starstedelen af de forarbejdede gko-
logiske produkter produceres af store, etablerede fgdevarevirksomheder, som
udnytter deres knowhow og bestadende produktionsapparat til parallelproduk-
tion af gkologiske produkter, hvor det tidligere var domineret af rent gkologi-
ske virksomheder.

4.5.3 Forbrugernes kab af gkologiske produkter

Beckmanns undersggelse angiver, at nasten alle (87%) i 1999 har kabt gkolo-
giske produkter, mens 13% aldrig har kabt gkologisk. Ca. 2/3 af alle forbruge-
re har kebt gkologiske malkeprodukter eller grantsager.

Det er stgrre andel end fx Danmarks Statistiks™ arlige analyse af danskernes
miljgvaner, hvor de i 2002 finder, at 1/3 aldrig keber gkologisk, mens 2/3 ka-
ber gkologisk en gang imellem eller nasten altid.

# «“Familiens miljgvaner august 2002”, Statistiske efterretninger. Miljg og Energi. Nr.
21 2002.
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Institut for Konjunktur-Analyse® finder, at andelen af husstande, der har kagbt
gkologisk inden for den seneste uge, er faldet fra 60% i 2000, over 56% i
2001, til 48% i 2002 — som er det laveste siden de begyndte at male i 1998.
Siden slutningen af 1997 har der ligeledes veeret en tendens til, at en stadig
mindre del har planer om at kabe flere gkologiske varer. | 1997 havde 43% af
husstandene planer om at kgbe flere gkologiske varer inden for en tremane-
ders periode. | efteraret 2002 er den tilsvarende andel nede pa knap 14%.

Kgbsadferden fra Beckmanns undersggelse i 1999 i forhold til de gkologiske
produkter opgjort i forhold til de 5 forbrugersegmenter (jf. afsnit 4.3.1) for
forskellige produkttyper er vist i tabel 4.5.

Tabel: 4.5: Segmenternes indkgb af gkologiske fgdevarer. (i procent)

De uinteres- | De skeptiske | De teoreti- | De praktiske De stedse-
Produktgruppe serede ske grenne
Melk, flede o.1. 65 61 70 70 72
Smer og ost 18 15 26 25 36
Kad og fjerkrae 32 39 43 51 55
£g 41 34 43 48 52
Brad 17 19 21 29 29
Kornprodukter 13 12 20 24 29
Grgntsager 61 55 62 66 70
Frugter 13 12 20 23 26

Foruden, at man ser en tendens til, at jo grennere man er, des stgrre andel
kabes af de forskellige gkologiske produkter, er det interessant at se, hvor
mange af de uinteresserede og skeptiske granne, der alligevel kaber gkologisk.

Af dem, som kgber gkologiske fadevarer, angiver nogle fa (1%), at de har kbt
gkologiske produkter i mere end 30 &r, mens knap hver fjerde (22%) har kebt
gkologisk i mere end 7 ar, halvdelen har 3-6 ars erfaring med at kabe gkolo-
gisk, men lidt mere end hver fjerde (28%) har kebt gkologiske fgdevarer i
mindre end 2 ar. Der er ogsa en sammenhang mellem, at jo mere grgn man
er, jo leengere har man kabt gkologiske fgdevarer.

Beckmanns undersggelse viser ogsa, at der er ca. 5-10%, som inden for hver
produktgruppe angiver, at de ikke kaber gkologisk eller bare har pravet det.
Der er mellem 20-45%, som keber en gang imellem, mens der er mellem 45-
75% af dem, som kaber gkologiske fgdevarer, der svarer, at de hver gang eller
regelmeaessigt kaber gkologisk. Det angives i undersggelsen, at hyppigheden af
indkab kan virke noget overdrevent i forhold til de gkologiske produkters re-
elle markedsandele. Dette kan skyldes en potentiel fejlkilde, hvor folk, som
deltager i undersggelser, enten fremstiller sig selv mere grgnne end de reelt er
eller har sveert ved mere preecist at besvare spegrgsmalene.

Endelig er der i Beckmanns undersggelse en tendens til, at enten kaber man
de gkologiske produkter hele tiden, eller ogsa ger man det slet ikke.

Institut for Konjunktur-Analyse, som hvert kvartal laver interview med ca.
1.100-1.200 personer over 15 ar, finder, at i gennemsnit kgber halvdelen af de
forbrugere, der handler gkologisk, produkter fra to eller feerre produktkatego-

* “Danskerne 2003 — Mellem velfeerd og afmagt”, Institut for Konjunktur-Analyse.




rier. Denne gruppe af forbrugere handler nok gkologisk, men er ikke overbevi-
ste gkologiske forbrugere, der baserer starstedelen af deres daglige indtagelse
af fgdevarer pa gkologiske produkter.

Der er en gruppe pa cirka en fjerdedel af den samlede befolkning, som i det
daglige medteenker gkologi i deres indkgb af fgdevarer. Denne gruppe af for-
brugere er kendetegnet ved at have kabt gkologiske fadevarer fra tre eller flere
produktkategorier inden for den seneste uge. Gruppen kan betragtes som ker-
neforbrugere, mens de gvrige forbrugere gar under benavnelsen ikke-
kerneforbrugere. Gruppen af ikke-kerneforbrugere daekker over de respon-
denter, der har kebt ganske fa eller ingen gkologiske produkter inden for den
seneste uge.

4.5.4 Kgbsmotiver

De fleste forbrugere kaber gkologiske fadevarer af flere arsager. De vaesentlig-
ste bevaeggrunde til at kabe gkologisk er i fglge Beckmanns undersggelse:

Sundhed (45%)

Hensyn til miljget/naturen (39%)
Dyrevelferd (25%)
Smag/udseende (17%)

Handle politisk korrekt (6%)
Undga gensplejsede fadevarer (4%)
Andre arsager (24%)

Ved ikke (8%)

Opgjort i forhold til de 5 segmentgrupper er der visse forskelle mellem de for-
skellige grupper, som det er vist i tabel 4.6. Det geelder farst og fremmest i
forhold til den betydning, som miljget tilleegges, hvor de meget granne tillaag-
ger miljg og natur en stgrre veegt end de mindre grgnne.

Tabel: 4.6: Segmenternes motiver til at kabe gkologiske fgdevarer (i procent)

. De uinteres- De skeptiske | De teoretiske | De praktiske De stedse-
Motiv serede grgnne
Sundhed 44 35 48 51 57
Miljg/natur 34 31 40 47 49
Dyrevelfeeld 22 22 26 30 29
Sensoriske aspekter 14 18 24 16 15
At handle politisk kor- 7 6 8 5 6
rekt
Gensplejsede fgdevarer 3 2 5 4 3
Andre arsager 24 30 26 17 22
Ved ikke 9 14 7 6 4

Op imod halvdelen af forbrugerne kaber gkologisk af hensyn til egen og ikke
mindst deres bgrns sundhed. Dette forklares med, at det dels er oppe i tiden at
leve sundt — spise fedtfattigt og veere kostbevidst, dels af angsten for madfor-
arsagede sygdomme, allergi og krefttilfeelde, hvor landbrugets brug af pestici-
der, vaeksthormoner, genmodificerede organismer m.v. mistenkes for at have
indflydelse sammen med industriens brug af tilseetnings- og farvestoffer. Selv-
om disse sammenhange ikke ngdvendigvis er videnskabeligt bevist, veelger
mange at kabe gkologisk ud fra et forsigtighedsprincip, der beror pa troen pa,
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at de gkologiske fgdevarer alt andet lige ma indebzre en reduceret sundheds-
risiko, uanset om dette er dokumenteret.

Selvom egoistiske motiver i form af sundhed er dominerende, kan der ogsa
spores en sammenhang mellem miljgmotiver og sundhedsmotiver, forstaet pa
den made, at et sundere miljg giver sundere fgdevarer og dermed gavner ens
eget helbred.

Det angives i undersggelsen, at de fleste forbrugere faler, at der er sket en
reekke miljgforbedringer i de senere ar, hvilket farer til, at miljg som motivator
far mindre betydning — en holdning, der ger sig gldende iser hos de prakti-
ske grgnne.

Danmarks Statistik har de sidste 5 ar lavet en analyse af familiernes miljgvaner
gennem telefoninterview med ca. 1.000 tilfeeldigt udvalgte personer.”* De har
bl.a. spurgt de familier, der kgber gkologiske varer, hvorfor de kegber de gko-
logiske varer. Her er vaegtningen lidt anderledes, idet flere angiver beskyttelse
af miljget som den vaesentligste arsag, dernast dyrevelfeerden, mens sundhe-
den prioriteres pa tredjepladsen. Der er dog generelt en starre tilslutning til
alle motiverne. Summen af dem, som angiver, at det har ““stor” eller “meget
stor”” betydning, fordeler sig i 2002 efter:

At varerne gavner miljget (74%)

At det er bedre for dyrevelfeerden (73%),

At varerne er sundere (59%)

At de gkologiske varer smager bedre (38%), men der er 40%, som angiver,
at smagen ingen betydning har for kebet af gkologiske varer

I undersggelsen af unge forbrugeres erfaringer med miljghensyn i hverdagen
(Halkier 1998)* peges der ogsa pa bekymring og risikohandtering som en
drivkraft for miljgindsatsen. I forhold til de unge udtrykkes det bl.a. gennem
folgende:

Flere af de unge giver udtryk for mistillid til, hvad der gemmer sig i madvarerne under tekniske
varedeklarationer, og hvad der ikke star noget om fx gensplejsning. De er bekymret for, hvilke
konsekvenser sével produktionen af varerne som brugen af dem kan have for miljget og deres
egen sundhed, og de er skeptiske over for, om myndighederne kan kontrollere disse effekter.

4.5.5 Produktspecifikke kgbsmotiver

Hvad angar produktspecifikke kabsmotiver angiver @kologisk Landsforening
falgende™:

Ved kgb af gkologisk frugt og grant er gnsket om at undga rester af
sprgjtegifte det primeere kgbsmotiv. Flere forbrugere synes ogsa, at de
gkologiske frugter og grgntsager smager bedre, bl.a. fordi de ikke har vee-
ret udsat for tvangsmodning

Ved kab af gkologisk brad er det sundhedsbekymringen, der er den vigtig-
ste parameter — iseer frygten for sprgjtemidler og andre giftstoffer

# «“Familiens miljgvaner august 2002”, Statistiske efterretninger. Miljg og Energi. Nr.
21 2002.

" “Miljg til daglig brug? — Forbrugernes erfaringer med miljghensyn i hverdagen” af
Bente Halkier, 1998.

* “Forbrugernotat 2002”, @kologisk Landsforening.



Den gkologiske melk salges pa sundhed og kvalitet, hvor kvalitet primaert
deekker en bedre smagsoplevelse, Miljg- og dyrevelfeerdsmotivet er kun
svagt for denne produktgruppe

Nar forbrugerne kaber gkologisk kad er det sundhed, dyrevelfaerd og kva-
litet, der er de vaesentligste kabsmotiver. Frygten for madforarsagede syg-
domme, som fx salmonella og BSE har faet en stigende betydning for til-
valg af gkologisk kgb. Miljg spiller kun en perifer rolle

Ved kab af gkologiske ag er hensynet til dyrene det vigtigste

Motiverne er opsummeret i tabel 4.7.

Tabel 4.7: Motiver til kab af gkologiske produkter

Sundhed Miljg Dyrevelfeerd Kvalitet
Grgntsager X X
Brad og kornprodukter X X
Mejeriprodukter X X
Kagdprodukter X X

4.5.6 Kgbsbarrierer

Med hensyn til barrierer er nogle af de centrale, at priserne stadig er for hgje,
samt at kvaliteten tit ikke opfylder forventningerne, og at produkterne pre-
senteres for darligt i butikkerne.

Prisen som barriere varierer i forhold til varegrupper, maengde, anvendelse
m.m. | det felgende er gengivet en raekke forhold, som @kologisk Landsfor-
ening angiver kan have betydning for betalingsvilligheden:

Varegruppe — vurdering af, hvor stor forskellen er mellem den konventio-
nelle og den gkologiske variant

Produktkvalitet

Konsumeret maengde — fx melk i forhold til krydderi
Anvendelsessituation — hverdag, weekend, fest

Konsument - en selv, ens baby, ens barn

Den absolutte merpris — 20% pa melk er 1-2 kr. , mens 20% pa en pakke
kad er ca. 15 kr.

Forbrugerens aktuelle gkonomiske situation — farst eller sidst pa maneden

DMU? finder, at forbruget af de gkologiske varer er langt mere prisfalsomt
end forbruget af konventionelle varer, og at prisfalsomheden er forskellig for
forskellige husstande. Generelt har hustande med hgje gko-andele lavest pris-
fglsomhed, og omvendt har husstande med lave gko-andele hgj prisfglsom-
hed. Det betyder, at et prisfald pa gkologiske varer vil have starst betydning i
husstande med lave gko-andele.

Mange forbrugere bekymrer sig om snyd. Der laegges saledes i Beckmanns
undersggelse stor veegt pa gget kontrol bade fra forbrugerne og fra eksperter-
ne. Det anfgres dog, at det tyder pa, at bekymringen om snyderiet blandt iser
de ikke-grgnne og de uinteresserede og skeptisk grenne er stgrre end realite-

# “Forbrug af gkologiske fgdevarer, Del 2: Modellering og efterspargsel”, af Mette
Wier og Sinne Smed. Danmarks Miljgundersggelser. Faglig rapport fra DMU nr.
319. 2000.
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terne, og at denne bekymring bliver brugt som et argument for ikke at kabe
gkologisk.

For de tre midtersegmenter fra Beckmanns segmentering (segmenteringsmo-
del I) — de skeptiske, de teoretiske og de praktiske grgnne — er der umiddelbart
tre arsager, som ser ud til at have stgrst betydning. Det er dilemmaet mellem
danske konventionelle varer og gkologiske varer fra udlandet. Det er for hgje
priser, og det er forestillinger om for meget snyderi. Andre forhindringsgrun-
de har kun mindre betydning, eller man har sveert ved at tage stilling til dem.
De mere distributionsrelaterede forhindringer er af mindre betydning. For-
hindringsgrundene er anfart i tabel 4.8.

Tabel 4.8: Betydning af kebsforhindringsgrundene (i procent)

Kgbsforhindringsgrund Nogﬁri]nt;etyd- Stor betydning
... hellere danske almindelige varer 31 36
... prisen er for hgj 26 30
... for meget snyderi 24 27
... gamle vaner 21 13
... gkologiske fadevarer smager ikke bedre 19 12
... gkologiske fadevarer er ikke sundere 18 13
... den gkologiske bglge er overdreven 17 12
... gkologiske fgdevarer ser mindre indbydende ud 18 10
... ikke viden nok om gkologiske fadevarer 15 10
... de gkologiske fgdevarer er ofte udsolgt 10 4
... de gkologiske fgdevarer findes ikke i butikken 6 4

I Danmarks Statistiks undersggelser finder de tilsvarende, at de vigtigste
grunde til ikke at kabe gkologisk er, at de gkologiske varer er for dyre, og at
man ikke kan stole pa, at varerne bliver kontrolleret godt nok.

Institut for Konjunktur-Analyse angiver som barrierer foruden prisen, at be-
kymringen for forurening er faldet. Derudover angiver de, at der er en svak-
ket tillid hos forbrugerne til, at de reelt kgber kvalitet, nar de kgber gkologiske
produkter. Der har veeret en del sager i pressen med svindel med fx gkologiske
&g, at fritgdende grise i starre omfang end ikke-fritgdende grise er udsat for
salmonella, og at frit-gdende hgns ikke ngdvendigvis har et bedre liv end bur-
hgns.*

Resultaterne fra Beckmanns undersggelse tyder dog ogsa pa, at den skepsis,
som en reekke forbrugere udviser over for miljgemner, ofte bunder i manglen-
de viden og interesse. | forbrugeranalysen fra @kologisk Landsforening i 2001
begrunder en del forbrugere deres fravalg af den gkologiske variant med, at de
ikke tror, at der er forskel pa den konventionelle og den gkologiske variant. En
anden barriere, der kan relateres til manglende viden, er, at flere forbrugere
tror, at de allerede kaber gkologisk, nar de fx kaber salmonellafri kyllinger, &g
fra fritgdende hgns og Antoniuskad™.

* “Danskerne 2001 - Valgernes dagsorden og det nye mediebillede”, Institut for
Konjunktur-Analyse.
*! ”Forbrugernotat 2002”, @kologisk Landsforening.




Trods det lave vidensniveau har forbrugerne generelt stor tillid til de danske
@-meerkede produkter. Der er ikke den samme tillid til udenlandske gkologi-
ske varer. Hvor 9% ikke har tillid til de danske @-markede produkter, sa geel-
der det 38% i forhold til de udenlandske. Og tilliden aftager i takt med den
geografiske afstand fra Danmark. Flere analyser viser, at mange forbrugere
foretreekker danske konventionelle frugter og grentsager frem for importerede
gkologiske.”

@kologisk Landsforening angiver, at i flere undersggelser naevner forbrugerne
tidsaspektet som en af de veaesentligste arsager til, at de ikke oftere vealger gko-
logisk. Hvis de gkologiske produkter ikke er eksponeret, sa kunderne umiddel-
bart kan se dem, og de derfor er ngdt til at “lede” efter dem, er resultatet ofte,
at de fraveelger den gkologiske variant. Mangel pa tid betyder ogsa, at forbru-
gerne kun handler i én butik, der er mest bekvemt for dem — ogsa hvis butik-
ken har et mindre udvalg af gkologiske varer.

4.6 Hovedpointer fra forskningsverden

Analysen af undersggelser fra forskningsverden samt besleegtede undersggel-
ser viser, at der er nogle grundleeggende udviklingstendenser i samfundet, som
har betydning for forbrugernes inddragelse af miljghensyn i forbindelse med
indkab.

Indkeb, brug og bortskaffelse af produkter forurener og overforbruger
ressourcer pa grund af det relative hgje materielle forbrug

Forbrug har ikke leengere kun at ggre med at daekke eksistentielle behov,
men ogsa med at udtrykke sig socialt og kulturelt

Den enkelte borger er tillagt et medansvar for at lgse miljgproblemerne,
bl.a. ved at leegge sine forbrugsvalg og hverdagsvaner om i en mindre
miljgbelastende retning

Gennem 1990erne har de normdannende aktgrer (dvs. “det offentlige”,
de politiske partier, interesseorganisationer og medier) varet overvejende
positive over for miljg og gkologisk produktion

Fra slutningen af 1990erne er fokus blevet mindre, idet gkologien ikke

leengere prioriteres hgjt pa den politiske dagsorden. Samtidig har medierne

veeret mere kritiske over for bl.a. gkologien

Ovenstaende forklarer muligvis, hvorfor der frem til midten af 1990erne
hos store dele af befolkningen har veeret gget fokus pa miljg, men at der i
de senere ar er sket et fald i opmeerksomheden omkring miljg og gkologi
@get velstand i samfundet har betydet, at forbrugerne har kunnet fa over-
skud til at deekke andet end rent materielle veerdier ved forbrug

Markedet for gkologiske produkter har &ndret sig fra produktion pa min-
dre rent gkologiske virksomheder til produktion af gkologiske produkter
pa store, veletablerede virksomheder, der producerer gkologisk parallelt
med konventionelle produkter

Der registreres en mindre villighed til at betale ekstra for miljgindsatsen
De fleste forbrugere er kun villige til at betale ekstra for miljgmaerkede og
gkologiske produkter, hvis de selv klan opna en personlig fordel

Det er kommet nye livsstilsveerdier, hvor bl.a. et stort forbrug er blevet
mere acceptabelt

Danskerne er gaet fra et bredere miljg(hen)syn til primeert fokus pa egen
sundhed og dyrevelferd

*2 »Forbrugernotat 2002”, @kologisk Landsforening.
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Essensen af forbrugernes holdninger, viden og handlinger omkring miljg og
miljginddragelse ved indkgb kan karakteriseres ved fglgende:

Der er et stort overlap mellem dem, som mener, at naturen er truet, og
dem som bakker op om miljgsagen

Der er et tilsvarende overlap mellem dem, som i hgjere grad keber gkolo-
gisk, og dem som tror, at forbrugernes adferd kan veere med til at preege
udviklingen

De, som overvejende handler miljgvenligt, angives i de fleste undersggel-
ser som iseer omfattende — yngre, hgjtuddannede, gkonomisk velstillede,
venstreorienterede, med stor viden om miljg, overvegt af kvinder og folk
fra storbyerne — som kaber miljgvenlige varer, men har et stort forbrug,
der belaster miljget

En forbrugergruppe med mindre miljgbelastning end gennemsnittet ka-
rakteriseres ved — midaldrende forbrugere pa landet uden uddannelse med
ringe viden om miljgforhold, men som lever ngjsomt og dermed ikke bela-
ster miljget s& meget

Opdelingen af forbrugerne til beskrivelse af deres miljgadfeerd er tidligere
primeert sket ud fra demografiske variable: Kgn, alder, adresse, beskaefti-
gelse og husstandsindkomst. | dag er det vaesentligt at inddrage veerdibe-
greber til karakterisering og segmentering af forbrugerne

De forbrugere, der kaber flest gkologiske produkter, er dem med livsveer-
dier som sggende og livgivende. | modsatning til de streebende, nydende
og resignerende, der kaber feerre gkologiske produkter

Forskellige granne segmenter har forskellige motiver til at kabe gkologiske
og miljgmaerkede produkter. Det betyder, at der skal forskellige strategier
til for at fa dem til at kabe flere eller nye gkologiske produkter
Forbrugernes dagligdag er fuld af forskellige problemer og dermed ansvar,
som de prioriterer imellem. Det er oftest det ansvar, som opleves som
teettest pa, og hvor man oplever indflydelse, som prioriteres. Om den en-
keltes opfattelse af miljgansvar bliver omsat til handling er en kompleks
proces, der afhaenger af den enkeltes hverdagsliv og af oplevelsen af andre
aktagrers muligheder. Det kan godt betyde, at nogle forbrugere handler ef-
ter miljghensyn pa et omrade, men ikke pa andre omrader

Forbrugernes miljgviden og interesse for at erhverve miljgviden er generelt
faldet i de senere ar. Dette forklares bl.a. med, at der er en stigning i tilli-
den til, at myndighederne gar nok for miljget

Borgernes politiske aktivitet har flyttet sig fra de gaengse kollektive kanaler
med partimedlemskab, fagforeningsaktivitet og fast deltagelse i grees-
rodsarbejde til individuelle aktiviteter, fx brugerindflydelse pa institutions-
niveau og forbrugeraktiviteter

Flere gor en aktiv miljgindsats omkring fx affaldssortering frem for indkeb
Jo ”grgnnere” man er, desto flere gkologiske produkter kgbes der. Det er
dog igjnefaldende, at selv de uinteresserede og skeptisk granne kaber
gkologiske produkter

Kun en mindre del af forbrugerne kaber overvejende eller nasten altid
gkologisk, mens op mod 1/3 af forbrugerne kaber efter eget udsagn aldrig
gkologisk. En stor midtergruppe kaber gkologisk en gang imellem og for
nogle produkter

Markedsandelen for de gkologiske produkter har de seneste 4 ar vaeret ca.
5%.

Kgbsmotiverne for de gkologiske produkter er i prioriteret raekkefglge
sundhed, miljghensyn, dyrevelferd, smag/udseende, handle politisk kor-
rekt og at undga gensplejsede fedevarer



Kgbsmotiverne er forskellige for forskellige produkttyper. Hvor sundhed
gar igen for forbrugernes motivation af kab af de forskellige gkologiske
produkter, sa spiller miljghensyn ogsa ind ved kgb af gkologiske grentsa-
ger, brad og kornprodukter. Hensynet til dyrevelfeerd teeller med ved kab
af gkologisk kad, mens kvalitet er med til at motivere kab af gkologiske
mejeriprodukter

Kgbsbarrierer for de gkologiske fgdevarer er prisen, manglende viden,
tidspres, darlig kvalitet, darlig preesentation i butikkerne og ikke mindst
bekymring om snyd, herunder skepsis over for udenlandske gkologiske
produkter.
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5 Erfaringer fra andre aktarer

| dette kapitel preesenteres erfaringer om miljg og forbrugeradfeerd fra andre
aktarer end forskningsverden. Kapitlet omfatter erfaringer fra falgende aktar-
grupper, der by gger pa litteraturstudie og interview:

Reklameverdenen

Detailhandlen og dagligvareproducenter
Myndigheder

Interesseorganisationer
Analyseinstitutter

Internationale erfaringer

5.1 Erfaringer fra reklameverdenen

Erfaringerne fra reklameverdenen er sggt indarbejdet i dette projekt gennem
forbrugeradfaerdsforskningen. Forbrugeradfaerdsforskningens omrade er den
enkeltes eller husholdningens adfeerd og de faktorer, der spiller en rolle herfor,
og har udgjort et serskilt forskningsomrade gennem det meste af det 20. ar-
hundrede. 1 1999 blev det forsggt at samle disse erfaringer i et seeregent
forskningscenter — Center for Marketing Communication (tidligere Forum for
Reklameforskning) — hvis formal er at vaere et bindeled mellem forbrugerad-
feerdsforskningen og virksomhederne. Relevante erfaringer fra centrets arbejde
gengives her — ganske kort — bl.a. ud fra samtaler med centerchef Jens Carsten
Nielsen.

Afgerende for alle reklamer er at gge kebssandsynligheden for et givet produkt
eller tjenesteydelse. | forbrugeradferdsforskningen har man traditionelt inte-
resseret sig meget for loyalitet — gentagne kgb af samme produkt. Ved at gge
forbrugernes loyalitet over for et produkt skaber virksomheden sig langsigtede
markedsfordele. Dette fokus pa forbrugernes loyalitet har inden for de seneste
10 ar udviklet sig til det sterste felt inden for forbrugeradferdsforskningen —
veerdien af brands.

Et brand er kendetegnet ved, at forbrugerne oplever en bevidst og aktiv praeference for et givent
produkt. Nyt i forhold til tidligere er, at virksomhederne fokuserer pa at opna en fglelsesmeessig
binding eller identifikation med forbrugerne — virksomhederne gnsker at komme helt ind under
huden pa forbrugerne og blive en del af forbrugerens egenidentitet: "Min Nokia telefon udtrykker,
hvem jeg er, og hvad jeg star for — det er ikke bare et stykke funktionelt isenkram”.

Som konsekvens af dette fokus pa at opna et steerkt brand har virksomhederne
ogsa @ndret prioritering inden for brugen af reklamer. Det er stadig vigtigt
med et hgjt kendskab til virksomheden/virksomhedens produkter, idet kend-
skab er fundamentalt for den videre brandbuilding. Men derudover fokuserer
virksomhederne stadig mere pa at styrke den falelsesmassige oplevelse af
market. Det er stadig mere anerkendt i dag, at forbrugerens kgbsbeslutning
ikke er en rationel proces styret af forbrugerens viden om meaerkets funktio-
nelle egenskaber. Kgbsbeslutningen er i hgjere grad en ubevidst handling sty-
ret af forbrugerens tiltreekningskraft mod et markes symbolske egenskaber —

* Flemming Hansen, “Forbrugeradfard og -beslutning”, Kgbenhavn 1987.
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det et meerke kan tilfgre den enkelte forbruger i form af personlig identifikati-
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on.

Set i lyset af disse erfaringer vil det vaere mest hensigtsmaessigt at fokusere pa
falgende generelle forhold, som kan pavirke forbrugernes indkabsbeslutning i
en mere miljgvenlig retning: Trovaerdighed, miljg som en del af en moderne
livsstil og tilgeengelighed af miljgvenlige varer.

5.1.1 Troveerdighed

Det er afggrende for forbrugernes valg af miljgvenlige produkter, at de har en
hgj grad af tillid til, at produkterne reelt er miljgvenlige. Der er i dag en hgj
grad af forvirring omkring, hvad der er miljgrigtig, og hvad der ikke er miljg-
rigtigt. Dette er en afggrende forudsatning for den videre bearbejdning af
forbrugerne i en mere miljgvenlig retning. Erfaringerne fra reklameverdenen
peger pa, at det er ngdvendigt at fa skabt stagrre sikkerhed pa dette omrade og
fa udbredt denne viden gennem brug af integreret markedskommunikation,
hvor forbrugeren mgder distinkte, konsistente og troveerdige budskaber i alle
de kontaktpunkter, som han eller hun har med det pagaeldende brand.

5.1.2 Miljg som en del af en moderne livsstil

Det afgerende i et steerkt brand er at opna en sterk falelsesmaessig binding
eller identifikation med forbrugerne. Et steerkt brand skal signalere en livsstil,
som man opfatter som attraktiv og gnsker at vere en del af. | forhold til miljg
som parameter i indkgbsbeslutningen er det vaesentligt her at fa etableret
“miljgprodukter” som del af en moderne og ansvarlig (global?) livsstil, s&
“miljgprodukter” dermed opleves som attraveerdige for forbrugeren. Fra re-
klameverdenens synspunkt er det afggrende at komme veek fra associationer
om “miljgprodukter” som noget kedeligt og politisk korrekt og na ud til en
bredere malgruppe med et mere fremtidsrettet og moderne budskab, saledes
at diskrepans mellem (positive) holdninger til miljget og faktisk forbrugerad-
feerd reduceres.

5.1.3 Tilgeengelighed af miljgvenlige varer

Det er meget afgerende, at tilgeengeligheden af miljgvenlige varer gges, saledes
at miljgvenlige varer ikke er noget, som forbrugeren aktivt skal opsgge og lede
efter. Forbrugeren skal kunne raekke ud efter de miljgvenlige varer pa samme
made, som forbrugeren tager Coca Cola flasken eller Nokia mobiltelefonen
ned i indkebskurven. Mest oplagt er det for forbrugeren at ga i sakaldte livs-
stilsbutikker, hvor butikken farer et sortiment af produkter, som passer til for-
brugerens livsstil. Dette kan eksempelvis veere Catalogue House, Irma City
eller lignende butikker. Denne type butikker er i hastig fremmarch, og milje-
venlige livsstilsbutikker kan blive en del af denne nye bglge. Derudover er det
veaesentligt, at den eksisterende detailhandel synligger miljgvenlige varer i kraft
af de fordele, som de kan se i at fokusere pa miljg som livsstilsmarker.

5.1.4 Hovedpointer fra reklamenverdenen
Det er blevet papeget, at forbrugernes indkgbsbeslutning pavirkes meget af

reklamernes og virksomhedernes opbygning af specifikke brands. Disse
brands giver forbrugerne en falelsesmaessig oplevelse eller tilknytning til et

* Forum for Reklameforskning, “Reklameeffektivitet og reklamemodeller”, 2000.



bestemt meerke eller vare og gger kabssandsynligheden for netop disse meer-
ker/varer.

Ud fra et reklamemaessigt synspunkt synes det saerlig vaesentligt at fokusere pa
at opbygge tre grundpiller i forbrugernes opfattelse af miljgvenlige varer:

Troveerdighed — skabe tillid til at miljgvenlige varer virkelig er miljgvenlige
Moderne livsstil - fa etableret miljgvenlige produkter som moderne og
attraktive

Tilgengelighed — gare det nemmere for forbrugeren at kabe miljgvenlige
varer

5.2 Erfaringer fra detailhandlen og dagligvareleverandgrer

Igennem interview med centrale akterer fra detailhandlen og dagligvareleve-
randgrerne er indsamlet erfaringer omkring formidling til forbrugerne og pa-
virkning af deres adfeerd mod keb af mere miljgvenlige varer. Gennemfgrte
kampagner inklusive de anvendte virkemidler er praesenteret, og deres effekti-
vitet er sa vidt muligt evalueret.

5.2.1 Kampagner og virkemidler

Detailhandlen laver lgbende kampagner for at pavirke forbrugernes indkabs-
valg mod mere miljgvenlige varer. Eksempler herpa er de lgbende @-
merkekampagner heriblandt “@ko-karavanen”, miljgmarkekampagner for
Svanen og Blomsten samt sundhedskampagner som fx “6 om dagen”. For-
mal, virkemidler og effekt af en reekke udvalgte kampagner er beskrevet i bilag
B.

En del kampagner gennemfarer detailhandlen i samarbejde med andre akte-
rer. Det kan bade veere myndigheder og organisationer sasom Miljgstyrelsen,
@kologiens Hus eller andre. Dette skaber en starre udbredelse af kampagner-
nes budskaber og forgger ofte troverdigheden, fordi den offentlige sektor ge-
nerelt har stgrre troveerdighed blandt forbrugerne end den private sektor. Den
starre udbredelse og troveerdighed bidrager til at skabe en hgjere gennem-
slagskraft for kampagnerne.

De typiske virkemidler anvendt af detailhandlen er annoncer i tilbudsaviser,
prisnedseettelser, skilte i butikkerne inklusive hyldeforkanter med information
om gkologiske/miljgmeerkede varer, smags- eller vareprgver samt fremhavelse
af varernes placering i butikkerne. Ved kampagner lavet i samarbejde med
offentlige institutioner er disse virkemidler ofte understattet af tv-spots, folde-
re, information pa hjemmesider m.m.

Smagspraver er en god made at fremme salget, da mange sa faler sig “for-
pligtede™ til at kebe. Her far de en mulighed for at prave et maske nyt pro-
dukt, som de muligvis kaber igen.

Der er erfaring for, at en kombination af forskellige virkemidler ofte er en for-
del, men det kraever et omfattende apparat og ressourcer. Dette skal ses i lyset
af, at pavirkningen af forbrugerne ofte ikke holder ved permanent. Et af de fa
eksempler, hvor pavirkningen har veret vedvarende, er omkring det miljg-
meerkede (Svanemarket) vaskemiddel Blue Care. Salget gik darligt i starten,
men efter at Forbrugerstyrelsen lavede en test, steg salget til det 12 dobbelte.
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Arsagen til succesen vurderes at veere forarsaget af det entydigt gode budskab
ved testen — at det var billigere, bedre og mere miljgvenligt! En lignende erfa-
ring er opnaet omkring vaskemidlet Grgn Linie, som var det fgrste blomster-
meerkede vaskemiddel i EU. Det fik ogsa god omtale i en forbrugertest, hvor-
efter salget steg. Pris og kvalitet var konkurrencedygtigt, og miljg kom med
som en sidegevinst.

Flere interviewpersoner fremhaver, at annoncer i tiloudsavisen kombineret
med en nedsattelse af prisen er det mest effektive virkemiddel. En enkelt per-
son mener, at det er pavirkning gennem massemedier som fx forbrugerpro-
grammer i tv (Kontakten, Boomerang og andre forbrugerudsendelser), der
fungerer bedst. De forskellige virkemidler bliver imidlertid sjeldent evalueret
hver for sig, og det er derfor vanskeligt at konkludere noget preecist om deres
effekt.

En dagligvareleverandgr papegede, at de ikke gnsker at lave kampagner om-
kring miljg, fordi de har erfaring med, at forbrugerne ikke kan forsta flere
budskaber. At inddrage milja vil blot “forurene” budskabet om, at deres pro-
dukt har den bedste kvalitet pa markedet. De udarbejder derimod meget do-
kumentation til deres interessenter og forbrugere. Dokumentationen er til ra-
dighed for dem, som aktivt sgger den. Arsagen til denne indsats skal findes i
virksomhedens grundlzeggende verdier og gnsket om at fremstille produkter
af hgj kvalitet og samtidig minimere risikoen for klager og darlig presseomtale.

De interviewede anbefaler, at de miljgmaessige kampagnetiltag bar rettes mod
de lysegrenne og ikke grenne forbrugere, fordi disse forbrugere ikke selv er
opmarksomme pa, at det er vigtigt at tage miljghensyn. De mgrkegrgnne for-
brugere skal nok selv sgrge for at opsage relevant information, men det er
naturligvis en forudseetning at udbuddet af miljgvenlige og gkologiske varer er
til stede.

5.2.2 Forbrugernes forhold til miljgmaerkede og gkologiske produkter

Generelt papeger interviewpersonerne, at de fleste forbrugere opfatter miljg
som en sidegevinst. Pris, kvalitet og butikkernes beliggenhed (bekvemmelig-
hed) er afggrende parametre, som skal veere i orden, mens miljg og etik farst
kommer langt nede pa listen efter bl.a. sundhed. For at gare miljg til en mere
afggrende parameter i beslutningsprocessen er det ngdvendigt at koble de
konkrete miljgproblemer, folk oplever, sammen med deres valg. Det er ngd-
vendigt at sandsynliggare eller bevise, at det miljgvenlige produkt har en for-
del.

Tidligere var forbrugerne mere opdelte. Nogle var meget kvalitetsbevidste,
mens andre var mere prisbevidste. | dag er situationen en anden. Til hverdag
(mandag til torsdag) er pris og tid vigtigst, mens kvalitet og sortiment er vigti-
gere i weekenden. Dette kan direkte ses ud fra, hvad der bliver taget ned fra
hylderne i butikkerne. Op til weekenden bliver der solgt bedre vin, kad osv.
Derfor vil det veere naturligt at henleegge miljgkampagner til sidst pa ugen,
bl.a. ogsa fordi der sidst pa ugen er flest mennesker i butikkerne.

5.2.3 Trends for miljgmeerkede og gkologiske produkter

En af interviewpersonerne mener, at det er nemmere at selge fx gkologisk
meelk frem for miljgmeerket vaskepulver. Ved melken kan forbrugeren direkte
se, at den eneste forskel er, at den ene er gkologisk, mens den anden er kon-
ventionel, fordi producenten, indholdet og emballagen ofte er ens. For vaske-



pulveret er der langt flere forskelligheder. Producenten kan veere en anden og
volumen, emballagen og kvaliteten kan ogsa veere anderledes. Det skaber mere
“stgj pa kommunikationslinien™. Pointen er, at i situationer, hvor to produkter
er identiske, bortset fra at det ene er mere miljgvenligt end det andet, er det
lettere at fa forbrugerne til at handle miljgvenligt. Forbrugerne skal her blot
tage stilling til, om han eller hun gnsker at handle miljgmaessigt eller ej.

For at fa en starre efterspergsel pa gkologiske varer er det vigtigt, at der kom-
mer et stgrre udvalg og bedre udseende produkter. Det er ikke nok, at en vare
er gkologisk, kvaliteten skal ogsa veere i orden. En sterre omsatning end i dag
er derfor ngdvendig for at have friske varer — det bider sig selv i halen.

Der har veeret en trend i salget af gkologiske produkter, som langsomt udvikler
sig. Farst kom gkologisk melk, yoghurt, ost og &g, og nu vinder ogsa gkolo-
gisk fjerkree mere frem. Langsomt bider gkologien sig fast i flere og flere pro-
duktgrupper, og der kommer stgrre bredde.

Blandt flere af de adspurgte fremhersker der en opfattelse af, at interessen for
gkologi er faldet i forhold til begyndelsen af 1990erne. Hvorvidt opfattelsen
reelt bunder i en faldende interesse for gkologi eller neermere haenger sammen
med, at forbrugerne er blevet vant til, at der er fokus pa gkologi, og derfor
tager den for givet, er der usikkerhed omkring. @kologien er dog generelt leen-
gere fremme end miljgmaerkerne.

Der er blandt de interviewede fra detailhandlen og dagligvareproducenterne
en tro pa, at markedet for gkologiske produkter vil stige primeert pd grund af
sundheds-aspektet. Konklusionen er dog, at det gar langsomt. @stdanmark
flytter sig hurtigere end Vestdanmark. Det er bedst farst pa maneden og hen
mod weekenden.

Der er ogsa tillid til, at markedet for miljgmerkede produkter vil stige i frem-
tiden, men det erkendes, at udviklingen gar langsomt. En stor del af forbru-
gerne kan endnu ikke udpege miljgmarkede produkter, og mange er ligeglade.
Der sker imidlertid lgbende fremskridt, bl.a. fordi bgrnene leerer om milja i
skolen og derefter pavirker foreldrene.

5.2.4 Markedsfaring af miljavenlige produkter

Detailhandlens tilbudsaviser er af nogle interviewpersoner fremhavet som et
effektivt virkemiddel til pavirkning af forbrugerne. Producenterne betaler for,
hvor fremtreedende deres produkter skal veerre i tilbudsaviserne, og de har
derfor nogen indflydelse pa, hvor de placeres i avisen. Hvis markedsfgringen
af bade de miljgmarkede og de gkologiske produkter skal forega pa markeds-
vilkar, skal butikkerne og producenterne derfor i feellesskab beslutte sig for at
prioritere disse produkter.

Andre interviewpersoner papeger ogsa, at markedsfgringen af miljgmarkede
produkter kan og bar styrkes igennem en stgrre indsats fra producenterne.
Det anfores, at der bortset fra tilbudsavisen ofte er en lang informationsvej fra
producenten til forbrugeren, hvilket gar det vanskeligt at komme ud med det
gode budskab. Simple kommunikationsmetoder som fx miljgmaerker drukner
let i det store antal af produktrelaterede maerker, som forbrugerne praesenteres
for i dagligdagen. Antallet af marker vurderes alligevel ikke til at veere starre
end, at der er tillid til, at forbrugerne godt kan overskue de mange meerker,
hvis de har interessen for det.
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Flere af de adspurgte mener, at markedsfaringen af savel de gkologiske som
de miljgmeerkede produkter kan blive mere effektiv ved at fokusere pa bgrn og
unge. Her vil skoler, fritidshjem o.l. vaere oplagte steder at fa fat i de unge.
Bade salgerne i butikkerne og de unge mennesker skal have mere viden om,
hvad der ligger til grund for produkterne. Det centrale er, at den enkelte for-
bruger far uddannelse og viden om konsekvenserne af sit forbrug.

5.2.5 Hovedpointer fra detailhandlen og dagligvareleverandarer

Pa baggrund af de gennemfarte interview med akterer fra detailhandlen og
blandt dagligvareleverandgrerne er fremkommet en raekke interessante iagtta-
gelser. Nedenfor er praesenteret de vigtigste pointer.

Det er vigtigt, at producenternes budskab omkring produkterne er meget
entydige. Dette ses af eksemplet med vaskemidlerne Blue Care og Grgn
Linie, som blev “karet™ til de bedste valg bade med hensyn til pris, kvalitet
og miljg. Ligeledes ses det ved dagligvareleverandgrernes tilbageholden-
hed med at inddrage miljg i allerede steerke brands

Tilbudsaviserne blev fremhavet af flere interviewpersoner, som det bedste
virkemiddel til pavirkning af forbrugerne (og salget), mens smagsprgver er
et andet godt middel

Det er generelt bedst at kombinere forskellige virkemidler

Bern og unge er en vigtig malgruppe, nar forbrugernes adfeerd skal &n-
dres. De har stor indflydelse pa, hvad der bliver kabt, og de er ofte mere
modtagelige for pavirkning end voksne

Der er generelt ingen virkemidler, der kan pavirke forbrugerne og salget
permanent, medmindre helt specifikke forudsatninger er opfyldt

Det er vigtigt at koble miljgproblemerne, som forbrugerne oplever, med
deres handlinger/valg

Til hverdag er pris og tid vigtigst for de fleste forbrugere, mens kvalitet og
sortiment er vigtigere i weekenden.

5.3 Erfaringer fra myndigheder

Igennem enkelte interview og litteraturstudier er opsamlet erfaringer omkring
forskellige typer af kampagner og virkemidler fra en reekke myndigheder, heri-
blandt det danske Miljgmeerkesekretariat, Energistyrelsen og Forbrugerstyrel-
sen.

5.3.1 Kampagner og virkemidler

Offentlige myndigheder gennemfarer bade kampagner alene og i samarbejde
med andre aktgrer. Eksempler herpa er miljgmarkekampagner, energispare-
kampagner, “6 om dagen’, alkoholkampagnen *“Skytsengle”, fedmekampag-
nen “Let sovsen Jensen” og kampagner for Feerdselsstyrelsen. Se bilag B for
en uddybning af udvalgte kampagner.

Der har veret en udvikling i formidlingstilgangen i de offentlige kampagner
gaende fra information til kommunikation over i netvaerkskommunikation,
dvs. fra envejs- til tovejs- til flervejskommunikation. Ved kommunikation i
netveerk benyttes eksisterende dialog- og kommunikationskanaler til at afgive
og formidle ens budskaber. Med andre ord kommer eksisterende netveerk og
interesseorganisationerne til at fungere som “sluser” for budskaberne. Typiske
eksempler pa sluser er institutioner sasom skoler, fritidshjem, biblioteker m.m.



Virkemidlerne i de offentlige kampagner har primert bestaet af tv-spots kom-
bineret med foldere, kogebgger og nggleringe m.v. | elsparekampagnerne,
som har veeret nogle af de mest succesfulde miljgkampagner, er miljgindsatsen
blevet honoreret kontant. Dette har vist sig som et meget effektiv virkemiddel,
og det lever samtidig op til princippet om, at forureneren betaler. Der er ble-
vet givet 500 kroner i tilskud til kele- og fryseskabe, som er A-meerkede og
1.000 kroner i tilskud til tarretumblere. Prisen pa de A-markede lysperer har
ogsa veret nedsat. Disse tiltag har medfart, at de danske forbrugere har taget
A-apparaterne og A-pererne til sig.

Udbuddet af de A-markede apparater i butikkerne er mangedobbelt, og virk-
ningen ser ud til at veere permanent. Fgr kampagnen var der omkring 60 for-
skellige typer A-kglefryseskabe at veaelge imellem, mens der nu er fire gange sa
mange typer i butikkerne. Dertil kommer, at statistikker viser, at salget af A-
markede kgle- og kele/fryseskabe er steget fra godt 10% fer kampagnen til
24% af det samlede salg et ar efter kampagnen. De A-markede fryseskabe er
gaet fra stort set intet salg til 22% af salget. Endelig steg salget af A-markede
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perer langt over forventningerne™™.

En anden omfattende kampagne, hvor der er malt pa den samlede effekt af
alle de benyttede virkemidler, er Miljgstyrelsens samarbejde med tekstilbran-
chen og detailhandlen om profilering af EUs miljgmaerke Blomsten og det
nordiske miljgmeaerke Svanen. Forud for kampagnen havde producenterne og
detailhandlen arbejdet for, at der var mulighed for reelt at praesentere et ud-
bud af miljgmaerkede tek-

stiler.

Kampagnen var inddelt i en forars- og en efterarskampagne. Forarskampag-
nen blev lanceret i februar 2001 pa et stort pressemgade pa Fisketorvet i Kg-
benhavn. Her blev kampagnens gennemgaende figurer — de to miljgbabyer —
preesenteret. | de efterfglgende maneder blev en lang reekke virkemidler bragt i
spil, herunder tv-spots, annoncering, butiksmaterialer, PR-indsats samt en
NGO-kampagne.

Efterarskampagnen var koncentreret om manederne oktober og november.
Det primere formal var at fglge op pa og genopfriske budskabet om miljg-
markerne Svanen og Blomsten for forbrugerne. Fglgende elementer indgik i
kampagnen: Genudsendelse af tv-spots. Begranset annoncering i ugebladene
“ALT for damerne” og “Femina”. Brug af tilrettet og oprindeligt butiksmate-
riale (foldere, plakater og haengeskilte). PR-indsats i form af pressemeddelel-
ser og artikler til landsdaekkende og lokale medier. Stotte til lokale aktiviteter
med det formal at gge kendskabet til Blomsten og Svanen (maksimalt tilskud
pr. projekt pa 10.000 kr.). Herudover blev tv-udsendelserne Mark Miljget
produceret af Netproduktion og DR Undervisning genudsendt pa DR TV.

Ved malingen far og efter kampagnen var der tale om en markant stigning i
genkendelsen af Svanen og iser Blomsten. Hvad angar Blomsten, registrere-
des en stigning pa 20% (fra 16 til 36%), dvs. en fordobling i genkendelsesni-
veau. For kampagnens primare malgruppe sas endvidere en lidt starre gen-
kendelse af savel Svanen som Blomsten end for malgruppen som helhed. Den
positive udvikling fortsatte imidlertid ikke tilsvarende som falge af efter-
arskampagnen, hverken for Svanen eller for Blomsten. Stort set den samme

* Elsparefonden/ELFOR (2000): Evaluering af A-pare kampagnen 2000 for Elspa-
refonden og ELFOR, Hovedrapport. Millward Brown Danmark.

* Elsparefonden (1999): Elsparefondens A-kampagner i efterdret 1999 — en erfa-
ringsopsamling og evaluering. Intern erfaringsopsamling og ikke offentliggjort.
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andel af sdvel den samlede malgruppe som den primare malgruppe genken-
der de to marker. Det kan haenge sammen med, at genkendelsesniveauet i
forvejen var relativt hgjt (ca. 70%) .

Effektiviteten af de forskellige virkemidler varierer, bl.a. fordi det afhanger af
malepunkterne for den enkelte kampagne. Typiske malepunkter er “kend-
skab™ eller “kvalificeret kendskab” til det forhold, kampagnen omhandler.
“Kendskab” betyder som regel, at malgruppen har hgrt om emnet for kam-
pagnen, mens “kvalificeret kendskab” betyder, at de ikke bare har hgrt, men
ogsa forstaet budskabet for kampagnen. Holdnings- og adfaerdsendringer bli-
ver sjeeldent anvendt som malepunkter, selvom de ofte udgar de primaere
formal med kampagnerne.

Der er en generel opfattelse af, at effektiviteten stiger, nar der kommunikeres
flervejs frem for en- eller tovejs. Derfor er netveerkskommunikation ofte bedst
for (offentlige) kampagner. Generelt er der stor forskel mellem offentlige og
private kampagner. De offentlige kampagner har ofte stgrre troveerdighed,
men til gengeaeld betydelig mindre budgetrammer for deres kampagner. Of-
fentlige kampagner har ofte et budget pa 5-10 millioner kroner, mens det
samlede reklamebudget for et enkelt produkt kan Igbe op i flere hundrede
millioner kroner. En vigtig fordel for de offentlige kampagner er den starre
troveerdighed og muligheden for at benytte offentlige institutioner som sluser.

5.3.2 Forbrugernes holdning til meerkningsordninger og deres anvendelighed

Markningsudvalget under Erhvervsministeriet har undersggt forbrugernes
holdning til meerkningsordninger®. Deres konklusion var, at forbrugerne ge-
nerelt er dbne over for produktinformationer. De gnsker i princippet viden om
alle vaesentlige forhold ved varerne. Mangel pa tid og mentale ressourcer van-
skeliggar handteringen af store informationsmaengder og skaber et behov for
forenklinger og overskuelighed. Mange forbrugere er opmarksomme pa dette
dilemma og indstillet pa, at meaerkningsordninger baseres pa kompromiser
mellem disse to hensyn. Forbrugerne har dog ofte vanskeligt ved at skelne
varemeerkning fra anden information pa emballagen eller i kgbssituationen.

Udvalget har gennemgaet mange undersggelser, som tydeligt har vist, at der
findes et stort antal meerker, og at forbrugerne ofte ikke kender deres betyd-
ning. Kendskabet varierer betydeligt afhaengigt af, hvilke marker der er tale
om. En delundersggelse foretaget af inspirationsgruppen under marknings-
udvalget har eksempelvis peget pa, at forbrugerne ikke finder det store antal
meerker forvirrende, idet de sjeeldent er i stand til at neevne andre merker end
@-maerket. | flere tilfeelde, hvor forbrugerne var i stand til at navne flere meer-
ker, anvendte de dem ofte forkert i kgbssituationen. Enten tillagde de maerker-
ne opdigtede betydninger, eller ogséa brugte de dem slet ikke. Hyppigt accepte-
rede de blot markerne som en raekke symboler, der normalt er at finde pa
emballagen. Undersggelsen konkluderer forsigtigt, at mange forbrugere ople-
ver de forskellige produkter som en produktjungle snarere end en maerk-
ningsjungle. De eksisterende maerkningsordninger udgar ikke tilstreekkelig
hjeelp for at kunne opna overblik over de mange produkter.

Respondenternes positive holdning over for produktinformation harmonerer
ikke med deres reelle hverdag, hvor der er meget begraenset tid til leesning af

" Miljgstyrelsen (2001): Evaluering af miljgmarkekampagnen 2001, afsluttende rap-
port.

*® Forbrugerstyrelsen (1999): Markning — Markningsudvalgets redeggarelse. Forbru-
gerstyrelsen, Erhvervsministeriet.



produktinformation. Tid er i de fleste tilfelde en afggrende ressource for gra-
den af involvering i forbruget. De respondenter, der havde god tid, viste en
hgj involvering i forbruget og vice versa.

5.3.3 Barrierer for miljgvenlige indkeb af forbrugerne

Mzerkningsudvalget under Erhvervsministeriet fandt desuden, at tidsbegraens-
ningen i den daglige indkebsrutine ofte betyder, at respondenterne kaber de
samme dagligvarer og meerker i de samme supermarkeder, men der er en son-
dering mellem hverdag og fest. Til hverdag er det vigtigt, at man hurtigt kan
finde de varer, man kender. Her er det butikkens layout og tidligere kgbserfa-
ringer, der er afggrende, hvorimod det til fest er det store udbud, der er afge-
rende. For markningsordninger betyder det, at forbrugernes forholdsvis store
marke- og butiksloyalitet gar det sveert at overtale forbrugeren til at skifte til
produkter, der er maerket. Valget af markevarer og butikker sker som en for-
enkling af de daglige kabsrutiner, og det er forst i det gjeblik, at indkabsruti-
nen bliver brudt fx ved at besgge en ny forretning med et andet layout og nye
maerker, at respondenterne overvejer en ny produktvariation.

Huvis forbrugerne skulle foretage en overensstemmelse mellem nogle pa for-
hand opstillede etiske holdninger og deres efterfglgende forbrug, ville der veere
for mange beslutninger, der skulle tages, informationer der skulle indsamles,
alternativer der skulle evalueres osv. Ofte oplever forbrugerne, at forskellige
holdninger er i konflikt med hinanden. En sadan konflikt kan opsta, nar ad-
feerd, der fglger en holdning, modstrider en anden. Fx at man gnsker at kabe
hos slagteren for at stgtte sma forretninger, men derfor ma give afkald pa at fa
gkologisk kad.

5.3.4 Markedsfering af miljgvenlige produkter

En af interviewpersonerne mener, at markedsfaringen kunne blive mere suc-
cesfuld, hvis der var en bedre fokus pa, hvad man gerne vil opna. Ofte ender
(specielt

private) kampagneudbydere med at konkurrere med sig selv. Fx reklamerer
detailhandlen jeevnligt pa forsiden af tiloudsaviser med produkter, der direkte
konkurrerer med andre lignende, men mere miljgvenlige produkter, der ikke
far samme opmarksomhed.

Det blev ogsa fremhaevet, at vanens magt er enorm, og at bgrn har en stor
betydning for, hvad der bliver kgbt. Pa lige fod med detailhandlen mener
myndighederne, at bgrn er en vigtig gruppe at pavirke. Skoler, fritidshjem,
legepladser m.v. bliver ligeledes af myndighederne beskrevet som gode sluser
til at komme ud med budskaberne.

5.3.5 Hovedpointer fra myndigheder

Pa baggrund af de gennemfarte interview og litteraturundersggelsen er en
reekke interessante erfaringer fra myndighederne kommet frem. Nedenstaende
er de vigtigste hovedpointer kort praesenteret:

Kommunikation i netveerk er mest effektivt

Offentlige kampagner fremstar som mere troveerdige end private
Offentlige institutioner kan veere gode ““sluser” til at komme ud med bud-
skaberne, bl.a. i forhold til bgrn via skoler, fritidshjem m.m.
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Til hverdag leegger forbrugerne mest veegt pa butikkernes layout og tidli-
gere kabserfaringer, mens de i weekenden og til fest laegger starre veegt pa
butikkernes varesortiment

Forbrugerne er positive over for merker og produktinformation generelt —
ogsa selvom de ikke kender betydningen

Typiske barrierer for miljgvenlige indkgb er mangel pa tid og konflikt
mellem forskellige holdninger

Kampagnerne bliver ikke evalueret om virkemiddelniveau, men pa kam-
pagneniveau. Derfor er det ikke muligt at afdeekke effekten af de enkelte
virkemidler.

5.4 Erfaringer frainteresseorganisationer

Flere organisationer har arbejdet med miljg og forbrugeradfzerd i forhold til
unge, bl.a. Danmarks Aktive Forbrugere, Natur og Ungdom og Grgn Infor-
mation (nu Informationscenter for Miljg og Sundhed). Unge har ogsa veeret i
fokus i den i kapitel 4 omtalte undersggelse af Halkiers “Milja til daglig brug?”
*. Her er medtaget delen fra denne undersggelse for at samle de specifikke
erfaringer om unge i et afsnit.

| det fglgende er en opsummering af erfaringerne, mens der i bilag C er en
dybere gennemgang af nogle af undersggelser. Erfaringerne her bygger pa
litteraturstudie og interview med formanden for Natur og Ungdom.

5.4.1 Miljgkrav og normer om forbrug blandt unge

De unge er interessante som malgruppe, da de er i en livsfase, hvor de er ved
at definere deres indkgbsvalg og andre vaner.

De unges relationer til miljgproblematikken i hverdagen er i Halkiers undersg-
gelse udtrykt i 9 forskellige stemmer om miljghensyn i forbrug. De 9 stemmer
kan kort skitseres med overskrifterne:

Det er kedeligt og utroveerdigt

Det er byboernes urealistiske valg

Det er ikke mit ansvar, nar andre ikke ger det
Jeg burde, men holder fri fra det

Nu, jeg har faet sat ord pa, vil jeg preve at starte
Det er godt for naturen

Det er rationelt, nar det nytter noget

Det er en made at beskytte min krop pa

Det er det eneste naturlige at gare

CoNOO~WNE

Sammenfatningen af de 9 stemmer angiver de unges forstaelser og handtering
af miljgkravet til forbrug baseret pa det komplekse samspil mellem deres erfa-
ringer med miljgproblematikken, miljghensyn i forbrug, madforbrug, deres
gvrige hverdagserfaringer og livshistorie.

De 9 unge, der medvirker i undersggelsen, opfatter alle miljgproblemerne i
samfundet meget alvorligt, som noget der skal ggres noget ved. Det er ikke her
forskellene ligger, men pa hvordan de ser deres egen rolle som forbruger i
forhold til problemerne.

* “Miljg til daglig brug? — Forbrugernes erfaringer med miljghensyn i hverdagen” af
Bente Halkier, 1998.



Normerne om miljghensyn for de unge er uddraget fra 5 forskellige netveerks-
grupper, der er samlet omkring de unge informanter. Normforhandlingerne
angiver, hvordan de unge tolker normer om miljghensyn i forbrug, og hvor-
dan normerne handteres i deres hverdag.

De 5 normforhandlinger udtrykkes kort:

1. Selvfalgelig ved vi, hvad vi burde gare. Men vi er sa viklet ind i forbruge-
rismens dynamikker, at vi ikke helt ved, hvordan vi skal starte

2. Man burde ikke fale sig snydt af gkologiske varer, og det gar vi — men er
det grund nok til ikke at kebe dem?

3. Hvor meget skal vi tjekke hinandens forbrugsvaner, nar vi nu ellers er eni-
ge om, at vi bar kabe gkologiske madvarer?

4. Vi keber ikke gkologiske varer — offentlige institutioner burde lave flere
systemer, der ggr det nemmere for forbrugere at opfare sig miljgvenligt.

5. Ber vi kabe gkologiske madvarer, hvis vi vil veere sikre pa, hvad vi spiser?

De unges forhold til miljghensyn i forbrug haenger sammen med deres brede-
re forbrugserfaringer. Ligeledes er deres forhold til miljghensyn i forbrug teet
forbundet med, hvilke typer af sociale samspil miljgkravet indgar i, og hvilke
former for socio-kulturel meningsdannelse, miljgkravet kobles til. Det viser sig
samtidig, at maderne, hvorpa de unge praktisk og symbolsk handterer miljg-
hensyn i forbrug, ofte er preeget af ambivalens, sammensathed og flertydig-
hed.

Derudover er der to andre vigtige socio-kulturelle dynamikker i forklaringen af
de unges forbrugeres forstaelser og praksisser pa miljgomradet. Det er de un-
ges identifikationer, og det er de unges forskellige former for risikohandtering.
Desuden er der en reekke mere sammensatte dynamikker herunder:

Samspillet mellem de unges levevilkar og den sammenhang, de indgar i
Relationen mellem tavse vaner og refleksion

Det kropslige spendingsfelt mellem forngjelser og fornuft
Normdannelser med ansvarlighedens umiddelbarhed som en af de vigtig-
ste

I undersggelsen anfares det, at omkring de unges miljghensyn i forbrug tyder
det pa, at de unge forholder sig som individuel reflekterende moralsk aktar fra
situation til situation. Men samtidig vil de unge ogsa gerne moralsk aflastes af
institutionerne i en verden fuld af usikker viden og forhandlinger af, hvad der
er det rigtige at gare, sa de gnsker fortsat samfundsmeessige etablerede syste-
mer og koder for handling.

5.4.2 Unges holdning til miljg

Danmarks Aktive Forbrugere har staet bag en undersggelse af de 15 ariges
viden og holdning til miljg og gkologi baseret pa et spargeskema, der er besva-
ret af ca. 700 elever fra 40 9. klasser fordelt rundt i landet. Undersggelsen er
gennemfart i farste halvdel af 2002".

I undersggelser er foretaget en vurdering af elevernes objektive naturinteresse
0g subjektive miljginteresse.

“* “Elev 2002 - Unges kendskab og holdning til gkologi”. Udgivet p& forlaget Pegasi.
Danmarks Aktive Forbrugere, 2002.
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I vurderingen af elevernes miljginteresse angiver knap 2/3 af eleverne en over-
vejende positiv miljginteresse. Ca. 1/4 er neutrale i forhold til miljginteresse,
mens knap hver tiende har en negativ indstilling til miljg.

Den store miljginteresse blandt de unge er vigtig, da undersggelsen ogsa viser,
at det primeert er de unges interesse for miljget, der er bestemmende for,
hvorvidt de kaber gkologiske eller miljgmaerkede produkter.

Undersggelsen viser, at det i hgj grad er hjemmenes indstilling, som prager
elevernes holdning til miljg. Men en aktiv miljgindsats pa skolen har ogsa be-
tydning for elevernes viden og holdning til miljg og gkologi.

Pigerne er bade lidt mere naturinteresseret og mere positivt miljginteresseret
end drengene.

Der er flest positivt miljginteresserede blandt de elever, som bor sammen med
to foreeldre/voksne og har en eller flere sgskende. Der er flest miljgneutrale
blandt dem, der bor sammen med to forzldre uden sgskende. Og der er flest
negativt miljginteresserede blandt elever, som kun bor sammen med en forzel-
der.

Der er blandt de elever, som bor pa landet pa en gard/husmandssted, markant
flere, som er meget naturinteresseret, end de elever som bor i lejlighed eller
hus/reekkehus. Af de elever, som bor i lejlighed, er der derimod en starre an-
del, som er meget lidt naturinteresseret.

Billedet er anderledes i forhold til elevernes miljginteresse. Her er der en lille
overveagt af de positivt miljginteresserede blandt de elever, som bor i lejlighed
eller hus/raekkehus, mens der er en tilsvarende overvaegt af de negativt miljg-
interesserede blandt de elever, som bor pa en gard/husmandssted.

5.4.3 Unges kendskab til gkologi

Eleverne i 9. klasse har generelt et godt kendskab til gkologi. 95% af eleverne
kan valge den rigtige af tre mulige forklaringer pa, hvad det rade @-maeerke
star for. Derudover kan et stort flertal udpege en reekke kendetegn ved den
gkologiske produktion:

Fire ud af fem angiver, at der i gkologisk produktion anvendes feerre
sprgjtemidler end i almindeligt landbrug

Tre ud af fire angiver, at gkologisk produktion er kendetegnet ved ikke at
forurene miljget

Tre ud af fire angiver, at gkologisk produktion mindsker forureningen af
grundvandet, sger og vandlgb

Knap 2/3 af eleverne angiver, at der anvendes mindre kunstgedning ved
gkologisk produktion, og at gkologisk produktion medvirker til bedre dy-
revelferd

Omkring de mere holdningsbetonende spgrgsmal angiver eleverne falgende:

Mellem ca. 70-80% mener, at de gkologiske varer er bedre for sundheden
Lidt under halvdelen angiver, at de gkologiske varer har en bedre kvalitet
Ca. hver fjerde mener, at gkologisk produktion er sundere for landman-
dene

Ca. hver syvende angiver, at gkologisk produktion specielt foregar pa sma
landbrug



Der er lidt flere af drengene, som mener, at gkologisk landbrug er bedre for
miljget, dyrevelfeerden og bedre for landmandene selv, mens lidt flere af pi-
gerne mener, at gkologisk produktion er bedre for vores sundhed.

De meget natur- og de positivt miljginteresserede svarer i hgjere grad end
gennemsnittet bekraeftende pa spergsmalene omkring kendetegnene for gko-
logisk produktion. Der er stgrst spredning i svarerne omkring betydning for
sundheden, hvor 38% af de negativt mod 74% af de positivt miljginteresserede
svarer bekraftende pa spargsmalet.

5.4.4 De unges kendskab til miljgmaerker

De unge har ikke et tilsvarende godt kendskab til miljgmaerkerne som til gko-
logimaerket. Knap halvdelen af eleverne (49%), angiver den rigtige ud af tre
svarmuligheder for det europaiske miljgmaerke “Blomsten”. For det nordiske
miljgmaerke *“Svanen” er der lidt feerre — 45%, som giver det rigtige svar, mens
der er 49%, som angiver, at market betyder, at varen er fremstillet uden brug
af tilseetningsstoffer. Det betyder, at de unge trods alt forbinder det med mil-
jehensyn, selvom de ikke helt kender meerket.

Der er en lille tendens til, at jo stgrre miljginteresse, des starre kendskab har
eleverne til gkologi- og miljgmaerkerne. Det geelder dog ikke entydigt. For
Svanemarket er der maske lidt overraskende flest af de “miljgnegative” (53%)
og feerrest af de “miljgneutrale” (35%), som kender merket, mens der er 48%
af de “miljgpositive” som (gen)kender meerket.

5.4.5 De unges kab af gkologiske og miljgmeerkede varer

En del unge kaber selv gkologiske eller miljgmaerkede produkter, som vist i
tabel 5.1. Mellem en fjerdel og halvdelen angiver, at de “som regel” eller nogle
gange” veelger de gkologiske produkter. Det er iseer: Melk, bred, frugt, grent-
sager og juice, som de unge velger gkologisk.

Tabel 5.1: Hvilke varer kgber eleverne selv, angivet i procent

Varegruppe Som regel gkol o- Nogle gange Almindelige varer | Kgber aldrig selv
gisk gkol ogisk

Slik/chokolad 0 5 92 2
e

Chips 1 7 81 10
Sodavand 0 3 91 5
Juice 4 22 56 16
@l/vin 0 2 72 23
Meelk 24 25 27 23
Brad 7 28 41 22
Kager 2 9 66 22
Frugt 14 29 37 19
Grentsager 14 30 27 27

Der er ikke forskel pa pigernes og drengenes indkeb af gkologiske produkter,
mens det stort set kun er pigerne, der veelger de miljgmaerkede produkter:
Sabe, creme, harshampoo, kosmetik og til dels tgj.
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5.4.6 Barrierer for kab af gkologiske produkter

I DAFs undersggelse™ angiver lidt over halvdelen af eleverne som begrundelse
for ikke at kabe gkologiske eller miljgmaerkede varer, at de gkologiske og mil-
jemeerkede varer er for dyre, eller de ikke har sat sig ind i, hvilke varer der er
gkologiske eller miljgmaerkede. Lidt over en tredjedel angiver, at det ikke inte-
resserer dem, mens knap en tredjedel angiver, at varerne ikke findes gkologisk.
En fjerdedel angiver, at der er for lidt information om de gkologiske varer.
Barriererne er gengivet i tabel 5.2.

Tabel 5.2: Arsager til, at eleverne ikke kaber gkologisk i procent

Har ikke sat mig ind i, hvilke varer der er gkologiske 46
Dkologiske/miljgmaerkede varer er for dyre 45
Det interesserer mig ikke 37
De varer, jeg normalt kaber, findes sjeeldent gkologisk 30
Der er ikke information nok om de gkologiske varer 25
@kologiske varer smager ikke sa godt 14
Dkologiske/miljgmeerkede varer er ikke smarte og moderne 6
Jeg kagber det samme som mine kammerater 4
Andet 15

Under andet angiver eleverne bl.a. falgende begrundelser for ikke at kabe de
gkologiske eller miljgmaerkede produkter:

Taenker ikke sa meget over det

Tror ikke pa gkologi eller forstar ikke det med gkologi
Er ligeglad med gkologi

Har ikke s& mange penge eller keber det billigste
Tror ikke der findes gkologisk slik

Kioskerne har ikke gkologiske produkter

Mine foraeldre kaber ind eller kaber det samme som mine foreeldre
Mine foraldre er ikke searlig gkologiske

Det er nemmere at kgbe almindelige varer

Udvalget er ikke stort nok

Bor pa gkologisk gard

Der er visse forskelle i forhold til elevernes natur- og miljginteresse. Den stgr-
ste forskel ses i interessen for at kebe gkologiske eller miljgmaerkede produk-
ter. 77% af de negativt miljginteresserede og 60% af de neutralt miljginteresse-
rede angiver, at “det ikke interesserer dem”. Det geelder kun 23% af de posi-
tivt miljginteresserede. For de meget lidt naturinteresserede er det ogsa nasten
halvdelen (48%), som angiver manglende interesse.

De positivt miljginteresserede angiver primaert:
Har ikke sat mig ind i, hvilke varer der er gkologiske eller miljgmarkede

@kologiske/miljgmerkede varer er for dyre
De varer, som jeg normalt kaber, findes ikke gkologisk/miljgmeaerkede

“ “Elev 2002 - Unges kendskab og holdning til gkologi”. Udgivet pa forlaget Pegasi.
Danmarks Aktive Forbrugere, 2002.



De negativt miljginteresserede og de neutrale angiver primaert:

Det interesserer mig ikke
@kologiske/miljgmerkede varer er for dyre
Har ikke sat mig ind i, hvilke varer der er gkologiske eller miljgmeerkede

En mindre andel af de negativt miljginteresserede (14%) angiver, at “der ikke
er information nok’, mens det gelder for hhv. 25% af de neutralt og 26% af
de positivt miljginteresserede.

De negativt miljginteresserede afviger ogsa fra de andre grupper i forhold til,
at en mindre andel (31%) angiver, at “de ikke har sat sig ind i, hvilke varer der
er gkologiske/miljgmarkede. Dette er ganske enkelt ikke sa vigtigt for denne

gruppe.

De negativt og neutralt miljginteresserede skiller sig ogsa ud i forhold til vur-
deringen af smagen af de gkologiske produkter. Der er saledes 35% af de ne-
gativt og 23% af de neutralt miljginteresserede, som svarer, at “de gkologiske
varer ikke smager sa godt”. Mens det geelder 14% af alle eleverne, og kun 8%
af de positivt miljginteresserede.

I analysen af elevernes boligform er der mindre forskelle. Hvor der er en lille
overveagt blandt dem, som bor i lejlighed, der svarer, at “det har de ikke har
sat sig ind i” eller “de kgber de samme, som deres kammerater”, sa er der en
overvegt af, at “der ikke er information nok hos dem, som bor i
hus/reekkehus, mens eleverne fra landet i hgjere grad mener, at de gkologiske
varer er for dyre.

Variationer i elevernes familiestatus giver ikke markante forskelle. Elever, der
bor sammen med to voksne uden sgskende, svarer i mindre grad end de gvri-
ge, at “de gkologiske/miljgmeerkede varer er for dyre”, ligesom ferre i denne
gruppe angiver, at “det ikke interesserer dem”. Til gengeeld er der ogsa flere i
denne gruppe, som angiver, at “der ikke er information nok”. I familier med
kun en voksen er der en starre andel end gennemsnittet, som svarer, at “det
ikke interesserer dem”, mens en mindre del end gennemsnittet anfarer, at
“der ikke er information nok”.

Natur og Ungdom angiver ogsa prisen som den vasentligste barriere for, om
de unge kgber gkologiske eller miljgmerkede produkter. Men derudover spil-
ler et begraenset produktudvalg ogsa ind, dels i forhold til butikkerne dels i
forhold til det reelle udbud af gkologiske og miljgmeerkede varer.

5.4.7 De unges forslag til at fremme salget af gkologiske varer

I undersagelsen angiver tre ud af fem elever, at der bar veere lavere moms pa
de gkologiske varer. Det vil kunne kompensere for nogle af de merudgifter,
der er ved gkologisk produktion i forhold til almindelig landbrug sproduktion.

Eleverne mener, at det fgrst og fremmest er miljg- og forbrugerorganisatio-
nerne, som skal sikre viden og information om miljg og gkologi, frem for
myndigheder, producenter og detailhandlen. Dette til trods for at milje- og
forbrugerorganisationerne er stort set fraveerende i elevernes bevidsthed. Disse
organisationer har dermed en vigtig opgave med at blive synlige for de unge
og na ud med deres budskaber og kampagner, hvis flere unge skal tage hensyn
til miljget ved deres indkab.
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Natur og Ungdom foreslar, at det skal veere lettere at handle gkologisk og
miljevenligt. Det bar ikke veere ngdvendigt at ga i flere butikker, og det bar
ikke veere sa sveert at finde de gkologiske produkter i den enkelte butik. Sorti-
mentet bar udvides. Som eksempler naevnes gkologisk paleg, palegssalater,
mayonnaise og remoulade til et frokostbord. Stgrre udvalg af gkologiske
grentsager til middagsmaden. De unge efterlyser mere speendende produkter
til den personlige pleje — Blue Care sebe og shampoo tiltaler ikke de unge. Og
det bar ikke veere ngdvendigt, at man ogsa skal i Matas eller Urtekram.

For produkterne til den personlige pleje ser mange af de unge det som et pro-
blem, at miljgmaerker og allergimeerker ikke haeenger sammen. Det gar det for
de unge, hvis de skal tage hensyn.

Bonusordningen som FDB tidligere havde med ekstra bonus (5%) pa de
gkologiske varer var efter Natur og Ungdoms erfaringer en rigtig god ting.
Det gav godt nok ikke de helt store besparelser, men symbolsk var det meget
vigtigt at spare penge. Den nuvarende ordning er sveerere at gennemskue og
fremmer ikke det gkologiske salg til de unge pa samme made.

Natur og Ungdom tror ikke, at de nye livsstilsbutikker vil fremme salget af
gkologiske og miljgmeerkede produkter til unge.

5.4.8 Hvordan man som ung lever baeredygtigt

Natur og Ungdom har pa forskellige mader arbejdet med kampagner for unge
om beredygtighed. De har i perioden fra 1999 til 2002 haft en “gkolejlighed”,
som de har besggt 30-40 gymnasier og hgjskoler med for at demonstrere,
hvordan man som ung kan leve bzredygtigt. Der er tale om en studenterlej-
lighed, hvor der er taget udgangspunkt i, at de unge ikke har ret mange penge.

| gkolejligheden er der sat fokus pa fglgende indsatsomrader:

Kosmetik og personlig pleje
Taj og bekleedning
Fedevarer

Guide til miljgmeerker
Spar pa vand og el

De unge var mest optaget af radene om den personlige pleje og konkrete be-
sparelser, fx elspareparer, hvor de kunne se en umiddelbar fordel. De var dog
knap sa interesserede i at slukke for computeren frem for at lade den sta teendt
eller pa stand by, da det skal veere nemt for dem at arbejde med den.

Kampagnen har faet en blandet modtagelse. Nogle steder var det slaet stort
op, og der kom en god dialog med de unge. Men de blev ogsa madt med
skepsis eller en ligegyldig holdning — nytter det noget? Hvad med alle de an-
dre, og hvad med mine foreeldre? Hvad nar vi alligevel hgrer, at Arla blander
den gkologiske maelk i den almindelige maelk? Hvorfor er den gkologiske gl
den bedste, nar den nasten ikke er til at f4?

De unge kan efter Natur og Ungdoms erfaringer deles i to grupper.
Den starste er dem, som fglger med strammen, og som agerer miljgvenligt,

hvis det er trenden — hvad det ikke er for tiden. For dem handler det om nye
mobiltelefoner osv. De glemmer at aflevere batterierne som miljgfarligt affald.



Den anden gruppe er de mere efterteenksomme og stabile, som har leert om
miljg, og som gerne vil tage hensyn, hvis det ikke er for dyrt.

Generelt har de unge fokus pa det personlige udbytte, dvs. penge at spare
og/eller pleje af egen sundhed.

For de unge skal der vaere samspil mellem fx de miljgmaessige, de sundheds-
maesige og de etiske aspekter. De kobler fattigdomshensyn med miljgindsat-
sen. Max Have-laar er derfor lige sa vigtig for de unge som @-market. Allegi-
hensyn lige sa vigtig som miljg. De mener ikke, at det er logisk, at de skal veel-
ge kun et af aspekterne.

De unge er dog i hgjere grad optaget af enkeltsager end af hele baredygtig-
hedsproblematikken. Det er fx gruppen af “gymnasieelever mod klimaforan-
dringer” et eksempel pa.

Natur og Ungdom oplever en geografisk forskel pa de unge i Danmark, hvor
de unge i storbyerne er mere optaget af natur og miljg end andre unge. Det
handler ogsa om, at udbuddet af miljgmarkede produkter reelt er mindre
uden for storbyerne, og maske om at naturen ikke er sa selvfglgelig i storbyen.

5.4.9 De unge er mindst miljgvenlige

De unge mellem 15 og 24 ar er mindre miljgvenlige end resten af befolknin-
gen, viser en undersggelse fra Grgn Information” fra 1997. Undersggelsen er
baseret pa 1.895 besvarelser af et spgrgeskema. Resultaterne viser bl.a.:

19% af de unge mod 30% af befolkningen som helhed veelger altid eller
naesten altid et miljgvenlig produkt frem for et andet

Der er feerre unge end gennemsnittet af befolkningen, som afleverer papir
og flasker til genbrug

Der er feerre unge end gennemsnittet, som afleverer kemikalieaffald og
batterier til miljgbilen

Der er feerre unge end gennemsnittet, som altid eller nzasten altid keber
PV C-fri varer eller papirvarer af genbrugspapir

Der er dog ogsa noget positivt i undersggelsen om de unge. Fx kaber over
halvdelen af de unge gkologiske grantsager en gang imellem — det er lidt flere
end befolkningen som helhed. De unge bruger mindre sprgjtemidler og
kunstgedning i haverne end resten af befolkningen. Der er ingen forklaring i
undersggelsen, der kan sige, om de unge reelt laver mindre havearbejde, eller
om de handler mere miljgbevidst pa dette omrade.

Grgn Information forklarer, at de unge oftest slet ikke deltager i de ggremal,
som er omfattet af undersggelsen, der betegnes som voksenggremal. Familiens
miljgbelastning bliver pa den made ikke de unges ansvar.

5.4.10 Hovedpointer fra interesseorganisationer om unge

De erfaringer, som her er praesenteret omkring de unge i forhold til miljghen-
syn ved forbrug, viser fglgende:

2 «“Gi’r grgnne holdninger grgnne handlinger”, Grgn Information 1997.
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De unge spander i miljgforstaelse fra “at det er kedeligt og utroverdigt”
til “det er det eneste naturlige at ggre”, nar de skal forklare, hvorvidt de
tager miljghensyn ved forbrug

De unges miljgforstaelse og handtering af miljgkrav er praeget af ambiva-
lens, sammensathed og flertydighed

De unges miljghensyn ved forbrug haenger sammen med flere forhold,
bl.a. deres identitet, forskellige former for risikohandtering, de sociale
samspil, som miljgkravene indgar i og den meningsdannelse, som miljg-
kravene indgar i

De unge forholder sig moralsk ansvarlige til miljgforhold i konkrete situa-
tioner, men de vil gerne aflastes af “institutioner”

2/3 af de unge har en positiv miljginteresse, ca. 1/4 er neutrale, mens knap
hver tiende er negativt miljginteresseret

Det er hjemmenes indstilling i hgjere grad end skolernes indsats, der pa-
virker de unges holdning til miljg

De unge har generelt et godt kendskab til gkologi, gkologisk produktion og
til miljgforhold i forhold til gkologisk kontra konventionel produktion

3/4 af de unge mener, at gkologi er bedre for sundheden

De unge har et godt kendskab til @-maerket, mens deres kendskab er no-
get mindre til andre miljgmaerker

Op mod halvdelen af de unge kaber gkologisk meelk, brad, grentsager og
frugt

Barriererne for de unges kab af gkologiske produkter er primeert, at de
ikke har sat sig ind i, hvilke varer der er gkologiske, de gkologiske varer er
for dyre, det interesserer dem ikke, de varer, de kaber, findes ikke gkolo-
gisk, der er ikke information nok eller de gkologiske varer smager ikke sa
godt

De unge mener, at lavere moms pa de gkologiske fadevarer kan kompen-
sere for merpriserne

De unge mener, at miljg- og forbrugerorganisationerne skal gagre mere for
at sikre viden og information om miljg og gkologi

De unge mener, at det bar veere lettere at handle miljgvenligt — det bar
ikke veere ngdvendigt at ga i flere butikker

Der bar veere et stgrre udvalg af gkologiske og miljgmeaerkede produkter.
Nogle af de miljgmaerkede produkter pa markedet i dag er kedelige og til-
taler ikke de unge

De unge mener, at butikkerne burde give bonusordning for de gkologiske
produkter for at fremme salget — ogsa selvom det mere har symbolsk be-
tydning

Generelt har de unge fokus pa det personlige udbytte, hvor de enten kan
spare penge eller fremme deres sundhed, hvis de skal teenke miljg og bae-
redygtighed ind i deres indkab

For de unge hanger de miljgmaessige, de sundhedsmaessige og de etiske
aspekter sammen

De unge er lidt mindre miljgbevidste end resten af befolkningen

5.5 Erfaringer fra analyseinstitutter

| analysebranchen er forbrugeradfeerd et vaesentligt fagomrade, som der arbej-
des med ud fra et anvendelsesorienteret synspunkt. Traditionel markedsanaly-
se handler saledes om, hvordan man kan pavirke forbrugeren, sadan at for-
brugeren andrer sin adfaerd i en gunstig retning for den enkelte virksomhed.

| det falgende er fremdraget en raekke erfaringer fra markedsanalysen i bade
Danmark og udlandet, som kan bidrage til forstaelsen af, hvordan miljg indgar
som parameter i kgbssituationen. Erfaringer fra de to starste analyseinstitutter



i Danmark — Gallup og ACNielsen AIM - er medtaget her. Erfaringerne byg-
ger pa en litteratursggning hos Gallup samt samtaler med ACNielsen AlM til
underbygning af artikler fra hhv. Ugebrevet Mandagmorgen og Information.

5.5.1 Gallup

Gallup har inden for de seneste ar lavet 4 undersggelser/typer af undersggelser
om forbrugeradfaerd pa miljgomradet, og de refereres kort i det falgende:

5.5.1.1 Den gkologiske forbruger, Gallup Danmark 1997

| rapporten opstilles en profil af den gkologiske forbruger, hvordan forbruger-
ne vurderer gkologiske produkter, hvilken pris de vil give for dem, og hvilken
type gkologiske produkter de vil kabe. Undersggelsen viser, at den gkologiske
forbruger typisk er en kvinde mellem 25-59 ar med en leengerevarende ud-
dannelse, en hgj husstandsindkomst, bgrn i husstanden samt boende i et by-
omrade. Endvidere viser undersggelsen, at mange forbrugere opfatter gkologi-
ske produkter som utroveerdige, idet relativt mange mener, at man ikke kan
stole pa gkologiske maerker. Forbrugerne stiller ogsa hgije krav til distributio-
nen — det er et krav, at gkologiske produkter skal kunne kagbes, hvor man nor-
malt handler. Endelig viser undersggelsen, at forbrugerne generelt er villige til
at betale i gennemsnit mellem 10-20% mere for en gkologisk vare end en ikke-
gkologisk vare.

5.5.1.2 Meningsmalinger gennemfart for Berlingske Tidende, Gallup Danmark
1991-1995

Meningsmalingerne viser, at forbrugerne har en vis skepsis i forhold til gkolo-
giske produkter, men samtidig har en stor velvillighed overfor at skulle betale
lidt ekstra for gkologiske produkter i form af grenne skatter/afgifter. 1 1991
viste en meningsmaling, at halvdelen af danske forbrugere ikke var overbeviste
om, at gkologiske produkter er sundere end andre produkter. | 1994 viste en
anden meningsmaling, at tre ud af fire danskere ville vaelge gkologiske pro-
dukter, hvis de ikke kostede ekstra. Over halvdelen af danske forbrugere
(56%) ville betale en 10% overpris for gkologiske varer. Nasten halvdelen af
danske forbrugere mener, at man ikke altid kan stole pa meerkningen af gkolo-
giske produkter. 1 1995 viste en meningsmaling, at over 80% var villige til at
betale en sarlig miljgskat, hvis de fik sikkerhed for, at skatten alene gik til gen-
opretning af miljget. Undersggelserne kan findes i deres helhed pa
www.gallup.dk under Opinion/ugens gallup.

5.5.1.3 Virksomhederne og forbrugerpolitikken, Gallup og Oxford Research for
Forbrugerstyrelsen, 1998

Undersggelsen viste, at de fleste danske virksomheder gnsker en effektiv for-
brugerpolitik og en effektiv forbrugerbeskyttelse. 57% af virksomhederne me-
ner, at forbrugerpolitikken er markedets politik, fordi den star for den regule-
ring og kontrol, som er vigtig for at sikre forbrugernes tillid og dermed marke-
dets stabilitet. En tilsvarende andel af virksomhederne mener ogsa, at det er en
konkurrencemaessig fordel af opfylde de skrappeste regler og standarder for
forbrugerbeskyttelse. Endelig viste undersggelsen ogsa, at sarligt de etiske
virksomheder var i vaekst. Virksomheder med en etisk strategi havde saledes i
arene 1993-1997 en samlet vaekst pa i gennemsnit 10,5% pr. ar mod 7,7% i de
gvrige virksomheder.

5.5.1.4 Consumption and Environment in five European cities, Norsk Gallup for
Statens Institutt for Forbruksforskning, 2002

Projektet er en fgrste samlet afrapportering i det europaiske projekt ToolSust:
“The involvement of stakeholders to develop and implement tools for sustain-
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able households in the city of tomorrow”. Som titlen antyder handler projektet
om at analysere husholdningers miljgeffekt, mulighederne for forandringer i
miljgeffekten pa kort sigt og involveringen af relevante stakeholders i dette
arbejde. Vaesentlige konklusioner er 1) at trafikken repraesenterer den stgrste
miljgeffekt fra forbrugerne, selvom forbrugerne tror energiforbrug og affalds-
behandling er mere vasentlig, 2) affaldsbehandlingen af papir og glas funge-
rer tilfredsstillende i de udvalgte byer, mens behandlingen af tgj, organisk
materiale og giftstoffer ikke fungerer tilfredsstillende, og 3) der er problemer
med et for hgjt energiforbrug i husholdningerne generelt, dog hgjest i lande
med lave energipriser — herunder Skandinavien. Projektet kan findes i sin hel-
hed pa www.sifo.no/tema/miljo.

5.5.2 ACNielsen AIM

Som omtalt i kapitel 4 har ACNielsen AIM i 2002 gennemfart en starre kom-
parativ undersggelse om, hvilke forhold forbrugere i de nordiske lande legger
veegt pa i deres forbrugsvalg:

“Danske forbrugere tenker farst og fremmest pa sig selv, og glemmer samfund og
faelles veerdier, nar der skal handles i supermarkedet. Mens norske og svenske forbru-
gere legger vegt pa felles ansvar og vardier, nar de kaber ind, s& tager danske for-
brugere udgangspunkt i deres egen hverdag og familiens gnsker, nar de velger varer
fra hylderne. Det viser en stor undersggelse af forbrugerne i Danmark , Norge og
Sverige, som er lavet af analysefirmaet ACNielsen AIM.” (Citat fra artikel i Information
den 26.11.2002)

Undersggelsen er ogsa refereret i Ugebrevet Mandagmorgen, hvorfra udpluk
er gengivet under afsnit 4.2.3 Nye livsveerdier i Norden.

ACNielsen AIM gnsker ikke at frigive data fra deres undersggelse til dette
projekt. Der er tale om en undersggelse, som de dels har gennemfert til internt
brug dels seelger i forbindelse med markedsfgringsstrategier til deres kunder.

5.5.3 Hovedpointer fra analyseinstitutter

Erfaringerne fra analyseinstitutterne kan navnlig bidrage til projektet pa tre
felter:

Segmentering af forbrugerne: Gallup og ACNielsen AIM har lavet en
reekke opdelinger af forbrugere i relevante grupper, som kan gere kom-
munikationen med relevante malgrupper mere effektiv

Meningsmalinger om danskernes holdning til milje: Gallup har jeevnligt
gennem de seneste 10-20 ar lavet meningsmalinger, som viser danskernes
indstilling til miljgsagen, og disse malinger kan medvirke til en forstaelse af
forbrugernes grundleggende praferencer gennem tiden
Sammenligninger mellem forbrugeres preeferencer i forskellige lande:
ACNielsen AIM har bl.a. lavet en nordisk undersggelse om forbrugsvalg,
der kan bidrage til at forsta, hvordan forbrugernes praeferencer for miljg-
venlige produkter spiller sammen med andre praeferencer

5.6 Internationale erfaringer

Nervaerende afsnit omhandler en raekke internationale erfaringer med forbru-
geradfeerd i relation til miljg. Afsnittet praesenterer erfaringer fra to varehuse i
henholdsvis Tyskland og Japan, der har arbejdet malrettet med pavirkning af

kundernes indkebsadfeerd. Deres tilgange har vaeret meget forskellige, men de
er begge kendetegnet ved en hgj grad af succes.



Derudover indeholder afsnittet en raekke af de spgrgsmal og diskussionsem-
ner, som kom frem under OECDs workshop om information og forbrugerbe-
slutningstagning for et baeredygtigt forbrug.

Endelig kommer afsnittet ind pa erfaringer fra Pew Center on Global Climate
Change, der har publiceret litteraturstudier, der samler op pa amerikanske
initiativer og undersggelser omkring pavirkning af forbrugeradfeerd og beslut-
ningstagning i et miljgperspektiv.

5.6.1 Cases fra den internationale detailhandel

5.6.1.1 Catalogue House

Catalogue House (CH) er et japansk varehus med tilknyttet postordresalg.
Varehusets miljgprofil blev undersggt i forbindelse med Miljgstyrelsens kort-
leegning af de internationale erfaringer med pavirkning af markedet for mindre
miljebelastende elektronikprodukter”. CH har et meget hgjt ambitionsniveau
pa miljgomradet, der gar ud pa at miljggodkende alle produkter, inden de
bliver forhandlet. De udarbejder miljekriterier for alle de produktgrupper,
som de forhandler. Informationerne bliver opdateret hvert ar. Ifglge CH er
deres kriterier skrappere end kriterierne for det private japanske meerke “Eco
Mark”, der er et miljgmaerke i stil med Svanen og Blomsten.

Bade i postordrekataloget og i butikkerne synligger CH sammen med andre
forhold deres miljgvurdering af det enkelte produkt. Det sker via en tydelig
boks med fglgende 5 punkter: Ydelse, levetid, genanvendelighed, miljgforhold
og pris. Hvert punkt far et antal stjerner fra 1 til 3, eller en streg, hvis der ikke
er oplysninger til at gennemfare en vurdering. 3 stjerner gives, hvis produktet
er meget bedre end tilsvarende produkter. 2 stjerner gives, hvis produktet er
bedre end tilsvarende produkter. 1 stjerne gives, hvis produktet er godt, men
dog ikke adskiller sig vaesentligt fra tilsvarende produkter.

Ved at deekke hele varesortimentet er det lettere at markedsfere sig pa milja-
hensyn over for kunderne, som derved populert sagt far valget “keb miljg-
venligt hos CH eller kab hos NN og find selv ud af, hvad der er miljgvenligt”.
Allerede i forbindelse med, at forbrugeren bestemmer, hvor vedkommende
skal ga hen, tages beslutningen om, hvor miljgvenlige indkagbene skal vere.
Det bliver en beslutning gaeldende for samtlige produkter, og derfor er der
ofte afsat tid til en starre refleksion. Dette ger det nemmere at pavirke forbru-
gerne til at inddrage flere aspekter i beslutningsprocessen og dermed &ndre
adfeerd mod mere miljgvenlige produkter.

Den ambitigse miljglinie er blevet en god forretning for CH. Pa trods af flere
ar med recession i den japanske detailhandel har CH gget sin omsatning ar
for ar.

5.6.1.2 KarstadtQuelle AG

KarstadtQuelle AG (KQ) er ogsa blevet undersggt som led i kortleegningen af
de internationale erfaringer med pavirkning af markedet for mindre miljgbela-
stende elektronikprodukter. De er Europas sterste kombinerede varehus- og
postordrekaede. KQ arbejder Igbende pa at udvide sortimentet af produkter,
hvor der er taget miljghensyn i et livscyklusperspektiv. | samarbejde med uaf-
haengige eksperter og/eller miljgorganisationer fastleegger KQ retningslinier for

“ Miljgstyrelsen (2002): “Undersggelse af internationale erfaringer med pavirkning af
markedet for mindre miljgbelastende elektronikprodukter””, Miljgprojekt nr. 713.
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“miljgfornuftige” produkter og produktionsprocesser. Retningslinierne er
meget konkrete og specifikke og forholder sig til: Affaldsminimering, energi-
og vandbesparelser, genopladelighed/genopfyldelighed, levetid, indhold af
oplasningsmidler, andel af fornyelige ravarer/genanvendt materiale, potentiale
for forurening af sger og floder samt indhold af kemikalier. Endvidere udar-
bejder KQ meget specifikke tjeklister for, hvordan produkterne kan/bgr desig-
nes med henblik pa genanvendelse. Retningslinierne bliver formidlet til leve-
randgrer og kunder for at fa dem til at arbejde med miljeforbedringer. KQ har
gennemfart processen for en rekke produktgrupper inden for bl.a. mgbler,
husholdningsapparater, bekleedning og fgdevarer. For at gere det nemmere
for kunderne at vaelge miljgbevidst har KQ udviklet et lokalt miljgmeerke i
form af et visuelt symbol, som bruges pa reoler og lignende ved produkter, der
lever op til KQs retningslinier.

KQ har erfaret, at det er ngdvendigt at kere omfattende kampagner med mel-
lemrum for at fastholde kundernes interesse for miljgrigtige indkab. | perioder
uden fokus er der en tendens til stagnerende eller faldende salg. Til gengeeld
kan det betale sig at gennemfgre kampagner m.m., og resultaterne kan direkte
afleeses pa salgskurverne, specielt under og umiddelbart efter kampagnen. KQ
har ogsa erfaret, at kampagnerne bliver mere virkningsfulde, hvis miljghensyn
kombineres med andre for forbrugerne mere konkrete emner. Det tyder altsa
pa, at det er en fordel at inddrage flere af de aspekter, som indgar i forbruger-
nes beslutningsproces. KQ har herigennem opnaet en stgrre pavirkning og
adfeerdsendring hos kunderne.

5.6.2 Pew Center on Global Climate Change

The Pew Center on Global Climate Change har faet udarbejdet en rapport,
der omhandler tidligere bestraebelser pa at pavirke forbrugervalg i USA “.
Rapporten ger opmarksom pa, at det kan veere farligt at drage konklusioner
om effektiviteten af tidligere salgsfremmende foranstaltninger, idet succes og
fiasko afhaenger af tidsmaessige og skonomiske forhold. Tiltag, som tidligere
ikke har veeret en succes, Vil ikke kunne afskrives i fremtiden. Enhver form for
salgsfremmende foranstaltning har sin egen malgruppe og potentielle mal for
@ndring af forbrugeradferd. Ved at forsta de forskellige salgsfremmende for-
anstaltninger er det muligt for beslutningstagere at udveelge den mest lovende
foranstaltning og estimere sandsynlige effekter. Overordnet er de analyserede
tiltag inddelt i (1) finansielt tilskyndede programmer og (2) uddannelses- og
informationsprogrammer.

Flere af de finansielt tilskyndede programmer er blevet understgttet af uddan-
nelsesmaessige og salgsfremmende foranstaltninger, men effekten af de for-
skellige tiltag er ikke blevet undersggt. Et af de fa programmer, hvor den
samlede effekt er blevet malt, er Northwest Energy Efficiency Alliance’s
WashWise program. Undersggelser tyder pa, at programmet har fordoblet
markedsandelen for energieffektive vaskemaskiner. I juni 1997, hvor pro-
grammet blev sat i gang, blev der ydet et tilskud pa 130 US dollars. Starrelsen
blev reduceret til 75 US dollars i marts 1998 og helt fjernet i september 1998,
uden at trenden med kab af energieffektive vaskemaskiner aftog. Parallelt med
tilskud til forbrugerne har vaskemaskineforhandlerne endvidere faet gkono-
misk statte til at motivere seelgere, der fremmer salget af energieffektive appa-

*“ Shorey, E. og Eckman, T. (2000): “Appliances and Global climate change — In-
creasing Consumer Partisipation in Reducing Greenhouse Gases”. Udarbejdet for the
Pew Center on Global Climate Change.



rater. Effekten af dette tiltag i forhold til tilskudsordningen til forbrugerne er
ikke undersggt.

Uddannelses- og informationsprogrammer inkluderer bl.a. produktspecifikke
informationer sdsom maerker, brochurer og anden skriftlig information samt
seelger-anbefalinger, informationskampagner i tv, radio, aviser, pa Internettet
samt i ugeblade. Markningsordningen Energy Star® har haft forholdsvis stor
gennemslagskraft. Omkring 75% af forbrugerne haevder at kende market og
har anset det som veerende “moderat™ til ““forholdsvis brugbart”. Endvidere
har maerkningsordningen gjort, at fabrikanterne har endret pa den overord-
nede sammensatning af deres produkter imod mere energieffektive apparater.
Endelig indikerer nylig forskning, at tilstedeveerelsen af markningsordningen
medfgrer en stigende innovation mht. energieffektivitet i apparater. Det har
ikke veeret muligt at finde undersggelser, der afdeekker effekten af de gvrige
uddannelses- og informationsprogrammer.

5.6.3 OECD

OECD gennemfgrte i 2001 en workshop om information og forbrugerbeslut-
ningstagning for et baeredygtigt forbrug®. Deltagerne pa workshoppen var et
udvalg af embedsmend fra OECD landene, miljg- og forbrugerorganisationer
samt industri og forskningsmiljger.

Bade private og professionelle forbrugere er udsat for en stor meaengde infor-
mation, som pavirker deres beslutningstagning. Workshoppens deltagere hav-
de en opfattelse af, at ud af den miljgmaessige information, som er tilgeengelig,
er noget informativt, men meget virker forvirrende, vildledende og ikke direkte
relevant for forbrugeren.

Den store debat omkring effekten af mearkning pa forbrugernes beslutninger
blev bl.a. fremhavet pa workshoppen. I nogle tilfeelde har miljgmarker vist sig
at veere effektive til at informere forbrugerne, men miljgmaerker har ogsa veeret
kilde til forvirring og frustration. Et af hovedproblemerne ved miljgmaerker og
miljgpastande generelt er deres manglende gennemskuelighed og trovaerdig-
hed. Flere undersggelser og forskningsprojekter har papeget, at forbrugere er
skeptiske omkring sandheden bag miljgudsagn samt forvirret over udsagnenes
pastande. Ofte er der flere logoer og symboler pa samme produkt, hvilket bi-
drager til forvirringen og demotiverer forbrugerne til at handle miljgbevidst.
Flere undersggelser viser, at forbrugerne ofte ikke skelner mellem miljgmaerker
og selvdeklarerede miljgpastande. De antager ofte, at alle miljgmaessige ud-
sagn har en form for officiel opbakning.

Da samfundet generelt er overmaettet med information, er det primaert pole-
misk information, der treenger igennem. Miljginformation er ofte vag og for-
bundet med forbehold og derfor vanskelig at fremstille, sa det har ordentlig
gennemslagskraft. Den omfattende mangde og kompleksitet af den eksiste-
rende information ger ideen om at tilboyde endnu mere information risikabel.
Undersggelser og forsgg viser imidlertid, at forbrugere ikke altid har tilstraek-
kelig miljgrelateret information eller ikke kan vurdere eller fordgje den infor-
mation, som er tilgaengelig for at lave simple indkgbsbeslutninger. Deltagere
pa workshoppen gjorde opmarksom pa, at det er vigtigt at mgde forbrugerne,
hvor de star. | praksis betyder det, at man skal bruge forbrugervenligt sprog

“ OECD (2001): Baggrunds- og opsamlingsnotat fra “Expert Workshop on Informa-
tion and Consumer Decision-Making For Sustainable Consumption”, OECD.

89



90

og terminologi og engagere forbrugerne i problemstillinger, som de ved noget
om og bekymrer sig for.

En stigende mangde empirisk erfaring og analyse har vist, at vane og rutine
har afgerende betydning for forbrugervalg. Z££ndring af rutiner udger derfor et
potentiale for at fange forbrugernes opmarksomhed. “The Norwegian En-
vironmental Home Guard™ har fx vist, at adfeerdseendringer fremmes, nar en
forbrugers normale vaner endres. Det kan vere en flytning, en &ndring i fa-
milieorganiseringen (fadsel eller dgd) samt overgangen fra et arbejdsliv til en
pensionstilveerelse. En erfaring fra et initiativ med delebiler i Schweiz har lige-
ledes vist, at mens nogle deltagere bare synes, at adgang til en delebil er en
god service, kom andre med i ordningen, fordi der var sket e&ndringer i deres
liv. ££ndringerne havde abnet deltagerne for at &@ndre deres vaner og under-
sgge alternativer.

P& workshoppen blev ogsa praesenteret forsgg, der viste, at selv meget malret-
tet og ordentlig kommunikeret information, som er let at indsamle, ikke altid
resulterer i adfeerdseendringer hos forbrugeren. En af arsagerne hertil er bl.a.
uligeveegt mellem den medfglgende dokumentation for traditionelle versus
mere miljgvenlige produkter. Producenten af det mere miljgvenlige produkt er
motiveret for at tilvejebringe information om hans produkt i modsatning til
den traditionelle producent, som ikke har sadan en motivation. I dette tilfeelde
har forbrugeren ikke adgang til information om forskellen i miljgbelastningen
mellem produkterne. En anden arsag til, at information ikke altid resulterer i
adfeerdsendringer, kan veere i situationer, hvor den miljgmaessige information
ikke er tilgeengelig, uanset om den er positiv eller negativ. Det kan fx veere
fraveerende information om langtidseffekter af genmodificerede afgragder og
madvarer.

Undersggelser viser, at der er en stor klgft mellem, hvad forbrugerne siger, de
er villige til at gare for at stgtte miljget og de beslutninger og indkgb, som de
rent faktisk laver. Nar miljg og sociale verdier er inkluderet i forbrugernes
preeferencer og indkagbsbeslutninger, bliver rationalet bag deres handlinger
meget vanskelig at fortolke. Forskellige forbrugere kan have meget klare pree-
ferencer og forestillinger om miljgvenlig adferd og derfor forskellig motivation
og mader at agere. Nar en forbruger fx beslutter sig for at betale en hgjere pris
for et miljgmaessigt bedre produkt, accepterer vedkommende, at andre vil fa
glaede af beslutningen, selvom de ikke selv endrer deres adfeerd. Denne form
for “frihjulsdilemma’ er en barriere for adfeerdsendringer. Mange forbrugere
er ikke villige til at betale mere for miljgvenlige produkter eller &ndre
hans/hendes forbrugsmgnstre, medmindre de opnar en direkte personlig for-
del. Det er dog ikke altid muligt at relatere miljgpavirkninger til personlig ad-
feerd eller umiddelbare personlige eller lokale bekymringer (e.g. drivhuseffekt
og vandforurening). Samtidig er ikke alle miljgmaessige tiltag “win-win” situa-
tioner. Flere tiltag kreever en bredere motivation for at handle ud fra samfun-
dets og fremtidige generationers interesser.

| forbindelse med motivering af forbrugerne, blev det ogsa diskuteret pa work-
shoppen, at fordi miljg anskues som et “allemands” problem, opfatter mange
forbrugere ikke miljgbeskyttelse som deres ansvar. De ser mere regeringen,
virksomheder og NGOer som hovedaktgrer og ansvarlige for miljgbeskyttel-
sen. Dette, kombineret med forvirring om, hvad forbrugerne selv kan gare for
at minimere miljgbelastningen, ger, at forbrugerne ikke fgler, at de behgver at
foretage andet end sma andringer i deres forbrugsmenstre. Et stort antal for-
brugere mener ikke, at de igennem &ndring af forbrugsvaner kan bidrage vee-



sentligt med at reducere miljgbelastningen, selvom de godt ved, at forbrugerne
som gruppe er en vigtig aktar. Der er derfor vigtigt, at forbrugerne ikke kun
far information om deres egne fordele, men ogsa information om betydningen
af deres handlinger samt, hvordan andre forbrugere bidrager til at minimere
miljgbelastningen.

5.6.4 Skandinaviske erfaringer

Den tvaersektorielle gruppe mellem Konsument- og Miljgsektoren under Nor-
disk Ministerrad gennemfgarte i 2000 en kortleegning af forbrugerrettet miljg-
information i Norden *°. Grup pen havde planlagt at gennemfare en opfalg-
ning af kortleegningsprojektet med projektet “Forbrugerinformation og for-
brugeradfeerd i et miljgperspektiv’’, men blev imidlertid nedlagt i 2001. En
undergruppe, (temagruppe 5) under NMR IPP, skal muligvis arbejde videre
med problemstillingerne.

5.6.5 Hovedpointer fra de udenlandske erfaringer

Catalogue House tager i stgrre grad miljgbevidste valg for forbrugeren.
Derved kan Catalogue House lettere markedsfare sig miljgmaessigt over
for forbrugerne i modsztning til KarstadtQuelle AG, der jeevnligt ma kere
miljgkampagner for at fastholde forbrugernes interesse for miljg. (Detail-
handlen papegede ogsa, at pavirkningen af kampagner ikke er vedvarende)
Den sterste adfeerdsendring opnas ved at pavirke flere af de forhold, som
indgar i forbrugernes beslutningsprocesser parallelt (miljg, sundhed, etc.).
Dette er vigtigt, idet miljg alene generelt ikke er et tilstreekkeligt afggrende
forhold til at veere udslagsgivende i en beslutningsproces

Bade Catalogue House og KarstadtQuelle gar uden om de etablerede
miljgmeerker

Markningsordningen Energy Star® har medfart en stigende innovation
omkring energieffektivitet i apparater

Miljgmeerker og miljgpastande fremtraeder ofte ugennemskuelige og utro-
verdige

Vaner og rutiner har afggrende betydning for forbrugervalg

Der er ofte uligeveegt mellem den medfglgende dokumentation for traditi-
onelle versus mere miljgvenlige produkter, hvilket forringer muligheden
for sammenligninger

Mange forbrugere mener ikke, at de igennem andring af deres forbrugs-
vaner kan bidrage vasentligt med at reducere miljgbelastningen

“® Nielsen, C. E. og Paaschburg, L. (2001): Oversigt over information om forbrug og
miljg i Norden. TemaNord nr. 518.
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6 Beslutningsprocesser ved indkab

De tidligere kapitler har omhandlet forbrugernes holdninger og adfeerd i rela-
tion til indkeb af gkologiske og miljgvenlige produkter. Naerveerende kapitel
gar mere i dybden med forbrugernes kebsbeslutninger, og hvordan de spiller
sammen med informationssggning og -modtagning. Der er undersggt de fak-
torer, der indgar i forbrugernes beslutningsprocesser, inklusive hvordan og
hvornar det er mest fordelagtigt at pavirke forbrugerne.

Kapitlet er baseret pa leerebgger og artikler, der omhandler beslutningsproces-
ser og forbrugeradferd samt diverse andre referencer. Herudover er gen-
nemfart interview med danske eksperter inden for emnet.

6.1 Typer af beslutningsprocesser

En beslutningsproces er en sekvens af situationer, hvor der foregar informati-
onsbearbejdning og overvejelser, som gar forud for en beslutning. I litteratu-
ren er defineret tre hovedtyper af beslutningsprocesser relateret til indkeb af
varer *';

1. Komplekse kabsprocesser
2. Rutinekabsprocesser
3. Begransede kgbsprocesser

Komplekse kagbsprocesser er typisk kendetegnet ved en leengere planlaeg-
ningsperiode og en stgrre informationssggning. | modsatning hertil er rutine-
kabsprocesser seedvanligvis kendetegnet ved simple beslutningsprocesser. Her
er loyalitet og vaneadfeerd karakteristisk, ligesom preeferencer og erfaringer fra
tidligere er styrende for udfaldet. Impulskab kan forekomme, men de er ofte
en del af det faste forbrugsmenster. Der er sjeeldent intellektuelle processer
eller bevidst planlaegning forbundet med rutinekgbsprocesser. Begraensede
kebsprocesser kan ses som opstaede fra komplekse kabsprocesser, der med
tiden og erfaringen simplificeres, eller som rutinekabsprocesser, hvor vanen af
forskellige arsager brydes, og dermed resulterer i en vis grad af fornyet over-
vejelse.

Hvilken kgbsproces, der aktiveres, afhaenger bl.a. af typen af varer. Indkgb af
funktionelle varer (renggringsartikler o.l.) er ofte mere rutinepraeegede hand-
linger end indkeb af nydelses (hedoniske) varer (vin, ost 0.l.). Herudover
spiller den oplevede kabsusikkerhed ogsa en rolle for beslutningsprocessen.
Huvis der er stor forskel mellem varerne pa markedet, er der stgrre risiko for at
veelge forkert. | de tilfeelde, hvor der er stor risiko for at veelge forkert, vil for-
brugeren ofte involvere sig mere og samle mere information. Dette ses fx ved
huskab, som er store langvarige investeringer, hvor genkab er sjeldne *.

“"Hansen, F. (1987): “Forbrugeradfzrd og —beslutning”. Erhvervsgkonomisk Forlag
S/l.

“* Hansen, T. (2003): “Interview med ekspert i beslutningsprocesser”. Lektor, Ka-
benhavns Handelshgjskole.
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6.2 Kgbsprocesser og dagligvarer

Indkeb af dagligvarer er som regel relateret til rutine og begraensede kabspro-
cesser. Forbrugeren sammenligner de fgdevarer, han eksponeres for i kabssi-
tuationen og overvejer, hvilke varianter der bedst tilfredsstiller hans gnsker og
behov. Over tid etableres imidlertid en vis rutineviden om de forskellige fade-
varevarianters egenskaber, som oplagres i langtidshukommelsen. Denne viden
aktiveres, nar forbrugeren i kebssituationen star over for at skulle veelge imel-
lem de relevante varianter. De varianter, som forbrugeren overvejer, er som
regel en delmangde af de varianter, som forbrugeren har kendskab til — som
tit igen vil vaere en delmangde af samtlige de varianter, der findes pa marke-
det. Der kan saledes sagtens tenkes varianter, som forbrugeren ikke overvejer,
men som alligevel vil veere acceptable for forbrugeren. Mangden af varianter,
som forbrugeren overvejer, bar ikke betragtes som statisk, for det undergar en
stadig forandring. Forandringen kan have flere arsager. Det kan veere, at for-
brugeren gnsker variation, hvis han fx ikke leengere er tilfreds med de attri-
butter, der indgar i den delmangde af produkter, han overvejer, at han bliver
opmeerksom pa, at andre produktvarianter tilbyder starre fordele, eller at han
bliver udsat for situationer, hvor der sker en &ndring i hans seedvanlige kabs-
formal eller vaner. £ndringer i forbrugerens kebsformal kan fx vere fra hver-
dag til fest, mens a&ndringer i vaner kan veere forarsaget af en flytning, en ud-
videlse af familien eller et jobskifte *.

6.3 Informationssggning og informationsmodtagning

Torben Hansen (1987) har ogsa undersggt betydningen af informationssgg-
ning og informationsmodtagning i forbindelse med beslutningsprocessen.
Informationssggning og -modtagning kan finde sted i alle faser af beslutnings-
processen — selv efter at kabet er afsluttet. Informationsindsamlingen er mest
omfattende tidligt i processen. Information kan bruges til evaluering af alter-
nativer forud for, at en beslutning traffes. Den kan ogsa bruges til at bekrafte,
at tidligere valg har veeret rigtige, og at det derfor er hensigtsmaessigt at holde
fast ved dem. Endelig kan informationen bruges til at udskyde kab og oplyse
om egenskaber m.v. ved produkter.

Ved informationssggning spiller informationernes tilgaengelighed en stor rolle.
Tilgengeligheden af informationerne har indflydelse pa, hvilke informationer
der modtages. Hvis der benyttes kilder, som kraever en mere omfattende in-
formationssggning, forudsaetter det et vist minimum af involvering. | infor-
mationssggesituationen vil graden af konflikt tilsammen med den oplevede
attraktivitet af tilgeengelige informationer bestemme, hvilket omfang informa-
tionssggningen vil fa. Graden af konflikt skal opfattes som forskellen mellem
de forventninger, der gor sig geeldende og oplevelsen af, hvordan de tilfreds-
stilles. Attraktiviteten afheenger af, hvor besverligt det er at fa adgang til in-
formationen, hvilket tidspres forbrugeren befinder sig i, og med hvilken sand-
synlighed informationen vil vise sig at veere nyttig. Det afhaenger af informati-
onens evne til at reducere den aktiverede konflikt.

Ud over den information, forbrugeren far gennem aktiv indsamling, bliver
vedkommende ogsa udsat for tvungen eksponering. Her er informationen ikke
umiddelbart relateret til beslutningsprocesser, der er i gang, og dermed heller
ikke til konflikter og problemer, forbrugeren er involveret i. Informationen kan

“ Hansen, T. (2001): “Fgdevarekvalitet — et forbrugerperspektiv”. Jurist- og @ko-
nomforbundets Forlag.



veere sadan, at den pa trods af manglende latent konflikt i sig selv skaber inte-
resse og dermed seetter informationsbearbejdning i gang. Virkningen af den
tvungne eksponering kan i visse situationer veere, at en problemidentifikation
finder sted, involvering bliver etableret, latent konflikt opstar, eller at en be-
slutningsproces settes i gang. | andre situationer bringes forlgbet til afslutning
efter eksponeringen, og ud over den informationsbearbejdning og evt. lagring
af information, der har fundet sted i lgbet af denne, er der ingen effekter.

Tvungen eksponering og aktiv informationssggning beskriver derfor to eks-
tremer pa en skala, hvor alle mellemformer kan findes.

Ud over disse to hovedformer for informationsmodtagning modtager forbru-
geren vaesentlig information gennem erfaringer med produkter. Ikke mindst
erfaringer med egne kabte produkter er vigtig, men lejlighedsvis kan erfaringer
med lante produkter eller erfaringer gjort af andre spille en rolle. Hvilken virk-
ning, erfaringsdannelsen har for forbrugerens opfattelse af produkterne og for
genkgbssandsynligheden, haenger sammen med samspillet mellem forventnin-
ger og oplevet tilfredsstillelse, som blev diskuteret i forbindelse med graden af
konflikt. Nar produkterfaringerne bliver for negative i forhold til forventnin-
gerne, skaber de nye beslutningsprocesser og konflikter.

6.4 Faktorer, der indgar i forbrugernes kabsbeslutninger

De forhold, der indgar i forbrugernes kgbsbeslutninger, er relateret til typen af
beslutningsproces. Den leengere planleegningsperiode og starre informations-
indsamling relateret til komplekse kabsprocesser gar, at flere faktorer her bli-
ver inddraget end ved begraensede og rutinekagbsprocesser.

Hansen (1987) refererer desuden til en gennemgang af et stort antal undersg-
gelser foretaget i 1950erne af Miller (1956). Miller analyserede antallet af
faktorer, der indgik i forskellige former for beslutninger. Millers konklusion
var, at antallet af kognitive elementer, der indgar i overvejelserne, almindelig-
vis ligger fra 5 til 9, afhaengigt af problemstilling, individuelle forhold, situati-
on, m.v. Denne iagttagelse er senere blevet bekraftet.

Hansen konkluderer dog, at mange forbrugerbeslutninger er langt mere kom-
plekse. Et bilkgb kan involvere 40-50 forskellige alternativer (bilmarker/-
modeller) og tilsvarende 20-30 valgkriterier (tophastighed, sterrelse, anhan-
gertreek m.m.). Forbrugeren handterer de komplekse problemer ved at de-
komponere dem til en reekke mere overskuelige delbeslutninger. Bilkabsbe-
slutningen kan indebare delbeslutninger om prisniveau, type, antal seeder
m.m. Hver enkelt delbeslutning reducerer antallet af alternativer og valgkrite-
rier, der indgar i den videre beslutningsproces. Det er altsa ikke mangden af
information, der skaber problemer. Det er forbrugerens kompetence til at
overskue informationen.

Verplanken og Weenig® har naermere undersggt betydningen af den tid, for-
brugeren har til at foretage sin indkebsbeslutning. De er kommet frem til, at
forbrugere anvender simplere beslutningsstrategier, nar de er under pres.
Dette betyder, at meget information (mange faktorer) kun bliver inddraget,
safremt der er tid hertil. De er kommet frem til, at sandsynligheden for, at en

**Verplanken, B. og Weenig, W.H. (1993): “Graphical energy labels and consumers
decisions about home appliances: A process tracing approach”. Journal of Economic
Psychology 14 (1993) 739-752.
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bestemt information indgar i beslutningsprocessen, stiger, hvis den praesente-
res brugervenligt, fordi den bliver lettere at forstd, og dermed ikke kraever sa
meget tid. Miljghensyn vil fx som oftest kun blive inddraget i beslutningspro-
cessen, safremt der er tid, og informationen er praesenteret nemt og overskue-
ligt, gerne i grafisk form.

En raekke af de forhold (veerdier), der ofte indgar i forbrugerens beslutnings-
proces, er illustreret i nedenstaende figur.

Teknisk verdi Oplevelsesverdi

¥ 7

7 Y

@konomisk veerdi Image/
= besparelse livsstilsveerdi

Funktionsveerdi

Figur 6.1: lllustration af veerdier, der ofte indgar i forbrugerens beslutningsproces

Som figuren viser, vil nogle af disse aspekter ofte blive forsterket af en god
miljgprofil, mens andre vil blive reduceret. Det er imidlertid meget vanskeligt
at kortleegge, hvilke alternativer og valgkriterier der er mest centrale i de givne
beslutningssituationer.

Shorey og Eckman® har gennemgaet en raekke amerikanske undersggelser af
forbrugernes holdninger til indkeb af husholdningsapparater. De indikerer, at
apparaternes prestation, kapacitet, driftsikkerhed og pris er de primeere fakto-
rer, der er afggrende for forbrugernes indkagbsbeslutning. Undersggelserne
viser, at forbrugerne ikke tilleegger driftsudgifter og energieffektivitet seerlig
betydning, til trods for de ofte gkonomiske fordele, der er forbundet hermed.
Det er altsa primert aspekter relateret til apparaternes tekniske, funktionelle
og delvist gkonomiske veerdi, der bliver tillagt betydning. Miljghensyn er ikke
blevet tillagt seerlig betydning.

Opfelgningen pa Elsparefondens A-kampagner i efteraret 1999 viste, at kam-
pagnerne havde skabt fokus omkring A-apparaterne i kampagneperioden, og
at fokus efterfalgende var blevet fastholdt. | modsetning til Shorey og
Eckmans amerikanske erfaringer tyder resultatet af kampagnerne pa, at mange
danske forbrugere tilleegger energieffektivitet betydning i kgbssituationen. Det
er dog primert af gkonomiske arsager, at forbrugerne kaber flere A-apparater.
Efter pris er kapacitet og design de vigtigste kabskriterier, mens miljgmaessige
og etiske aspekter kommer et stykke nede i hierarkiet over valgkriterier. Der
blev gennemfart en stikprgve pa 1.043 personer blandt dem, der kebte et A-
apparat under kampagnen. 36% af dem neaevner tilskudsordningen som en

*! Shorey, E. og Eckman, T. (2000): “Appliances and Global climate change — In-
creasing Consumer Partisipation in Reducing Greenhouse Gases”. Udarbejdet for the
Pew Center on Global Climate Change.



arsag til, at de kagbte et apparat pa netop det tidspunkt®*. Det fremgar ikke,
om det var tilskuddet i sig selv, eller om det var prisen, som var blevet til-
streekkelig konkurrencedygtig, der fik forbrugerne til at kgbe. Se bilag B for en
uddybende beskrivelse af kampagnerne.

Endelig er Hansen (1987) kommet frem til, at faktorer og verdier, der indgar
i beslutningsprocessen, ikke kun angar produktniveau, men ogsa indkgbs-
stedsniveau. For detailhandlen savel som for forbrugerne er valg af indkebs-
sted lige sa vigtig eller vigtigere end (ud)valget af varer i butikken. Butiksval-
get indebzrer ogsa en eller flere vaesentlige beslutninger forud for, hvilke der
indgar i beslutningsprocesser. Ogsa loyalitet og vaner spiller en rolle for bu-
tiksvalget. Hirschman og Mills (1980) (i Hansen, 1987) viser, at forbrugernes
tidligere erfaringer med butikker, de har besggt, spiller en langt starre rolle for
deres fremtidige butiksvalg end faktorer som reklametilbud, m.v. Den latente
struktur etableres gennem erfaringer, afprevning af indkabssteder pa bag-
grund af personlig information, reklame, m.v. Studier af nytilkomnes ind-
kebsadfeerd illustrerer denne proces. Adferden har karakter af informations-
sggning og afprgvning. Farst senere etableres et mere fast mgnster. Der er
specielt tre faktorer, som har betydning for butiksvalget: Butikkernes belig-
genhed, deres sortiment samt forbrugernes oplevelse og vurdering af de en-
kelte butikker og butiksomrader (butiksimage).

6.5 Hvordan og hvornar pavirker man mest effektivt forbrugernes
beslutning?

For at fa forbrugerne til at &@ndre adfeerd mod kegb af mere miljgvenlige pro-
dukter er det ngdvendigt at eendre deres indkebsmgnstre. Uden pavirkning af
nogen art vil forbrugerne sandsynligvis generelt fortsette med at kgbe ud fra
deres hidtidige indkgbsbeslutninger med stort set samme resultat som tidlige-
re. Jo mindre en &ndring forbrugerne behgver at lave i deres indkgbsadfeerd,
desto lettere vil det veere at &endre deres indkgbsmgnstre.

Forskellige virkemidler kan benyttes til at pavirke forbrugernes beslutning i
indkebssituationen. Hvilke virkemidler, der er mest anvendelige pa givne tids-
punkter, afheenger af, hvor tet forbrugeren er pa den aktuelle indkebsbeslut-
ning.

Shorey og Eckman (2000) har inddelt forbrugerne i tre grupper ud fra deres
umiddelbare interesse for at kabe husholdningsapparater. De tilfredse overvejer
ikke at kgbe et nyt apparat. De overvejende teenker over, om de skal kabe et nyt
apparat og er begyndt at undersgge mulighederne. Mens kgberne leder efter
butikker og foretager kab.

Som omtalt i afsnit 6.3 kraever nogle informationskilder en minimum grad af
involvering. De tilfredse er slet ikke interesseret i at kabe noget, og derfor vil
forbrugertest, reklame og pavirkning fra salgspersonale ikke have nogen effekt.
I modseetning hertil vil kaberne i stor udstreekning veere modtagelige for pa-
virkning, idet de kommer i forretningerne og snakker med salgspersonalet.
Dette er en medvirkende arsag til, at kampagner ofte ikke har en vedvarende
effekt. Kampagnerne vil have den stgrste pavirkning pa keberne og kommer
maske sjeeldent i “kontakt med” de tilfredse og de overvejende forbrugere. | tabel

°? Elsparefonden (1999): Elsparefondens A-kampagner i efterdret 1999 — en erfa-
ringsopsamling og evaluering. Intern erfaringsopsamling og ikke offentliggjort.

* Forbrugerstyrelsen (1999) : “Markning — Markningsudvalgets redeggrelse”, For-
brugerstyrelsen, Erhvervsministeriet, 1999.
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6.1 er illustreret, hvilke virkemidler, der er mest anvendelige til pavirkning,
afhaengig af de forskellige forbrugergruppers umiddelbare kabsinteresse.

Virkemiddel De tilfredse De overvejende Kgberne
Massemedier X X X
Direkte reklame X X X
Artikler og test i forbrugermagasi-

X X
ner
Reklame i butikker og maerkninger X
Indflydelse fra butiksassistenter X

Tabel 6.1: Anvendeligheden af forskellige virkemidler i forhold til forbrugernes
umiddelbare kgbsinteresse. Gengivet fra Shorey og Eckman ( 2000)

Som det ses af tabellen, er massemedier og reklamer stort set de eneste mulig-
heder, der er for at pavirke de sveert tilgeengelige tilfredse forbrugere. Disse
virkemidler er imidlertid ogsa de mindst effektfulde. Det er en mulighed farst
at pavirke de tilfredse og de overvejende forbrugere, nar de gar hen og bliver
kabere. Dette vil imidlertid kraeve en vedvarende kampagne, hvilket ofte af
gkonomiske arsager ikke er realistisk.

6.6 Hovedpointer i forbindelse med beslutningsprocesser

Nearvaerende gennemgang har givet en mere teoretisk indsigt i beslutnings-
processer ved indkeb. Nedenstaende er hovedpointerne relateret til forbruger-
nes holdninger og adfeerd ved indkgb af gkologiske og miljgmeerkede produk-
ter:

Indkeb af dagligvarer og dermed de fleste gkologiske og miljavenlige varer
er som regel relateret til rutine- og begraensede kabsprocesser. Derfor er
det begrenset, hvor mange faktorer der indgar i forbindelse med kgb af
gkologiske og miljgmaerkede produkter, da det primeert er ved komplekse
kagbsprocesser, at forbrugerne involverer mange faktorer

Jo mindre tid forbrugeren har i indkgbssituationen, desto ferre faktorer
indgar i beslutningsprocessen

Idet forbrugeren kun overvejer en delmangde af de produktvarianter, som
forbrugeren har kendskab til, er det ikke sikkert, at forbrugeren overhove-
det overvejer gkologiske og miljgvenlige alternativer. Dette kan veere til-
feeldet, selvom forbrugeren har kendskab til de gkologiske og miljgmaerke-
de produkter

Far forbrugeren begynder at inddrage gkologiske og miljgmaerkede pro-
dukter i den delmangde af produkter, som forbrugeren overvejer, kraever
det, at forbrugeren fx far et gnske om flere variationer, bliver utilfreds med
attributterne ved de produkter, som forbrugeren normalt overvejer eller
for gje pa, at gkologiske og miljgmaerkede varer tilbyder sterre fordele m.v.
Omfanget af en forbrugers informationssggning afhanger af forskellen
mellem forventninger og oplevelsen af, hvordan de tilfredsstilles, kombine-
ret med, hvor besverligt det er at fa adgang til informationen, hvor tids-
presset forbrugeren er samt informationens sandsynlige nytte

Tvungen eksponering sasom kampagner m.v. kan bruges til at satte en
beslutningsproces i gang (*‘skal jeg kabe miljgvenlige eller konventionelle
produkter?™) eller til at fa involveret forbrugeren til selv at sgge yderligere
information




Faktorer og vaerdier, der indgar i beslutningsprocessen, angar bade pro-
dukt og indkebsstedsniveau. Med hensyn til valg af indkebssted spiller
tidligere erfaringer den starste rolle

Forskellige informationskilder kreever forskellig grad af involvering hos
modtagerne. Derfor er det essentielt at vurdere modtagernes interesse for
at involvere sig ved valg af virkemiddel.
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7 Forbrugenes indkgbsadfeerd

Forbrugernes valg og adfeerd ved indkab sgges afdaeekket gennem afholdelse af
tre fokusgrupper. | den sammenhang er det bl.a. formalet at fa belyst, hvilken
betydning miljg og andre parametre har for den enkelte forbruger, og i hvilken
udstraekning miljg inddrages i keb af dagligvarer.

Der er afholdt tre fokusgruppemader med forbrugere — et i Bramming i Vest-
jylland, et i Skaelskar pa Vestsjelland og et i Kgbenhavn. Ideen med tre fokus-
grupper forskellige steder er at undersgge, om der kan konstateres forskelle
mellem forbrugernes viden, holdninger og adfeerd omkring miljghensyn i for-
bindelse med indkgb afhaengig af, hvor i landet de kommer fra.

7.1 Deltagerne i fokusgrupperne

Til udveelgelse af deltagerne i fokusgrupperne er der brugt en segmenterings-
model, som Gallup tidligere har anvendt i forbindelse med en analyse af for-
brugerne inddragelse af miljghensyn ved indkgb af elektronikprodukter*.
Segmenteringsmodellen og udvalgelseskriterier er medtaget i bilag 4. Malet
med udvelgelse var at finde deltagerne blandt midtergruppen af forbrugere
som hverken er forankrede (overbeviste) forbrugere eller utilgengelige (nega-
tive) forbrugere i forhold til spargsmalet om at tage miljghensyn.

Til hvert af fokusgruppemgderne var der tilsagn fra 12 personer. Erfarings-
maessigt betyder det, at der kan forventes 6-10 deltagere pr. mgde. Personerne
har alle ved telefoninterview med en interviewer fra Gallup ca. 2-3 uger for
mgdet givet tilsagn om deltagelse. De har herefter modtaget et brev med angi-
velse af tid og sted for mgdet. Alle, som det har vaeret muligt at fa fat pa, er
telefonisk kontaktet dagen far af Gallup for at minde dem om deres deltagelse.

I Bramming deltog 9 personer. Deltagerne kom fra Bramming, Bragrup, Glej-
bjerg, Gerding, Vejen og Esbjerg. Profilen pa deltagerne var falgende:

Mand, 48 ar, inspektar pa museum (familie med flere bgrn)

Mand, 36 ar, produktionsgartner (single)

Mand, 59 ar, chauffar (enlig far)

Mand, 60 ar, efterlenner (pensionistpar)

Kvinde, 57 ar, pensionist — tidligere slagter/delikatesseafdeling (familie med
barn/bgrnebgrn)

Kvinde, 46 ar, studerende (par — bgrn)

Kvinde, 37 ar, chef (familie med bgrn)

Kvinde, 35 ar, sygeplejeske (familie med bgrn)

Kvinde, 62 ar, efterlgnner (familie med bgrn/bgrnebgrn)

| Skeelskar deltog 6 personer. De kom fra Hang, Tallgse, Vemmelev, Sorg og
Korsgr. Profilen pa deltagerne var falgende:

Kvinde, 50 ar, arbejdslgs (familie med dreng pa 17 ar)

* »Forbrugernes muligheder og interesse for kab af gren elektronik™, Miljgprojekt nr.
688, Miljastyrelsen, 2002.
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Kvinde, 29 ar, skolelarer (bor sammen med veninde)

Mand, 31 ar, arbejdslgs hadndveerker/\VVS-monter (neesten gift + 2 bgrn)
Kvinde, 29 ar, karselsleder, (bor alene, men nasten samboende med kereste)
Mand, 36 ar, maskinfarer (enlig far til dreng pa 8 ar — handicappet/epilepsi)
Mand, 54 ar, elektriker (bor alene, naesten samboende med keereste — 2 voksne
barn)

| Kgbenhavn deltog 6 personer. De kom fra Brgnshgj, Sgborg, Kastrup og
Kgbenhavn. Profilen pa deltagerne var fglgende:

Kvinde, 43 ar, studerende, (to bgrn og keereste som er der meget)
Mand, 66, efterlenner (enlig)

Kvinde, 42 ar, overassistent, (gift og 2 barn)

Kvinde, 46 ar, social- og sundhedshjelper (mand + barnebarn)
Kvinde, 40 ar, kontorfuldmeegtig (alene med sgn pa 17 ar)
Kvinde, 38 ar, paedagog, (gift og 3 sma bern)

Der var stort afbud og frafald af mand til mgdet i Kgbenhavn. Det skyldes
formodentligt, at der samme aften var fodboldlandskamp i fjernsynet.

Nar der i citaterne i det falgende henvises til personer fra henholdsvis Bram-
ming, Skalskar eller Kgbenhavn, er det en anvisning for mgdets afholdelse og
ikke deltagernes bopeel.

7.2 Forlgbet af fokusgruppemgderne

Ved introduktionen pa mgderne blev det ikke navnt, at miljg var det centrale
element. Temaet blev praesenteret som ”Forbrugeradfeerd og indkgbsvaner”.
Dette var udfra et gnske om, at deltagerne kun skulle naevne miljg, hvis det
reelt er en faktor, som indgar i deres overvejelser og valg. Sidst pa madet er
deltagerne blevet prasenteret for miljgmarker og spegrgsmal om holdning til
miljghensyn ved indkab.

P& maderne blev fglgende temaer behandlet:

1. Indkeb og valg af indkabssted og varer

- Hvor handles der ind, og hvad er de vigtigste begrundelser for valg af ind-
kebssteder?
Indkeb og valg af produkter med vaskepulver og melk som eksempel
Om indkeb er besluttet pa forhand eller der farst veelges i butikken
Eksempler pa nye valg af produkter i forhold til vaner og forventede kagb
Oplevelser af indkgb — er det en pligt eller forngjelse?
Huvilke forhold har sterst betydning for valg af produkter fordelt pa 4
grupper: Fgdevarer, husholdnings- og rengegringsprodukter, personlige
produkter, husholdningsapparater og elektronik

2. Informationer i forbindelse med indkeb
Hvor og hvor tit seges der informationer fgr indkeb?
Hvor meget tid bruges pa at sgge informationer?
Forbrugernes kendskab og brug af miljgmaerker

3. Forbrugerkampagner
Deltagernes erindring af forbrugerkampagner
Hvad skal der til for, at forbrugerkampagner huskes og virker?

4. Miljgforhold ved indkeb



Indgar miljgovervejelser ved indkeb?

Hvor miljgbevidste anser deltagerne sig selv for at veere i forhold til indkab
og andre omrader: Affald, energi, vand og transport?

Hvilke forhold begrunder forbrugernes miljghensyn?

Hvem har starst ansvar for at fremme miljghensyn?

Villighed til betaling af miljghensyn

Mgderne forlgb over tre timer — alle pa hverdagsaftener fra kl. 18-21. Ved alle
tre mader var der et stort engagement og debatlyst fra deltagernes side. Alle
tre steder fortsatte debatten efter den formelle mgdeafslutning. Ingen af delta-
gerne havde tidligere deltaget i tilsvarende arrangementer, men alle var meget
optaget af, at nogen var interesseret i deres synspunkter. Som tak for deres
deltagelse og til daekning af transportudgifter fik alle en check pa 250 kr.

7.3 Indkgb og valg af indkgbssteder og varer

Deltagernes begrundelser for deres valg af indkgbssteder kan praesenteres med
udgangspunkt i 3 forskellige strategier, som dog ikke udelukker hinanden:

’Nembhedsstrategien”: Jeg kaber ind i det supermarked, der ligger teettest
pa bopzlen eller, der passer med transport i forbindelse med arbejde. Det
er som regel i butikker, der har det hele — dvs. ikke discount
“Tilbudsstrategien™: Jeg kaber ind efter tilbud — bade i discountbutikker
og i andre butikker

’Lokalsamfundsstrategien™: Jeg kaber sa vidt muligt lokalt ind — bade hos
det lokale supermarked og hos den gvrige detailhandel med henblik pa at
statte og bevare det lokale butiksliv

Kun fa af deltagerne er (nasten) rendyrkede i forhold til en af strategierne.
Stort set alle har ”’blandingsstrategier”. Alle handler i flere butikker, der om-
fatter bade discount- og ikke-discountbutikker.

De fleste naevner nerhed/nemhed og tiden, som de vasentligste begrundelser
for valg af indkabssted — seerligt for hverdagsindkab. For de fleste betyder det,
at de handler i de lokale butikker, at de ikke bruger sa meget tid pa indkeb. En
enkelt i Skeelsker anfgrer dog, at nar han handler lokalt, sa tager det ekstra tid,
fordi man naesten altid falder i snak med folk, man mader.

Indkeb i weekenden, pa fridage eller for dem, som har god tid fx arbejdslase,
efterlgnnere og pensionister, ma godt tage mere tid. For nogle betyder det, at
de shopper rundt i flere butikker efter tiloud eller varer, som de kgber be-
stemte steder. Nogle af deltagerne taler om at ggre indkgb til udflugter med
mere eller mindre faste ritualer sammen med karesten/eegtefellen, veninder,
bgrn eller barnebgrn.

”Jeg handler ind, hvor det passer med hjemturen fra arbejdet, fx i Spar nar jeger i
Kalundborg, og i Brugsen hvis jeg kommer fra Vemmelev. Hver fredag laver vi (med
karesten) en fast bytur, hvor vi handler i Aldi, Netto og Fatex. Bagefter ta'r vi en
tidlig middag sammen pa La Garda - De har et godt tilbud om eftermiddagen, sa slipper
vi ogsa for madlavningen om fredagen. Vi ser tilbudsaviserne igennem og tilpasser
indkabene, men gar generelt efter bestemte ting i de forskellige butikker.” (54 arig
elektriker, bor alene)

I Bramming naevner mandene primeert kvalitet, mens de tre mand i Skeelskar
alle naevner tilbud og priser, som vigtigste begrundelser for valg af indkebs-
sted. Kvinderne laegger lidt stgrre veegt pa varesortiment som hovedargument

103



104

for valg af indkgbssted. En del kvinder navner gode og sjove tilbud, som be-
grundelse for at handle fx i Netto.

I Bramming og Skeelslgr er der ingen, som navner miljg som et argument for
valg af indkgbssted, mens et par af deltagerne har dette med som argument i
Kgbenhavn, dels ved valg af butikker med stort sortiment af miljgvenlige og
gkologiske varer, dels ved indkeb af gkologisk frugt og grent hos Arstiderne
(leverer direkte til dar).

7.3.1 Valg af vaskepulver og meelk

Deltagerne fik nogle plancher med alle de typer af vaskepulvere, som har ind-
gaet i Forbrugerinformations test de seneste ar af vaskepulvere. Dermed var
alle de danske detailhandelskaeders udvalg af vaskepulvere med pa plancherne.

| Bramming er der én, der velger miljgmeerket vaskepulver, to velger efter
hensyn til allergi, to i forhold til vaskeegenskaber, mens resten (dvs. 4) pri-
maert veelger det billigste uanset maerke.

| Skeelskar er ogsa en, som vealger miljgmaerket vaskepulver og navner miljg-
hensyn som begrundelse for valget. De fleste har ikke specielle praferencer,
men skifter og veelger primaert efter prisen. Stort set alle kaber vaskepulver pa
tilbud - ogsa det miljgmerkede.

”Jeg kaber den, som er pa tilbud — der er altid en eller anden slags vaskepulver pa til-
bud. Jeg har ikke noget specielt forhold til vaskepulver. Jeg har forsggt at lase de-
klarationerne, men det ggr ingen forskel. En test viste, at de dyrere vaskepulvere ikke
er bedre, sa derfor gar jeg efter de billige. Jeg bruger ikke skyllemiddel.” (Arbejdslas
handverker, familie med to barn)

I Kgbenhavn vealger tre et miljgmaerket vaskepulver, men de navner dog ikke
i farste omgang specielt miljghensyn som begrundelse for deres valg. En af de
tre anfarer, at den er testet af Forbrugerradet, og at den er Svanemarket. En
har set i fiernsynet, at netop dette vaskepulver (Blue Care) var godt. En kagber
allergivenligt vaskepulver af hensyn til hendes &ldste barn. Naesten alle kaber
efter prisen enten det billigste eller, nar det gnskede maerke er pa tilbud.

”Jeg kaber Netop i Netto eller, hvis der er tre pakker for et eller andet, kan jeg godt
finde pé at kabe det. Jeg kaber det, som er billigst. Jeg har noget, jeg foretraekker af
idealistiske grunde, og sé har jeg noget jeg foretrazkker af gkonomiske grunde, og
det er ikke altid, at det harmonerer.” (Studerende pa 43 med 2 bgrn)

Nar det geelder indkeb af malk, er der generelt et stort overlap mellem dem,
som velger miljgmeerket eller allergivenligt vaskepulver, og dem, som kaber
gkologisk melk. De fleste forteeller, at de kaber gkologisk til deres barn eller
barnebgrn. Enkelte mener, at den gkologiske malk smager bedre, mens andre
fraveelger den gkologiske pga. konsistensen med flydende fedtpletter, som
bgrnene absolut ikke vil have. En kaber gkologisk, men tror ikke det sund-
hedsmaessigt ger en forskel — hun vil gerne skane naturen. Andre tror ikke pa
gkologien og fraveelger den gkologiske melk. | Bramming og Skeelskar blev
prisen diskuteret som en barriere.

"Vi kaber mest almindelig letmalk fra Aldi eller Netto. @kologisk sgdmalk til datte-
ren. Hun kan godt lide det. Drengen pa 9 ar drikker letmealk. Han kan ikke lide fedt-
pletter i maelken. Hvis han ser det, s& ryger det hele ud, og det er for dyrt. Vil gerne
statte gkologien.” (Familie fra Skaelskar med flere bgrn)

”Jeg kaber gkologisk — det ggr min kone ikke pga. prisen.” (Familie fra Bramming med
flere barn)



7.3.2 Impulskeb eller efter seddel

Der er ikke noget fast mgnster for, hvor eller hvornar de enkelte beslutter de-
res indkeb. Kun en enkelt af alle deltagerne er meget konsekvent med at skrive
og huske indkgbsseddel og kun kgbe, hvad der star pa sedlen. Nogle skriver
indkabsseddel for dele af indkgbene og lader sig inspirere af tilbud og udbud
til iseer aftensmaden. Andre skriver sedler, men glemmer dem ofte. Stort set
alle fortzller, at de er abne for impulskgb — iser hvis det er gode tilbud, som
meget vel kan veere til fryseren til senere brug. Ud over gode tilbud er der ikke
sd mange bud pa, hvad det er, som far deltagerne til at gere impulsive kab.
Der er ikke noget, som adskiller dem, som keber gkologisk eller miljavenligt,
fra de gvrige deltagere.

”Jeg kaber generelt gkologisk og efter dyrehensyn. Ellers tager jeg, hvad der falder
lige for i forretningen.” (46 arig social- og sundhedshjzlper fra Kgbenhavn, som
kgber ind til mand + barnebarn)

7.3.3 Eksempler pa valg af nye produkter

Tilbud og prisen kan fa forbrugerne til at vaelge andre varer, Det viser bl.a. det
brogede indkab af vaskepulvere. Der er ikke mange af deltagerne, som er ud-
preeget meaerkeloyale, bortset fra dem som bevidst veelger miljgmaerkede pro-
dukter. Nogle er nysgerrige og skal lige preve et nyt produkt, som sa far plads
et stykke tid, hvis ingen i familien brokker sig. Andre veelger nyt, hvis der
kommer en ny indpakning. Nogle bliver tvunget til at veelge nyt, hvis et fast
produkt udgar af sortimentet.

Flere naevner, at andres primeert darlige erfaringer fra familie, venner, Inter-
nettet og forbrugerprogrammer kan fa dem til at veelge nye produkter. Pudsigt
nok navner ingen egne erfaringer i denne sammenhzng. De flest mener, at
man i hgjere grad udveksler darlige frem for gode erfaringer.

Darlige reklamer kan betyde fravalg af produkter. En naevner bl.a., at nar mad
eller andre produkter forbindes med sex, sa bliver hun provokeret og undgar
ethvert kab. Andre fraveelger underlgdige produkter til bgrn.

”Jeg har det lidt sddan med reklamer til bgrn. Nu ved jeg godt, der er mange grunde
til at lave reklamer til bgrn, men jeg var ude at handle med min sgn pa 7 ar, og han
ville have nogle cornflakes med chokolade, fordi der var en CD i pakken. Jeg havde
det bare saddan, at det far du ikke, for produktet tiltalte mig ikke. Sa vil jeg hellere ka-
be den CD pa anden made.” (Familie i Kesbenhavn med tre sma bgrn)

Nogle fa peger pa, at de veelger fra, hvis de bliver opmarksomme pa ugnskede
stoffer fx transfedtsyrer i margarine eller fremmede stoffer i tandpasta.

7.3.4 Erindkeb en pligt eller en forngjelse?

De fleste meend angiver, at de fleste indkab er en pligt, og at det gerne skal
hurtigt overstas. Indkeb af elektronik kan maske veare en forngijelse. Flere
kvinder forteller, at de godt kan lide at shoppe. Men billedet er ikke helt sa
entydigt, bl.a. handler det om, man reelt har tiden til indkab.

“Det er meget forngjeligt at handle. Det er ikke den store oplevelse, men jeg har ikke
noget imod det. Det er et positivt indslag.” (Enlig mand pa efterlgn fra Kgbenhavn)

”Jeg synes, det er stressende, plus at mit mindste barn er malkeallergiker. Sidst jeg var
i Kvickly, kunne jeg ikke fa det, jeg skulle bruge, og de gkologiske grgntsager var
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darlige, sa jeg var meget utilfreds.” (38 arig kvindelig pedagog fra Kabenhavn med tre
sma bgrn)

"Det er en stor forngjelse for mig. Bade at shoppe alene, sd er det én slags oplevelse.
Nar jeg er sammen med min svigermor er det en anden oplevelse, og nar jeg er sammen
med mine barnebgrn, er det en tredje made. Min sgster noget helt andet. Det er for-
skellige oplevelser alt efter, hvem jeg er sammen med, fordi de interesserer sig for
forskellige ting.” (Kvindelig pensionist fra Skelskar)

Der er ikke nogle mgnstre i forhold til geografiske eller miljgmaessige forhold
med hensyn til, hvordan forbrugerne oplever indkab.

7.3.5 Forhold der har starst betydning for indkeb

Indkgb blev delt op i 5 produktgrupper for at fa et mere nuanceret billede af,
hvad der har betydning for deltagernes indkeb af de forskellige varer. Under
hver gruppe var navnt nogle eksempler. Skemaet til det farste mgde var lidt
for langt, og det blev derfor kortet ned til begge de to efterfglgende mader.
Deltagerne mente fx ikke, at de kagber forskelligt ind med hensyn til fadevarer i
forhold til weekend og hverdag.

Fadevarer

Deltagerne angiver i starst grad kvalitet som den afggrende faktor for valg af
fegdevarer. Prisen har ikke har den samme store betydning, som blev udtrykt
ved valg af indkebssted. Naerhed og dermed udbuddet gar dog her igen som
en vaesentlig parameter.

Iseer for valg af bred, frugt og grgnt angives kvalitet som noget af det vigtigste.
Nogle uddyber med udseende. | Skelsker og Kgbenhavn angiver flere ogsa
miljg og/eller sundhed, som de vigtigste faktorer for deres valg af produkter.

For kad er det vigtigt for de fleste, at det er dansk. Ca. halvdelen naevner ogsa
dyrevelfeerd. Endnu flere naevner dyrevelferd i forbindelse med valg af a&g.

Morgenmadsprodukter veelges primaert ud fra sundhed eller bgrnenes gnsker
— disse forhold synes ikke at harmonere.

Deltagerne fra Kgbenhavn har lidt flere krydser for miljg, sundhed, dyrevel-
feerd og etik end deltagerne fra de andre to steder.

”Jeg vil godt kabe dansk. Det gaelder szrligt brad, ked, melk og &g. Udseende er vig-
tigt for brad, frugt, grgntsager og kad. For &g er det dyrevelfaerd - jeg kaber skra-
bexg eller &g fra fritgdende hgns. Prisen tzller med for brgd og kad. Jeg kaber sa
vidt muligt frilandskad pga. kvaliteten. Jeg havde tilfeldigt en test af frilandsked
ved en fest, hvor jeg skulle lave to fleskestege. Den ene var fra en frilandsgris, mens
den anden var fra almindelig gris. Der var stor forskel. Hvor frilandsstegen var
sprad, saftig og god, var den anden lidt indtarret, skrumpet og kedelig.” (Enlig 54
arig handvearker fra Skelskgr med voksne bgrn)

Husholdnings- og renggringsartikler
Husholdnings- og renggringsartikler omfatter kakkenruller og toiletpapir samt
renggringsmidler.

I Bramming er der flest, som angiver prisen, som det, der styrer deres valg af
fx kakkenruller og rengaringsmidler, derudover navnes kvalitet, udbuddet, og
at det er dansk som faktorer. To navner miljg som en vigtig parameter for
deres valg.



“For mig betyder bade prisen og miljg og sundhed noget. Jeg kaber fx aldrig noget
med optisk hvidt i efter jeg engang sa en udsendelse om dumpning af de stoffer. Det
er mange ar siden, men det gjorde stort indtryk..” (46 arig studerende fra Bramming)

I Skeelskar naevnes prisen igen som en af de vigtigste parametre, men den an-
gives ikke alene. Faktisk er der fire ud af seks, der angiver miljg som en af de
vigtigste faktorer. To navner kvalitet og en enkelt nzerhed.

”Nzarhed igen. Pris for kgkkenruller — det er ikke s vigtigt med kvaliteten, da jeg
bruger det sammen uanset tykkelse. For renggringsmidler er det miljg. Jeg laeser en
gang pa varedeklarationerne og finder det, som ikke har problematiske stoffer — ogsé
i forhold til marmorfliserne i mit badevarelse. Derefter kgber jeg det samme, s& vanen
teller her. Jeg ved ikke, hvad der endrer vaner. Det er ofte en pludselig indskydelse.”
(29 arig skolelarer fra Skaelskar)

I Kgbenhavn blev denne produktgruppe ikke diskuteret for at reducere om-
fanget af skemaet.

Personlige produkter

De personlige produkter omfatter creme, makeup, shampoo, tgj og sko.
For creme og makeup er det generelt kvalitet og maerkevarer, som primaert
styrer deltagernes valg.

For shampoo og s&be navnes pris af flere, men ogsa miljg. For disse pro-
duktgrupper navnes ligeledes sundhed, bl.a. for dem, hvor personer i familien
har allergi. Endelig er der et par stykker, som navner dyrevelferd. Deter i
hgjere grad deltagerne fra Skelskar og Kgbenhavn, som angiver miljg, sund-
hed og dyrevelfeerd end dem fra Bramming.

For tegj og sko gar kvalitet, udseende, pris og udbud igen hos de fleste uanset,
hvor i landet de kommer fra. | Skeelskar kom der en sjov snak om genbrugstgj,
hvor man kan fa kendte maerker til naesten ingen penge.

”Ja det er blevet ok med genbrugstgj. Efter det blev ok og in i Kgbenhavn, sa kan det
0gsa ga an her ude pa landet. Kvalitet og kendte marker er det vigtigste ved kab af tgj
og sko. For creme, makeup, hdrshampoo og s&be er det kvalitet, miljg, dyrevelfard,
etik og sundhed, som er vigtig, men vaner spiller ogsa ind.” (29 arig kvindelig kersels-
leder fra Skeelskar)

Husholdningsapparater og elektronik
Under denne gruppe er medtaget kaleskabe, vaskemaskiner, lamper og perer,
computere, mobiltelefoner og stereoanlaeg.

Kvalitet er centralt for mange, da tingene skal holde l&enge. Sammenhangen
til pris diskuteres alle tre steder. Flere mener, at det er vigtigt, at det er kendte
meerker. En fortzeller dog, at et billigt fiernsyn fra 1974 star i hans stue endnu.
Andre forteller, at de har kabt et ukendt marke, som ikke var noget veerd.
Flere tjekker prisen enten hos flere forhandlere eller pa Internettet, men kaber
gerne hos de lokale, hvor det ogsa er muligt at opna kontantrabatter.

Design betyder ogsa en del for husholdningsprodukter og elektronik. Mange
neevner, at energi har betydning for valg af kaleskabe, og flere naevner bade
vand og energi for vaskemaskiner. | Bramming og Skelsker blev der blandt
deltagerne stillet spgrgsmal ved, om disse hensyn teeller som ’rigtige™ milje-
hensyn, nar man selv har en gkonomisk gevinst.

”Jeg har kabt en brugt computer — det er pga. prisen. Ved kab af kgleskab valger jeg
efter kvalitet, men ogsa gerne A- eller B-market. Jeg kabte en gang en billigere Whire-
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pool, men den duede ikke. Jeg gik derfor over til Gram, som er lidt dyrere, men det
virker. Nar jeg keber mobiltelefon, er det mest prisen, som har betydning, mens det
for tv er kvalitet og pris. Jeg har darlig erfaring med design for radio - et smart sy-
stem kun med knapper virker ikke. Det er svart at finde stationerne. B&O er smart og
godt, men ikke til min pengepung. Jeg kaber elsparepzrer hos Harald Nyborg. De fun-
gerer fint nu - tidligere var der problemer med, at de kunne eksplodere. Det er en god
idé at ta’ lidt feerre penge med til at kabe fx kgleskab og vaskemaskine, end det koster.
Man kan altid fa en kontanttrabat hos forhandlerne.” (54 arig elektriker fra Skel-
skar)

Naesten alle har elsparepare i enkelte eller flere af deres lamper. Der er blevet
bedre harmoni mellem lampernes design og elsparepzrerne, men flere forteel-
ler, at de stadig har lamper, hvor elspareparerne ikke kan bruges.

7.4 Informationer i forbindelse med indkab

Pa alle tre fokusgruppemgder blev det debatteret, hvor og hvor ofte deltagerne
sgger informationer, og hvor meget tid de bruger pa at sgge informationer fer
deres indkgb. Derudover blev deres kendskab til merker — szrligt miljg- og
energimearker — debatteret.

7.4.1 Hvor og hvor tit sgges der informationer?

Generelt er det at sgge informationer for indkab ikke noget, som de fleste
teenker sa meget over for de daglige indkeb. Det er for de fleste indkagb og
produkter mere ureflekterede handlinger. Mange angiver, at de far informati-
oner mange steder fra, men stort set ingen kan satte tid pa, hvor meget tid de
bruger pa at fa informationer fer indkab. Ved indkeb af starre og leengereva-
rende produkter bruger de fleste noget tid pa at sgge informationer, dog stadig
uden at de kan angive et naermere tidsforbrug.

For dagligvarer bruger ca. 3 af 4 deltagere meget reklamerne enten til at ori-
entere sig om gode tilbud eller nye produkter. For flere er der faste ritualer
med at leese reklamer til morgenkaffen lgrdag eller sendag. Andre bruger ikke
reklamerne, men bzrer dem direkte i papircontaineren. Kun en enkelt (fra
Skelskar) frabeder sig reklamer. Andre har forsggt, men fik sa heller ikke lo-
kalavisen, sa det blev droppet.

Deltagerne naevner foruden reklamerne butikkerne, forbrugerkampagner, for-
brugerblade, forbrugerinformation og forbrugerprogrammer i fijernsynet som
steder, de far informationer fra. Enkelte naevner varedeklarationer, som de
primart leeser derhjemme. En forteller, at hun valger Svanemeaerket produkter
—sa ved hun, at der er gjort et grundigt forarbejde, og at varerne er testet.

For starre indkeb af fx harde hvidevarer eller computere er der flere, som
bruger Internettet bade til at sage information og til det faktiske indkeb. Mens
det bade er mand og kvinder, som bruger Internettet til at sgge informationer
0g se pa testresultater hos Forbrugerinformation, sa er det primart mandene,
der ogsa kaber bl.a. computere ind via nettet.

Der er delte meninger om nytten af informationer fra ekspedienterne i butik-

kerne. Nogle har stor tillid til de oplysninger, som de far. Mens andre er mere
skeptiske og forteeller om erfaringer, hvor ekspedienterne ingenting vidste om
produkterne.



“Reklamebunken er god lesning lgrdag til morgenkaffen — her far jeg ideer til, hvor
jeg skal handle i Igbet af ugen. Til gengzld tror jeg ikke pa det med at spagrge i butik-
ken. Der star som regel en fyr pad 17 ar, som siger en masse, men som ikke ved sa meget
konkret. Fx spurgte jeg til freon i kaleskabe, og det kunne jeg ikke fa svar pa. Sa jeg
sgger oplysningerne hjemme pa nettet. Jeg har ogséa set Rene ord for pengene, men
gar det ikke mere - jeg kan ikke lide den nye vart.” (36 arig maskinfarer fra Ske Iskar).

”Jeg sgger oplysninger alle vegne. Matas kom med et blomstermarket renggringsmid-
del. Det fik jeg oplysninger om via en reklame fra Matas. Derudover bruger jeg Inter-
nettet, veninder og Forbrugerbladet. Jeg synes, jeg er meget dben og far derfor mange
informationer.” (38 arig pedagog fra Kebenhavn)

7.4.2 Kendskab og brug af meerker

Deltagernes kendskab til merker blev debatteret pa to af mgderne — i Bram-
ming og Kgbenhavn. Det blev udeladt i Skalsker af tidsmaessige arsager.

Deltagerne blev prasenteret for nogle plancher med en raekke forskellige
meerker. Deltagerne skulle angive, hvilke marker som de kunne ken-
de(genkende), og om de kendte forklaringerne bag maerkerne. | det fglgende
angives markerne i prioriteret reekkefglge ud fra andelen af deltagere, som
kunne genkende markerne.

Alle kender:
@-maerket
Genbrugsmeerket (genbrugspile)
Varefaktameerket
Faremarkerne (kun med i Bramming)
Energimarket med A, B, C osv.
Neesten alle genkender:
Svanemarket
Der Griine Punkt

Ferre kender:
Blomsten
Luppen - Kvalitetsmeerket for ked
Max Havelaar
FSC
EUs @kologimeerke
Energy Star

Stort set ingen genkender:
Energipilen
Grgn Nggle (kun med i Bramming)
S-meerket

Meget fa kunne give de rigtige forklaringer pa meerkerne. De fleste var dog
opmarksomme pa miljghensyn i en eller anden form ved miljgmerkerne. Fle-
re anfgrte, at der generelt bliver gjort for lidt opmarksom pa, hvad markerne
star for. | Kgbenhavn blev der en diskussion om, hvordan forbrugerne kunne
fa bedre oplysninger om markerne. Nogle mente, at der skulle sta en pjece i
butikkerne og pa bibliotekerne om markerne. Andre mente, at der burde
postomdeles en pjece med mearkerne — gerne fulgt op med en kampagne for
maerkerne. De mente ikke, at folk vil tage en pjece i butikken eller pa bibliote-
ket. I tilbudsreklamerne kan man ogsa gere mere ud af at forklare meerkerne

(igen og igen).
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“Det er et problem, at vi ikke ved, hvad de star for. Merkerne er ingen hjzlp, nar man
ikke kender dem. Hvis man skulle g@re noget, sa skulle man lere dem at kende.” (43
arig kvindelig studerende i Kgbenhavn)

”Men de sidste marker (faresymbolerne) dem har vi jo lert at bruge nu, hvor de har
varet der i mange &r. Maske der sker det samme med de andre marker?” (62 arig kvinde-
lig efterlgnner fra Bramming)

Nar mange har et begraenset kendskab til merkerne, sa betyder det, at de ikke
bliver brugt sa meget, og nar de bliver brugt, er det maske ikke helt efter hen-
sigten.

"@kologimarket og Svanemarket bruger jeg meget. Det er en nem made at overskue
produkterne, hvis jeg skal have noget miljgmassigt. Hvis jeg er i tvivl om, hvad jeg
skal kabe, og der fx er Max Havelaar pa et produkt, sa vaelger jeg det.” (46 arig social-
og sundhedshjelper i Kabenhavn)

Flere opfatter maerkerne som forvirrende, men det forklares primaert med det
manglende kendskab. Derudover kan det forvirre, nar der er mange meerker
pa et produkt. Det er ogsa forvirrende, at der er flere energi-, miljg- og gkolo-
gimerker. Nogle efterlyser, at markerne samles i et.

"Der er noget tgj, der maske har 7 forskellige marker (vaskeanvisninger m.v.), og det
er meget forvirrende.” (57 arig kvindelig fartidspensionist fra Bramming)

"Jeg synes, der findes alt for mange miljg- og skologimarker. Det er for ringe. Det ma
man kunne samle til et merke. (Deltager fra Bramming, som faktisk er meget miljabe-
vidst og bruger markerne)

Pa spgrgsmalet om produkters brands kan rumme miljghensyn uden at for-
styrre i forhold til de kendetegn — typisk kvalitet, som virksomhederne i dag
forbinder med deres produkter, var der stor enighed om, at det var da kun
naturligt. Flere angiver, at det ville veere rart at have miljgoplysninger/hensyn
omfattet af et steerkt brand.

”Jeg kan ikke tro, at nogle ikke vil stgtte miljget. Jeg kan ikke tro, at miljg forstyrrer.”
(40 arig kvindelig konto rfuldmagtig fra Kabenhavn)

”Hvis man har to forskellige legoklodser, der koster det samme, og der er taget mil-
jshensyn ved den ene, sa vil jeg garantere for, at de fleste vil velge den, hvor der er
taget miljghensyn.” (46 arig social- og sundhedshjazlper fra Kgbenhavn)

7.4.3 Forbrugerkampagner

Forbrugerkampagner blev debatteret i Skeelsker og Kgbenhavn, men blev af
tidsmaessige arsager droppet i Bramming. Deltagerne blev farst spurgt, om de
kunne navne en eller flere forbrugerkampagner. | farste omgang havde delta-
gerne begge steder sveert ved at neevne nogle, men da de fgrste bud kom pa
banen, kom der flere bud. | det fglgende gengives de kampagner, som blev
navnt.

| Skeelsker:

. Spis mere fisk — "det er ik’ sa ringe endda” med Minna og Gunnar
Elselskaberne — ”Sammen vender vi strammen’” kampagne for A-
meaerkning med Bamse, der synger
Radet for Stgrre Faerdselssikkerhed — ’Husk sikkerhedsselen” — barn der
sla sin mor ihjel
Barnefonden — kampagne for fadderskab og statte til bagrn
Folkekirkens Ngdhjeelp
AIDS-indslag



I Kgbenhavn:
Spis mere fisk — det er ik’ sa ringe endda” med Minna og Gunnar
6 om dagen” — kampagne for at spise mere frugt og grant
14/21-kampagne for alkoholforbrug om anbefalet greenser for kvinders og
mands alkoholindtagelse
Elselskaberne — ”Sammen vender vi strammen’” kampagne for A-
meaerkning med Bamse, der synger

Deltagerne blev ogsa spurgt, om kampagnerne havde nogen effekt for dem
selv. Flere navnte begge steder, at de nu spiser mere fisk. Elkampagnerne
virker ogsa, der er flere, som er blevet mere opmarksomme pa at slukke for
streammen og kabe elspareperer.

Hvis kampagner skal virke, skal de praesenteres med sma sjove budskaber.
Derudover virker det, nar der er en belgnning — som nar man sparer penge
ved energibesparelserne. Nogle mener, at skreekkampagner maske ogsa virker,
men flest tror pa humoren og pengene.

Alle er stort set enige om, at tv er det bedste medie til forbrugerkampagner —
ogsa selvom man her bombarderes med reklamer. Tidligere sa flere ligefrem
frem til at se forbrugerudsendelserne OBS. Men det gar de ikke rigtigt leenge-
re pa grund af tv-reklamerne. De fleste mener dog godt, at de kan skelne
kampagnerne fra reklamerne. Det er mere serigst, nar man ser, at afsenderne
er en myndighed. Til gengeld er mange ogsa optaget af, hvis de feler, der er
snyd med i budskaberne eller, hvis det er en darlig reklame/kampagne. Sa vil
det tit have den modsatte effekt end tilteenkt.

Flere angiver, at man aldrig far taget folderne pa bibliotekerne. En (mand)
mener, at ugebladene er et godt medie i forhold til kvinderne. Dette blev ikke
kommenteret og dermed bekreftet af kvinderne selv.

7.4.4 Miljg og indkeb

Farst i sidste fase af fokusgruppemaderne blev det for alvor gjort klart, at det
iseer var deltagernes synspunkter omkring miljg i forhold til indkab, der var
omdrejningspunktet for magderne.

Deltagerne blev spurgt, om de teenker pa miljgforhold ved indkgb. Omkring
halvdelen af deltagerne alle tre steder svarer klart ja, men resten er delt mellem
delvise hensyn eller ingen hensyn. Som det ogsa er fremgaet ved gennemgang
af produkterne, er der forskel i forhold til, hvad man keber.

"Jeg teenker meget pa det ved &g, kad og spareparer. Jeg tenker ikke s meget pa det ved
shampoo og vaskemiddel.” (40 arig kontorfuldmagtig fra Kgbenhavn)

”Jeg har set Blomsten pa bgrnetgaj, men jeg kaber ikke efter den. Der er s& mange andre
ting, der tzller ved kab af tgj. Men hvis jeg kunne velge mellem to ens stykker tgj, sa
ville jeg maske vaeelge det med Blomsten. Det er jo en jungle: Vi er blevet fuppet s& man-
ge gange, fx med bgrnearbejde. Og nar s& det er blevet afslaret, s er det altsé svert at
tro helhjertet pa det..” (37 arig kvindelig chef fra Bramming)

| Skeelskar kom debatten hurtigt til at handle om, at flere tager miljghensyn,
nar de har faet bgrn.

”Jeg tror, at det er noget, som far stgrre betydning, ndr man far bgrn. Jeg er selv barn
af 1980erne, hvor "alle” meldte sig ind i Greenpeace. Vi vil vel alle gerne ggre en ind-
sats. Vi skal teenke os om — jeg er opvokset med de rigtige” holdninger, men ggr maske
ikke helt s meget, som jeg kunne.” (29 arig kvindelig folkeskolelarer fra Ske Iskar)
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Flere naevner her, at det er vigtigt at inddrage miljghensyn, men at de ogsa
skal tage hensyn til gkonomien. Nogle af de studerende vil tage mere hensyn,
nar de far job og har flere penge. Andre har starre bgrn, som sluger” mange
kostpenge, sa det ikke haenger sammen med at kabe gkologisk.

P& madet i Skeelskar diskuterede deltagerne ogsa miljginitiativer, fx kom der
flere gode ideer pa banen om at bruge sma bokse til madrester frem for stan-
niol.

Pa alle maderne blev gkonomien et centralt emne — ogsa under denne diskus-
sion. De fleste har en smertegraense pa ca. 10-15%, som de er villig til at betale
ekstra, hvis fx de produkter, som de plejer at kabe, kun fandtes gkologisk.
Nogle vil slet ikke betale ekstra. Og reelt er der ingen, som synes, det er rime-
ligt, at de miljgvenlige og gkologiske varer er dyrere. Hvis alle hensyn ved de
andre varer blev indregnet med hensyn til sundhed og miljgpavirkninger, sa
mener deltagerne ikke, at det er nogen belaeg eller rimelig grund til, at de skal
veere dyrere.

Omlegning af landbrugsstette, afgifter pa sprejtemidler eller lavere moms pa
gkologien blev navnt som forslag, alle kunne tilslutte sig i bade Bramming og
Kgbenhavn.

I Bramming kom diskussionen ogsa til at handle om etik og dyrevelfeerd, som
flere var optaget af. Der er stor forargelse over dyretransporter.

De, som ikke tager miljghensyn, forklarer sig med, at de ikke kan se, smage
eller maerke forskel, hvorfor skal de sa betale mere? Prisen blev reelt den ud-
slagsgivende faktor. Det samme geelder lidt i forhold til diskussionerne alle tre
steder mellem deltagerne om, hvorvidt de reelt tror pa gkologien. Manglende
tiltro star stort set ikke alene, men falges af alle de kritiske deltagere op med
spgrgsmal ved merprisen. Flere angiver da ogsa, at de trods manglende til-
slutning gerne ville kabe gkologiske og miljgmaerkede varer, hvis de ikke var
dyrere. Der er ingen geografiske forskelle pa dette punkt.

Enkelte angiver, at nar nogle produkter er godkendt af myndighederne, sa ma
de jo veere gode nok. Endelig er det, som tidligere angivet, iseer manglende
informationer og tiden, der er med til at forklare manglende miljghensyn.
Nogle mener, at der bade oplyses og reelt forskes for lidt om forskellene mel-
lem de gkologiske og ikke-gkologiske produkter.

”Jeg gar ikke noget aktivt selv for at kabe miljgvenligt. Hvis produkterne er godkend-
te pd markedet, sa ma de vare ok.. S& ta'r jeg bare det ned fra hylderne uden at tenke
over det, som jeg skal bruge. Det er selvfglgelig ikke sa godt, nar landmandene hal-
der ting ude pa marken. Vi burde vaere med til at passe pa jorden, men det har jeg ikke
tid til at g& op i. Det som star med smat eller fx E-numre — det ved man ikke, hvad bety-
der.” (54 arig elektriker fra Skelskar)

Et sidste tema, som kom med i diskussionerne pa mgderne i Skalsker og
Bramming, er spargsmalet om “det er hyklerisk™, hvis der ikke er taget 100%
miljghensyn. Her blev der bl.a. slaet pa det ulogiske i, at de gkologiske pro-
dukter er pakket ind i flere lag emballager. Det stgder nogle af deltagerne,
mens spargsmalet gjensynligt ikke optog de kebenhavnske deltagere. | Skeel-
skar mente de fleste, at det er bedre med 70% gkologi frem for 100% end slet
ingen gkologi.



7.4.5 Vurdering af egen miljgbevidsthed

De fleste vil pa en skala fra 1 til 5, hvor 1 et mindst og 5 er mest miljgbevidst
karakterisere sig selv som 3-4 i forhold til deres indkgb. Der er pudsigt nok
flest 4’ere i Bramming. | Bramming var der feerrest, som af sig selv pa starten
af madet, naevnte miljg som en parameter ved deres indkgb. De fleste er pa
dette tidspunkt blevet snakket varme” omkring miljg, hvilket dette maske er
et udtryk for.

De fleste opfatter sig selv som lidt mere miljgbevidste, nar det gelder vand- og
energiforbrug, mens de er lidt mindre miljgbevidste i forhold til affaldssorte-
ring og transport. Det afhenger ogsa af de enkeltes muligheder. Nogle bor,
hvor der ikke er affaldssortering. For andre kan en travl hverdag ikke haenge
sammen uden bil. For vand og energi bliver det ogsa her naevnt, at giver det
gkonomiske gevinster oveni miljghensynene, er det lettere at veere miljgbevid-
ste.

Flere erkender abenhjertet, at der nok ikke altid er overensstemmelse mellem
deres holdninger og egne handlinger. De er nok mere granne af sind end af
gavn. For flere af deltagerne skinner det igennem, at diskussionerne pa mg-
derne far rusket op i deres synspunkter, og de signalerer her ved slutningen af
mgderne en falelse af, at ’vi burde nok ggre lidt mere”.

"Det kraever nu ikke sd meget at teenke sig lidt om, men det er svart at vaere konse-
kvent, nar man handler ind. Det skal ogsa vere let, hvis man skal have folk til at ggre
en indsats for sortering af affaldet. Jeg stabler det op i udhuset og karer det pa gen-
brugspladsen. Det er lidt besvarligt — det var lettere far, hvor jeg bare tog med lidt
ad gangen, da der var containere ved supermarkedet. Al ting skal vere med sund for-
nuft. Det er forkert, nar fx frugt og grantsager sprgjtes for en sikkerheds skyld, men
ogsé at man helt undgar at sprgjte, hvis frugt og grgntsagerne sa gar til pad grund af
et angreb. Det er ogsa forkert, at alle grise far penicillin, men de skal naturligvis
have medicin, hvis de er syge.” (50 arig arbejdslgs kvinde fra Skelskar)

7.4.6 Motiver og signaler ved granne indkgb

Deltagerne blev bedt om at svare pa, hvilke forhold som de begrunder deres
inddragelse af miljgforhold ved indkeb med, dels i forhold til direkte hensyn:
Dyrevelferd, gensplejsning, miljghensyn (renere jord, vand og luft), egen
sundhed, kvalitet, smag eller andet (angiv hvilke), dels i forhold til indirekte
hensyn med at sende et signal til hhv. producenter, detailhandel, politikere,
familie og venner og andre kunder.

Deltagerne vil godt statte dyrevelfeerd, miljg, sundhed og bedre smag ved at
veelge gkologisk.

Flere peger pa, at de sender signaler til butikkerne — bade nar de kgber gkolo-
gisk, og nar de ikke gar, fordi det er for dyrt. Forbrugerne og detailhandlen er
starten pa keeden. Hvis forbrugerne bliver ved med at kgbe de gkologiske og
miljgvenlige varer, bliver varerne produceret. Deltagerne navner ogsa, at bu-
tikkerne har et ansvar i forhold til udbuddet af de gkologiske og miljgmaerkede
varer.

Deltagerne peger pa, at der forhabentligt bliver sendt et signal til producen-
terne. Projektet med de gkologiske varer holder ikke, nar det er for dyrt. Der-
udover haber de, at signalet gar videre til politikerne. Politikerne er vigtige,
fordi de sgrger for rammerne, de laver lovgivningen. Forandringer skal kom-
me fra producenterne, men det skal fremskyndes af politikerne.
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Kun en enkelt mener, det er vigtigt at vise det i forhold til familie og venner,
mens en peger pa, at det er vigtigt i forhold til egne bgrn.

7.4.7 Ansvar for miljgindsatsen

De sidste spargsmal pa fokusgrupperne handler om, hvem der baerer det star-
ste ansvar for at fremme miljgindsatsen — er det forbrugerne, producenterne,
detailhandlen, politikerne, forskerne, miljgorganisationerne eller medierne?

Politikerne tilleegges alle tre steder det stgrste ansvar, da de fastleegger regler,
og via tilskud/afgifter eller mangel pa samme, prisniveauet. Det blev uddybet
med udsagn om, at de fx burde lave forbud mod straforkortere og burhgns.
De burde ogsa sikre mod merpriser for de gkologiske produkter ved omlasg-
ning af landbrugsstatten.

”Som det er nu, giver man stgtte til at reducere pesticidforbruget i landbruget, men
ikke til de gkologiske landmeand, der ikke bruger pesticider — det er da ulogisk.” (36
arlig mandlig produktionsgartner fra Bramming)

Alle mener og erkender, at forbrugerne har et ansvar i forhold til, hvad de
kaber, og hvem de stetter, nar de keber ind.

“Vier jo fgdt ind i et "forbrugerhelvede”, hvor vi alle skal have det hele. For at vere
bevidste forbrugere er det ngdvendigt at have en baggrundsviden, som ikke alle har i
dag. Der er nogle i min 6. klasse, som bor i Korsgr og ikke ved noget om produktion
(af fadevarer). Det er vigtigt, at de far information for at kunne velge, og det er ikke
ligegyldigt, hvordan de far informationen. De skal kende bade det gkologiske og det
almindelige landbrug for at kunne tage stilling.” (29 arig kvindelig skolelzrer fra
Skalskar)

Der var flere forskellige begrundelser for, hvorfor de andre aktarer ogsa er
vigtige.

Producenterne lzegger niveauet for udbuddet af gkologiske varer. Der burde
veere et stgrre sortiment, fx udskarne kyllinger og mere grent.

Miljgorganisationerne kan teste og komme med resultaterne.

Medierne har et stort ansvar, fordi de holdningsbearbejder borgerne. Nogle
mener, at de burde grave mere efter, hvad der sker miljgmaessigt og lave afslg-
ringer. Andre mener, at medierne er ensidige.

7.4.8 Hovedpointer fra fokusgrupperne

Strategien med ikke eksplicit at neevne miljg som tema ved mgdernes start var
en rigtig god idé. Det betgd, at deltagerne naevnte miljgforhold ud fra deres
reelle til- og fravalg i forhold til deres adferd. P4 den made var mgderne fri fra
de politisk korrekte” udsagn, som har kendetegnet tidligere fokusgrupper om
disse spgrgsmal.

Som mgderne forlgb, blev de fleste af deltagerne mere og mere miljgbevidste
med en erkendelse af, at de kunne/burde ggre mere selv. De ville stort set alle
- 0gsa dem som i farste omgang var afvisende eller skeptiske over for de gko-
logiske og de miljgmeaerkede produkter — gerne tage miljghensyn ved indkab,
blot varerne ikke er dyrere.

Nar nu varerne er dyrere, er der en smertegreense pa ca. 10-15 % for de fleste.
Her var ingen geografiske forskelle. Alle vil dog foretreekke, at politikerne ud-



ligner forskellene via afgifter, tilskud, differentieret moms og omlaegning af
bl.a. landbrugsstaette.

Flere deltagere fra Kgbenhavn end fra Skelskar og Bramming tager miljghen-
syn ved indkab af vaskepulver og meelk. Prisen er vigtig for stort set alle ved
kab af vaskepulver, enten kgbes det billigste, nar man mangler vaskepulver,
eller ogsa kebes det gnskede marke, nar det er pa tilbud.

Pa de mere generelle spgrgsmal om, hvad der er vigtigt for den enkelte ved
valg af produkter, angives primeert kvalitet, ligesom nzrhed og udbuddet er
vaesentlige parametre. For brgd, frugt og grent teller miljg og sundhed ogsa
med. For mange er det vigtigt, at kad og &g er danske, ligesom dyrevelferd og
etik veaegtes hgjt for ked og &g. Deltagerne fra Kgbenhavn veegter for alle de
forskellige fedevarer miljg, sundhed, dyrevelfeerd og etik lidt hgjere end delta-
gerne fra de gvrige steder.

For husholdnings- og renggringsartikler er prisen den vaesentligste faktor. Fa
naevner miljg i Bramming, mens det teeller for 2/3 af deltagerne fra Skeelskar
(produktgruppen ikke med i Kgbenhavn).

For de personlige produkter (creme, makeup, shampoo, sebe, tgj og sko) er
det lidt forskellige parametre, som begrunder forbrugernes valg. For creme og
makeup er det primeert kvalitet og markevarer. For shampoo og s&be er det
pris, miljg, sundhed og dyrevelfeerd. For tgj og sko er det kvalitet, udseen-
de/design, pris og udbud. Der er ikke registreret nogen geografiske forskelle pa
denne produktgruppe.

For husholdningsapparater og elektronik navnes farst kvalitet, da det er pro-
dukter, som skal holde leengere, derudover er det iseer design, som er vigtigt.
Miljghensyn teller med ved kab af kaleskabe og vaskemaskiner i form af ener-
gi- og vandforbrug, ligesom nasten alle bruger elsparepeerer i stgrre eller min-
dre grad. Der ses ikke nogen geografiske forskelle, hvor man ved at tage mil-
jghensyn sparer pa energien og dermed selv sparer penge.

Motiverne til at kabe gkologiske eller miljgmarkede produkter er primeert
dyrevelferd, miljghensyn, sundhed og bedre smag. Der er ogsa et gnske om at
pavirke eller sende et signal til butikkerne, producenterne og ikke mindst poli-
tikerne.

Sundhed er et tema, der optager en del af deltagerne, bade i forhold til dem
selv, deres bgrn eller barnebgrn. Det naevnes af deltagerne ved kab af allergi-
meerket vaskepulver samt gkologisk melk, bragd, frugt og grgnt. Det naevnes
ogsa for shampoo og sa&be.

Deltagerne handler typisk, hvor det er nemt i forhold til deres arbejde eller
bolig. I hverdagen skal man gerne kunne fa alle ting et sted. Nar der er god tid
fx op til eller i weekenden, pa fridage eller for arbejdslase, efterlennere eller
pensionister, handles der flere steder — primeert efter de gode tilbud. De fleste
handler bade efter nemhed - et sted til det hele — og maske forskellige steder
hen over ugen, tilbud — de gode tilbud og/eller discountbutikker og lokalt — de
vil gerne statte lokalsamfundet.

Der er flest af mandene, der synes, indkgb er en pligt, som gerne skal hurtigt
overstas, mens flere af kvinderne gerne oser rundt og kan lide at shoppe. Stort
set alle lader sig inspirere/friste af udbuddet i butikkerne og keber varer, som
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de ikke har planlagt. Det er primeert gode tilbud, hvor de kan spare penge,
som far dem til at kebe impulsivt.

Deltagerne bruger generelt mange kanaler til at fa information fgr deres ind-
kab, men det er ikke noget, de systematisk anvender eller reflekterer over kun i
forbindelse med indkeb af husholdningsprodukter og elektronik.

Ca. 3/4 af deltagerne alle tre steder leeser tilbudsaviserne igennem og bruger

dem til at planleegge ugens indkgb. De fleste ser ogsa indimellem forbruger-

programmer, laeser forbrugerblade (Taenk og Test). Der er fa, som laeser va-
redeklarationer eller bruger miljgmaerker.

Deltagernes kendskab til miljgmeerker, men ogsa andre merker, som er pa
mange af produkterne, er ikke sa stort. Det er de selv opmarksomme pa, og
finder det selv uheldigt. De efterlyser mere og synlig information om meerker-
ne — gerne via kampagner og husstandsomdeling af en pjece, hvor man kan sla
det efter.

De fleste kan med lidt eftertenksomhed huske en eller flere forbrugerkampag-
ner. Forbrugerkampagner virker bedst med humor og en personlig gevinst.
De fleste tror ikke helt sa meget pa skraekkampagnerne.

Uanset deltagernes umiddelbare miljgbevidsthed bliver miljghensynene ved
indkgb afvejet i forhold til en lang raekke andre krav: Kvalitet, pris, smag, ind-
kagbsstedets sortiment, sundhed osv. Forskellen blandet deltagerne ses i for-
hold til, hvilken vaegt det miljgmassige tilleegges, nar der ikke er overens-
stemmelsen mellem kravene.
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Bilag A

1 Uddybning af erfaringer fra
forskningsverdenen

I det folgende er en uddybning af nogle af de centrale kilder, som er anvendt i
projektet primeert i kapitel 4.

1.1 Danskernes vaerdier 1981-1999

Statens Samfundsvidenskabelige Forskningsrad har finansieret en analyse af
danskernes verdier, som er gennemfgrt af en raekke forskere fra forskellige
institutioner: Sociologisk Institut, Biostatistik afdeling ved Institut for Folke-
sundhedsvidenskab samt Institut for Religionshistorie pa Kebenhavns
Universitet, Institut for Statskundskab ved Arhus Universitet,
Handelshgjskolen i Arhus, Institut for Statskundskab ved Odense Universitet,
Institut for Sociale forhold ved Aalborg Universitet samt
Socialforskningsinstituttet. Analysen er en del af et stort europaeisk forsk-
ningsprojekt om verdier, der er gennemfgrt i 1981, 1990 og 1999. Analysen
er udgivet i bogen “Danskernes verdier 1981-1999”.

Analysen handler om vardier i bred forstand og heri indgar spgrgsmal om
miljgvaerdier som nogle af de mange spgrgsmal. Undersggelsen har ikke fokus
pa handlinger i form af miljg og indkeb, men den er alligevel fundet
interessant, da den giver et billede pa danskernes prioritering af
miljgspergsmalene i perioden.

I bogen analyseres veerdier dels teoretisk og dels udfra de tre spgrgeskemaun-
dersggelser. Sammenfattende angives det, at man kan se pa verdier pa to
mader, hvor man ma antage, at der er systematiske forskelle i veerdierne for
forskellige befolkningsgrupper.

1. Verdier kan udtrykke nogle idealer, noget gnskveerdigt som den enkelte,
en gruppe eller et samfund gerne vil opna. Veardier opfattes her som
styrende for handlinger

2. Verdier kan veere knyttet til individernes sociale positioner. Her kommer
verdier til at minde meget om interesser. Vardier kan ogsa knyttes til
livssituationer i bredere forstand, hvor man ser pa verdier i forskellige
generationer

Verdier opfattes som samfundets kit, dvs. det som holder samfundet
sammen. Men verdier er ikke noget, som kan observeres direkte, hvorfor der
er store malemaessige problemer i at fastleegge verdier. Der er heller ingen
teoretisk forstaelse af veerdiers betydning for adfaerden, ligesom det er uklart,
hvilke processer der skaber veerdier. Surveyundersggelser om veerdier viser, at
folks besvarelser er labile snarere end stabile. Det begrundes bl.a. med
maleproblemer, men det kan ogsa skyldes, at folk ikke altid ved, hvad deres
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veerdier er. Det kan saledes veere et problem, at det er uklart, hvad folk svarer
pa, nar de bliver bedt om at tage stilling til prioriteringer mellem veerdier.

| bogen anfares det, at der er stor forskel pa holdningskonsistensen (dvs.
sammenhangen mellem forskellige holdninger) og holdningsstabiliteten
(samme holdning ved gentagne malinger) mellem den politiske elite og
almindelige mennesker. En amerikansk undersggelser viser, at graden af
konsistens og stabilitet var meget lav blandt almindelige mennesker, men den
viste ogsa, at der var forskel i forhold til karakteren af de stillede spargsmal.
Konklusionen pa undersggelsen var, at de feerreste mennesker besidder noget,
der fortjener betegnelsen “politiske holdninger”. Den lave stabilitet blandt
almindelige mennesker forklares som et udtryk for manglende viden og
interesse.

De politiske holdninger har i Danmark i perioden 1981-1999 generelt veeret
preeget af, at relationelle veaerdier i stigende grad supplerer de klassiske
materielle vaerdier (socialisme kontra liberalisme) med andret syn pa fx
selvudfoldelse, segteskabsideal og bgrneopdragelse. Siden slutningen af
1980erne er udlendingepolitikken og retspolitikken rykket op pa den politiske
dagsorden. Samtidig er udenrigspolitikken ikke leengere en gst-vest
konfrontation, men den vedrgrer nu lige s meget spgrgsmal om
menneskerettigheder, humaniteere indsatser og behandling af nationale
mindretal. Til gengald har rendyrkede materielle spgrgsmal som gkonomisk
politik, skattepolitik og indgreb i erhvervslivet udvist en vigende tendens.
Denne udvikling kan ses som en konsekvens af en fortsat tematisering af de
modstaende relationelle veerdier.

Frem til fadselsargangene i forste halvdel af 1960erne har de nye generationer
tilsluttet sig de nye livsveerdier, men blandt de yngste generationer er
tilslutningen dog noget mere blandet, og det er derfor ikke muligt at spa om
fremtiden for de nye veerdier.

Perioden fra 1990-1999 er uden de store holdningsmaessige &ndringer, men
der kan iagttages fglgende tendens. Der er i 1999 en lidt sterre accept af
deltagelse i de mest kontroversielle protestaktiviteter som fx
overenskomststridige strejker. Der er en stgrre accept af abort og
homoseksualitet, og der er en starre erkendelse af ngdvendigheden af at
integrere indvandrerne pa arbejdsmarkedet. Samtidig er der en stgrre
afvisning af grupper, der er tilknyttet det yderste hgjre.

| forhold til miljgspargsmalene er der en mindre statte til
forureningsbekeempelse i 1999 end i 1990. Det beror bl.a. pa et spgrgsmal,
hvor man skal erklere sig enig eller uenig i “jeg vil ga med til en
skatteforhgijelse, hvis de ekstra penge bliver brugt til at forhindre forurening
af miljget”. Den mindre opbakning til miljgsagen forklares ikke med en statte
til forurening, men snarere at miljgforkeemperne har tabt pusten i 1990erne.
Bevagelsen er starst blandt de zldre, de lavtuddannede, de selvsteendige og
hgjreflgjen, mens stabiliteten er starst i de grupper, der udtrykker den
steerkeste stgtte til forureningsbekeempelse: De offentligt ansatte, folk fra de
store byer, de postmaterielle og de venstreorienterede.

De unge er oftest dem, der fglger strammen, uanset i hvilken retning den gar.
Men modsat andre spgrgsmal er de unge mere stabile pa miljgspargsmalene.
Dette forklares med, at de unge er vokset op med miljgspargsmalet pa
dagsordenen og dermed har veret praeget af miljgbevidsthed og har faet



grundfaestet disse holdninger bedre end de lidt &ldre generationer, for hvem
miljgspargsmalene farst er kommet til efter, at de har ndet en mere moden
alder.

1.2 Natur, nationalitet og engagement i miljgspargsmal

Danmarks Paedagogiske Universitet deltog i delprogram ““Social Science
Research on Environmental Policy Issues ”” som led i et forskningsprogram
under Nordisk Ministerrad “The Nordic Environmental Research
Programme 1993-97 (NERP)” med projektet “Nature, National Identity and
Environmental Policy in the Nordic Countries”.

Analysen af natur, nationalitet og engagement i miljgspgrgsmal er et felles
projekt for Sverige, Island og Danmark med en spgrgeskemaundersggelse
gennemfart i 1997. Det overordnede formal med projektet var at forsgge at
karakterisere miljgengagementets karakter og omfang i de 3 lande pa en
made, der kunne bidrage til de gvrige studier under NERP, der iser er
baseret pa natur- og samfundsvidenskabelige perspektiver med et
humanvidenskabeligt fokus pa natursyn og national identitet. Dette bl.a. ud
fra en antagelse om, at befolkningens naturopfattelse kan have afggrende
betydning for opfattelsen af miljgproblemer. Det hanger ogsa sammen med
en anden antagelse om, at befolkningens naturopfattelse er en vigtig del af
deres nationale identitet. Undersggelsen kombinerer omrader og teorier af
forskellig karakter (natur, identitet og politik), som oftest behandlet som selv-
steendige f&anomener.

1.2.1 National identitet og symboler

Ifalge norske studier, der gengives i undersggelsen, har alder og uddannelse
stgrst betydning for oplevelsen af national identitet. Der er saledes blandt
hgjtuddannede og yngre en lavere grad af national identitet end blandt zldre
og lavtuddannede. Dette ses i sammenhang med, at de hgjtuddannede og de
yngre er hurtigere til at tilslutte sig nye postmaterialistiske veerdier og
frihedsveerdier, hvorfor et generelt hgjere uddannelsesniveau forventes at
reducere den nationale identitet yderligere.

I undersggelsen er stillet spargsmal til prioritering af symboler til karakteristik
af landet. Som det fremgar af tabel 1.1 er udfaldet lidt forskelligt i de tre
lande: Danmark, Sverige og Island, som er omfattet af undersggelsen. Alle
adspurgte havde mulighed for at angive tre svar.

Tabel 1.1: Hvilke symboler karakteriserer landet?

Danmark

Sverige

Island

Flag (59%)

Flag (61%)

Landskab (77%)

Kongehus (54%)

Landskab (59%)

Flag (55%)

Landskab (51%)

Kulturliv (40%)

Sprog (53%)

Sprog (44%)

Kongehus (38%)

Kulturliv (35%)

Kulturliv (26%)

Sprog (29%)

Elitesport (19%)

Nationalsang (21%)

Nationalsang (27%)

Praesident (16%)
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Elitesport (10%)

Elitesport (15%)

Nationalsang (10%)
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Landskab ligger hgjst som symbol i alle tre landet. Set i forhold til alder er der
i Danmark en mindre overvaegt blandt de 25-34, 35-44 og 55-64 arige, som
veelger dette. For de @&ldste 65-75 arige betyder landskabet mindre.

| forhold til uddannelse gges tilslutningen til kategorierne kultur, sprog og
landskab med stigende uddannelsesgrad. De lavtuddannede foretraekker
overvejende konkrete symboler (flag, nationalsang og kongehus), mens de
hgjtuddannede de noget mere abstrakte.

Pa spgrgsmalet om “hvad er det farste ord, som falder dig ind, nar du teenker
pa den danske nationalkarakter, viser der sig ogsa visse forskelle mellem de tre
lande. Det er gengivet i tabel 1.2.

Tabel 1.2: Hvad er det farste, der falder dig ind, nar du teenker pa nationalkarakter?

Danmark Sverige Island
1 Venlighed Natur Stolthed
2 Fredelighed Reserveret Natur
3 Hygge £rlig, fornuftig, ansvarlig Sprog
4 Ligegyldighed Misundelig Arbejdsom, dygtig
5 Janteloven Selvsteendig, frihed, Patriotisme

individualisme
6 Lyst sind, humor, humgr “Allemansrétten” Selvsteendig, frihed,
individualisme
7 Egoisme “Lagom” (hygge) Styrke, kraft
8 Natur, landskab Disciplineret Skegnhed, smuk
9 Stolthed Stolthed Arrogant
10 Selvstendig, frihed, Fredelig Materialisme
individualisme

11 Frisindet — liberal — dben Arbejdsom, dygtig Kulturprodukter
12 Selvtilfredshed Skov Fisk
13 Sprog “Tystlaten” Udisciplineret

Det er bemarkelsesveerdigt, at natur er hgjt placeret hos svenskerne og islen-
dingene som et og to, men kun pa en 8. plads for danskerne. Inden for top-13
har svenskerne og isleendingene desuden andre kategorier med relation til
natur, hhv. “allemansrétten” og skov for svenskerne, og styrke, kraft,
skenhed, smuk og fisk for isleendingene.

Flere kvinder end mand navner natur i den danske undersggelse.

| undersggelsen indgar spargsmal om “hvad er efter din mening det
smukkeste landskab: Et landskab, der er pavirket af mennesker gennem
dyrkning eller et ubergrt landskab™ med svarskala fra 1 til 5. Der er iseer i
Danmark og Island en overvejende tilslutning til det “ubergrte landskab”, se
tabel 1.3.




Tabel 1.3: Hvad er efter din mening det smukkeste landskab: Et landskab ,der er pavirket

af mennesker gennem dyrkning eller et ubergrt landskab? (svar i procent)

Opdyrket Uberart
Danmark 7,6 51 29,4 22,6 35,1
Sverige 11,7 8,9 25,9 20,1 33,4
Island 4.4 3,2 20,3 22,3 49,9

Et andet spgrgsmal, der vedrgrer det ubergrte versus det kultiverede i forhold
til landskab, er omkring placering af vindmeller. Her kunne man pa en 5-
punktskala erkleere sig: Fuldsteendig enig, delvis enig, hverken enig eller
uenig, delvist uenig eller fuldsteendig uenig i, hvorvidt “placeringen af
vindmgller i det danske landskab forringer min oplevelse af naturen”. Der er
en stor spredning pa dette spgrgsmal med hhv. 9%, 20%, 17%, 24% og 30%,
om end med en tydelig tendens (54%), der mener, at vindmgller ikke
forringer naturoplevelsen, mod 29%, som mener, at naturoplevelsen
forringes.

| betragtning af, at de fleste i Danmark (58%) foretreekker ubergrte
landskaber, er det pafaldende, at et tilsvarende flertal ikke oplever vindmagller
som astetisk forstyrrende. Det anferes, at svarene maske er udtryk for et
moment af miljgpolitisk korrekthed, hvor man ikke pa den ene side vil ga ind
for anvendelse af vedvarende energi og samtidig haevde, at vindmgller
skemmer naturen. Det er et eksempel pa, at ubergrthed i praksis ikke er sa
afgerende.

Om man oplever, at naturen og den nationale identitet er truet, og hvilke
tilknytninger man oplever til den danske natur versus naturen andre steder, er
analyseret ud fra felgende spgrgsmal:

a. Den danske natur er ikke truet

b. En trussel mod naturen indebzrer ogsa en trussel mod min nationale
identitet

c. Jeg faler mig mere knyttet til naturen i Danmark end i andre lande

Der er 64%, som er fuldsteendig eller delvist uenige i, at den danske natur ikke
er truet. Der er 56%, som er fuldstendig eller delvist enige i, at en trussel
mod naturen ogsa er en trussel mod den nationale identitet Mens der er 69%,
som er fuldsteendig eller delvist enige i, at de er mere knyttet til dansk natur
end udenlandsk. Der er et stort flertal, som viser en stor grad af tilknytning til
den danske natur.

Spargsmalene er vurderet i forhold til baggrundsvariable: Alder, kan, bopzl
og uddannelse.

| forhold til alder geelder:

a. De @ldste er mest enige, de yngste mest usikre og de midaldrende mest
uenige

b. De @ldste er de mest splittede, de yngste mindst enige

c. Seerdeles tydelig stigende enighed med alder

| forhold til ken geelder:

a. Der er klar overvagt af fuldsteendige uenige kvinder
b. Ingen forskel
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c. Lidt flere fuldsteendig enige kvinder — lille forskel

| forhold til bopeel geelder:

a. Der er overveegt af fuldsteendige uenige i Kgbenhavn versus “ude pa
landet”

b. Ingen forskel

c. Lidt mere udbredt enighed “ude pa landet™

| forhold til bopeel geelder:

a. Hgjtuddannede er markant mest uenige
b. Lavtuddannede er lidt mere enige
c. Lavtuddannede er lidt mere enige

Det er saledes isar kvinder, kabenhavnere, 25-55 arige og hgjtuddannede,
der angiver, at den danske natur er truet. Omvendt treekker meaend, 55-75 ér,
boende ude pa landet og med lav uddannelse i retning af, at naturen ikke er
truet. De samme karakteristikker fglger ikke de to andre spargsmal. Det viser,
at der ikke generelt ses en stor sammenhang mellem truslen mod den danske
natur og den danske nationalitet. Det antydes, at sammenhangen mellem
natur og national identitet er stgrst blandt eldre. Blandt de lavtuddannede ser
man i hgjere grad en forbindelse mellem truet natur og national identitet.

I undersggelsen arbejdes med 4 forskellige natursyn:

Det antropocentriske natursyn er kendetegnet ved, at kun mennesker
tilskrives en veerdi i sig selv. Alle tiltag vedrerende natur og miljg ma efter
denne opfattelse vurderes efter, hvorvidt de tjener menneskets veerdier,
velfeerd og interesser

Det zoocentriske natursyn er koncentreret om hensyn til dyr og dyrevelferd
m.v., idet det betragtes som uetisk at udrydde dyrearter eller at pafgre
andre levende veesener lidelser (tremmekalve, burhgns, jagt etc.). Alle
enkeltindivider betragtes sa at sige som havende rettigheder

Det gkocentriske natursyn retter derimod opmarksomheden pa naturen
som helhed (holistisk natursyn), der betragtes som havende veerdi i sig
selv. Efter denne opfattelse ber naturen altsa ikke kun bevares af hensyn
til mennesker, men den er bevaringsveerdig i sig selv uafhaengig af
menneskets interesser

Det ikke miljgbekymrede natursyn, som i denne sammenhang er alle dem,
der ikke mener, at naturen og mennesket er truet og derfor ikke opfatter
miljgpolitik som vigtigt

I analysen af kultursyn er der i alle tre lande, uanset udsving og variationer,
langt flere respondenter, der positivt gar ind for de tre farste (naturvenlige)
natursyn end det sidste (negative) natursyn. Der er en pafaldende
samtidighed for det antropocentriske og gkocentriske natursyn. Der er pa
langt de fleste spgrgsmal om natursyn en beskeden, men systematisk
kensforskel. Kvinder i alle lande er lidt mere tilbgjelige til at veere kritiske over
for dyreopdreet, at opfatte naturen som truet, at fale sig som ét med naturen,
at veere kritiske over for jagt etc. Generelt forekommer det, at kvinder ise&er er
mere zoocentriske end mand.



Det har imidlertid samtidig vist sig, at det kun i steerkt begraenset omfang er
muligt at inddele befolkningen i adskilte grupper ud fra de forskellige positive
natursyn. Stort set samtlige respondenter i undersggelsen svarer ud fra en
eller anden form for blanding af alle tre (antropocentriske, zoocentriske og
gkocentriske natursyn), som ellers ud fra klassifikationen rent logisk betragtet
kan haevdes at udelukke hinanden. | praksis opleves disse natursyn ikke som
modsatninger til hinanden. Det er saledes relativt fa, som tager entydigt
stilling for et af disse natursyn. Hensynet til mennesker, dyr og natur haenger
saledes ofte ulgseligt sammen i hverdagsspgrgsmalene. Tredelingen er i gvrigt
et udtryk for en logik, som ofte genfindes i miljgpolitiske debatter. Det
afspejler, at vi alle er mere eller mindre bekymrede for miljget, og derfor tales
om en almen bevidsthed om, at der er en raekke hensyn, som skal varetages
samtidig.

I et eksempel i bogen angives det, at det kan veere umuligt at afgere, om man
som forbruger velger at kgbe gkologiske &g af hensyn til dyrevelfeerd
(zoocentrisme), af hensyn til egen sundhed eller smag (antropocentrisme)
eller af hensyn til gkologisk produktionsform (gkocentrisme). Nogle
mennesker vil gagre det ud fra et hensyn, andre en kombination, hvor man
ikke kan sige, at en begrundelse ngdvendigvis udelukker en anden.

Det konstateres, at alle tre natursyn er serdeles udbredte. Da resultaterne af
undersggelsen peger pa, at kun meget fa mennesker identificerer sig med ét
bestemt natursyn, antages det, at forskellige natursyn vil have forskellige veegt
i forskellige situationer. Her vil det typisk vere sadan, at de politiske
enkeltsager ofte appellerer til et bestemt aspekt, som fx nar en kampagne
imod drab pa babyszaler pludselig kan fa voldsom effekt.

1.2.2 Motivering for miljgengagement

Der er undersggt, om der bag de nordiske befolkningers overordnede set
feelles miljgbekymring ligger nogle forskelle i borgernes opfattelse af relevante
og ngdvendige tiltag samt i givet fald at vurdere, hvoraf disse forskelle opstar.

Der indgar en sondering af betydningen af miljgpolitisk engagement (og mil-
jepolitisk mobilisering), da det er vanskeligt at redeggare for, hvad der egentlig
motiverer mennesker til (miljg)politisk deltagelse. Dette skal ses i lyset af
betydningen af valget og analyserne af klassiske baggrundsvariable som kan,
alder, uddannelse, bopzl, arbejde etc.

Nogle vil foretraekke pa traditionel vis at se det i sammenhang med en almen
klasseanalyse, hvor forskelle i miljgengagement ses som en del af pa forhand
eksisterende skel i samfundet. Det anferes saledes, at miljgbevaegelsen (i det
mindste i en arraekke) er blevet anset for “venstreorienteret”.

En anden vinkel er at betragte miljgspgrgsmalene som selvstendige
problemer, altsa uafhangigt af klassetilhgrsforhold eller politisk orientering i
gvrigt. | denne tankegang vil det omvendt vere sadan, at ens engagement
afger, hvilken klasse man tilhgrer, hvorved man gar miljgkamp til en slags
selvsteendig klassekamp. Den manglende tilslutning til partiet “De Grgnne”
bruges til at anfare, at de fleste herhjemme ikke ser miljgproblemet som et
isoleret problem.
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Et tredje synspunkt kan veere, at vi alle er blevet miljgengagerede og
miljgbevidste og ikke kan placeres efter klassiske inddelinger af det politiske
landskab eller klasser. Dette vil indebeere, at statistik pa traditionelle
baggrundsvariable vil vere uden betydning. Selvom analyser i den
internationale litteratur antyder, at der er forskelle i miljgengagement, som
kan forklares ved hjelp af traditionelle baggrundsvariable som ken, alder,
uddannelse, partipolitisk orientering etc., er det i mange tilfeelde ogsa saledes,
at resultaterne ikke er entydige.

Det anfares saledes, at miljgproblemerne er af sa forskellig art, at det meget
vel kan forholde sig saledes, at forskellige problemer er mobiliserende for
forskellige grupper, ligesom forskellige problemer kan implicere forskellige
handlemader. Dette kan ses i det perspektiv, som ofte fremhaves som generel
karakteristik af det politiske liv, at det er blevet orienteret om enkeltsager og
om mediepromovering. Det kan ogsa betyde, at spgrgsmalene om
miljgproblemer besvares forskelligt alt efter, hvad respondenterne nu mener,
disse problemer helt konkret er for nogle. Eksempelvis har nogle deltagere i
undersggelsen anfart, at de ser en raekke problemer som globale, men kun i
mindre grad som nationale. Miljgomradet er et godt eksempel pa den
samtidige fokusering pa det lokale og det globale, som det kendes fra slogans
om “at teenke globalt, men handle lokalt”. Miljgproblemer flytter umiddelbart
fokus til det globale, men det indebaerer ikke ngdvendigvis nogen sveaekkelse af
det nationale.

Der stilles i bogen spergsmal ved om. i hvilket omfang villighed til politisk
deltagelse ngdvendigvis er et godt alment udtryk for miljgengagement. Det er
ikke ngdvendigvis sadan, at traditionelle former for politisk deltagelse ses som
en adaekvat vej til problemlgsning for det enkelte individ. Der er mange andre
mader at agere miljgvenligt pa, som fx den “politiske forbruger”.

Markedsmekanismerne betragtes i dag ikke som en fremmedggrende trussel,
men snarere som en garant for individualiteten, idet det frie forbrugsvalgs
velsignelse ogsa kan anvendes i slagord om, at forbrugerne far de miljevenlige
varer og den dyrevelfeerd etc., som de er villige til at betale for. Etikken (fx de
gkologiske a&g) bliver i sig selv en vare, hvor det angiveligt er forbrugernes
egen skyld, hvis de kaber den forkerte (bureg).

1.2.3 Villighed til gkonomiske ofre

Med tanke pa den udbredte opfattelse af, at naturen rent faktisk er truet,
forventes det, at der i alle 3 lande vil veere en udbredt tilslutning til at gere
noget mere for at afhjelpe naturens og/eller menneskets truethed. |
undersggelsen er der spurgt til, hvorledes befolkningerne ser pa forskellige
former for miljgpolitiske og personlige handlinger for at fa et bedre overblik
over engagementets karakter. Der stilles to spgrgsmal, der vedrgrer gkonomi,
som er gengivet i tabel 1.4. Spgrgsmalene er stillet med falgende ordlyd:

Jeg ville veere villig til at ga ned i lan, hvis jeg kunne veere sikker pa, at
pengene blev brugt til at forhindre forurening af miljget

Jeg ville vaere villig til at betale mere i skat, hvis jeg kunne vaere sikker pa,
at pengene blev brugt til at forhindre forurening af miljget



Tabel 1.4: Villighed til lsnnedgang? (svar i procent)

Fuldsteendig eller Hverken enig eller Fuldstendig uenig

delvis enig uenig eller delvis uenig

Danmark 48,5 22,9 28,6
Sverige 47,9 26,1 26,0
Island 46,5 29,2 24,4
Villighed til at betale mere i skat:

Danmark 60,0 15,7 24,4
Sverige 54,8 18,0 27,2
Island 41,6 23,8 35,5

| betragtning af det generelt hgje skattetryk i deltagerlandene med deraf
falgende generel modvilje i befolkningen (og blandt politikere) mod endnu
hgjere skattetryk, kan resultaterne fortolkes som en markant tilslutning: 60% i
Danmark, 55% i Sverige og 42% i Island er villig til at acceptere
skattestigninger til bekeempelse af forurening. Det angives, at i forhold til
tidligere undersggelser (fra 1992) er der dog en faldende vilje til gkonomiske
ofre. Af andre spagrgsmal fremgar det til gengeeld, at bevidstheden om
miljgproblemer generelt er steget i samme periode.

Det bemarkes, at en modbvilje til gkonomiske ofre ogsa kan veere et udtryk
for, at befolkningerne er af den opfattelse, at der findes andre midler, som er
bedre egnede til forureningsbekeempelse end ggede gkonomiske midler.

1.2.4 Pavirkning af miljgpolitikken

I undersggelsen er der spurgt til en eventuel mulig deltagelse i miljgspgrgsmal
med formuleringen. “Kan du forestille dig at arbejde aktivt med
miljgspergsmal?” Resultaterne er medtaget i tabel 1.5. Heraf fremgar det, at i
Danmark og Sverige er det ca. 50% og i Island ca. 70%, som godt kunne
forestille sig aktivt miljgarbejde. | Danmark og Sverige er der stort set lige
mange i forhold til de organiserede som de uorganiserede aktionsformer,
mens isleendingene mest er til de uorganiserede aktionsformer.

Tabel 1.5: Deltage aktivt i miljgarbejde? (svar i procent)

Danmark Sverige Island
Ja, i et politisk parti 6,8 52 6,3
Ja, i en miljgorganisation 16,4 18,0 11,3
Ja, i en spontant opstaet 17,6 19,9 42,7
aktionsgruppe
Ja, men pé en anden made, nemlig ... 6,3 6,2 8,8
Nej 52,9 50,8 30,9

Af de respondenter, som i det sidste ar har pravet at pavirke politiske

beslutninger gennem fx underskriftsindsamling, demonstrationer, boykot,
kontakt til politikere eller offentlige embedsmaend, veeret aktiv i et politisk
parti eller en organisation, skrevet indleeg til avis eller tidsskrift eller veeret
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aktiv via andre kanaler geelder det, at ca. halvdelen af al politisk deltagelse

vedrgrte miljg.

Undersggelsen viser, at den kortest varende og typisk mindst aktive form
(underskrift, demonstration eller boykot) er den langt mest udbredte —
mellem 65-78% i de tre lande.

Der er generelt en stor tiltro til, at man har mulighed for at pavirke miljg-
politikken. 61% i Danmark er fuldsteendig eller delvis enig i dette, som det ses

i tabel 1.6.

Tabel 1.6: Individet har gode muligheder for at pavirke miljapolitik? (svar i procent)

Fuldstaendig eller Hverken enig eller Fuldsteendig uenig
delvis enig uenig eller delvis uenig
Danmark 61,4 20,5 18,2
Sverige 55,4 23,2 21,4
Island 70,3 15,2 14,5

Der er spurgt til “hvilke(n) af falgende parter mener du bedst kan bidrage til
at lgse miljgproblemer. Du ma veelge op til tre alternativer?”

Det afspejler, at forbrugerne i alle tre lande opfattes som dem, der bedst kan
bidrage til at lgse miljgproblemerne, mens markedet far en tilsvarende
sidsteplads. Det tolkes ifglge bogen til, at begrebet den politiske forbruger er
slaet igennem. Markedsmekanismerne ses som den ringeste bidragsyder til
lgsningen af miljgproblemer. Det er da ogsa netop disse mekanismers
manglende miljgvenlighed, som den politiske forbruger (angiveligt) kan vere
med til at pavirke. Indirekte tilskrives markedsmekanismerne saledes en stor
betydning som et pavirkeligt redskab for forbrugerne.

Tabel 1.7: Hvilke parter bidrager bedst til at lgse miljgproblemerne? (svar i procent)
Danmark Sverige Island
1 Forbruger (78%) Forbruger (67%) Forbruger (60%)
2 Politiker (48%) Miljgorganisation Medier (57%)
(57%)
3 Industri (43%) Industri (36%) Miljgorganisation (55%)
4 Miljgorganisation Ekspert (36%) Politiker (38%)
(36%)

5 Ekspert (33%) Politiker (33%) Industri (28%)
6 Medier (26%) Medier (32%) Ekspert (24%)
7 Marked (12%) Marked (21%) Marked (14%)

De danske svar afspejler samtidig med tilliden til forbrugerne ogsa en relativ
mere udbredt opfattelse af, at politiske lgsninger samt lgsninger i
produktionsapparatet er blandt de bedste. Dette er en tendens i
undersggelsen, som star i kontrast til iseer Island, hvor man ikke tror pa
“systemlgsninger”. Dette skal ses i lyset af, at miljgspargsmal ikke er




institutionaliseret i Island i samme omfang som i Danmark og Sverige — der
er med andre ord ferre offentlige instanser at have tillid til.

| forhold til regulering med miljglove og bestemmelser, angiver
respondenterne, at fokus primeert bar veere i forhold til industrien frem for
husholdningerne, som det fremgar af tabel 1.8. Det kan ifglge bogen veere et
udtryk for tilliden til forbrugeren som miljgakter eller, at bekymringen for den
diffuse forurening ikke er sa udbredt.

Tabel 1.8: Hvem skal miljglove og bestemmelser rettes mod? (svar i procent)

Husholdnin Neer Midten Neer Industri
g husholdnin industri
g
Danmark 2,4 4.2 27,9 32,6 32,9
Sverige 2,8 42 19,8 315 41,6
Island 31 2,7 22,0 26,7 45,6

| forhold til et spgrgsmal om, “hvad man tror betyder mest for en lgsning af
miljgproblemerne; lovgivning og offentlige restriktioner eller personligt enga-
gement”, er der en tendens til at prioritere det personlige engagement over
lovgivningen, hvilket ses i tabel 1.9. Tendensen er dog mindst i Danmark,
hvilket maske er et udtryk for en starre dansk tillid til de mere
institutionaliserede lgsninger.

Tabel 1.9: Hvad betyder mest for Igsning af miljgproblemer? (svar i procent)

Personligt Neert Midten Naer Lovgivning
engagement | personligt lovgivning
engagement
Danmark 21,2 21,8 28,8 12,9 153
Sverige 34,9 20,3 24,0 7,6 13,2
Island 33,9 22,4 20,7 11,2 11,9

| veegtningen af interesser i forbindelse med indsatsen for natur- og miljgbe-
skyttelse kommer de kollektive interesser far de individuelle. Dette er vist i
tabel 1.10. Det store personlige engagement i fx Danmark star saledes ikke i

modsatning til de kollektive interesser.

Tabel 1.10: Hvad skal tilleegges sterst veegt, nar der treeffes afgerelser i natur- og
miljgbeskyttelsessager? (svar i procent)

Individet Neer Midten Neer Kollektivet
individet kollektivet
Danmark 7,6 58 29,8 28,0 26,7
Sverige 13,4 8,4 29,8 20,9 25
Island 2,2 3.2 20,0 26,4 48,3

| undersggelsen er endelig indgaet en analyse af respondenternes opfattelse af
egen indsats i forhold til gennemsnitsborgeren. Resultaterne er gengivet i

tabel 1.11.
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Tabel 1.11: Praeciser din opfattelse af din egen indsats i forhold til, hvad du mener, er
gennemsnitligt for borgere i Danmark (svar i procent)
Sterre + meget | Hverken stgrre | Mindre + meget
starre end eller mindre end mindre end
gennemsnittet | gennemsnittet | gennemsnittet
Min vilje til at 25,7 69,2 5,2 Danmark
bringe .
materielle ofre 27,4 66,6 6,0 Sverige
for at forbedre 19,4 69,0 11,0 Island
miljget
Min viden om 32,1 63,3 45 Danmark
miljg og natur 27,6 64,5 79 Sverige
40,9 53,6 55 Island
Min sortering 48,0 34,0 7,1 Danmark
af affald, inkl. .
papir 48,5 415 10,0 Sverige
40,0 35,1 25,0 Island
Min 26,8 61,7 11,4 Danmark
anvendelse af :
miljovenlige 27,8 58,3 14,0 Sverige
transportmidle 18,6 51,5 30,0 Island
r
Min 39,0 54,9 6,1 Danmark
begreensning af .
energiforbrug 32,2 59,2 8,6 Sverige
232 59,1 17,8 Island
Mit forbrug af 35,1 59,4 55 Danmark
miljavenlige .
varer 32,9 59,8 7,2 Sverige
28,1 57,8 14,2 Island

Der er for alle spgrgsmalene flere, som mener, at de gar mere for miljget end
gennemsnittet end dem, som mener, de ger mindre end gennemsnittet. For
de fleste af spgrgsmalene er danskerne mindre selvkritiske end svenskerne og
islendingene. | alle lande er den starste “hverken/eller” procent pa
spergsmalet om villighed til gkonomiske ofre. Kombinationen af mindre vilje
til gkonomiske ofre samt en tendens til at mene, at man allerede handler mere
miljgvenligt end gennemsnittet, anfgres som en indikation af, at der kan veere
vanskeligheder med mobilisering af befolkningerne i specielt Danmark og
Sverige.

Undersggelsen viser ogsa, at der ikke er en opfattelse af, at miljgpolitikken
ikke er overprioriteret. 68% i Danmark (59% i Sverige og 77% i Island) er
saledes fuldstendig eller delvis uenig i udsagnet “miljgspgrgsmal er prioriteret
for hgjt politisk. Det viser en bred tilslutning til en gget politisk indsats.

Det anfgres, at det er en udbredt opfattelse, at miljgproblemerne skyldes
karakteren af de industrialiserede landes udvikling med stadigt stigende
energiforbrug. En eventuel beskyttelse af miljget vil derfor ifglge manges
opfattelse kraeve starre omlaegninger af produktionsformer, transportformer,
energiproduktion m.m. — og muligvis indebare en nedsat levestandard for at
have en effekt. | undersggelsen er derfor spurgt til, om miljgproblemerne kan
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loses uden dramatiske endringer i vort samfundssystem. Resultatet er

gengivet i tabel 1.12.

(svar i procent)

Tabel 1.12: Miljgproblemer kan lgses uden dramatiske endringer i vort samfundssystem

Fuldstaendig eller Hverken enig eller Fuldsteendig uenig
delvis enig uenig eller delvis uenig
Danmark 41,2 21,0 37,8
Sverige 31,7 233 45,0
Island 72,0 15,4 12,6

I Danmark er man nasten delt midt over pa dette spgrgsmal, i Island tror
man pa lgsninger uden endringer i samfundssystemet, mens der i Sverige er
lidt flere, som finder samfundsendringer ngdvendige. | forlengelse af dette
bemaerkes det, at 91% i Sverige og 75% i Danmark og Island er fuldsteendig
eller delvis enige i, at individet ma ofre sig, hvis vi skal lase miljgproblemerne.
Der er dermed i alle tre lande betydeligt flere, som er enige i ngdvendigheden
af individuelle ofre, end der er af enige i ngdvendigheden af egentlige
samfundseandringer. Svenskerne forekommer mest indstillet pa stgrre

endringer.

Der er ikke bred tiltro til, at teknologien giver Igsningen pa miljgproblemerne.
Det fremgar af tabel 1.13.

Tabel 1.13: Teknologisk udvikling vil Igse alle vore vigtigste miljgproblemer (svar i

procent)
Fuldstaendig eller Hverken enig eller Fuldsteendig uenig
delvis enig uenig eller delvis uenig
Danmark 26,5 29,1 44,4
Sverige 22,3 31,6 46,1
Island 14,7 24,2 61,1

I bogen konkluderes det, at et vigtigt resultat er den store tillid til den politiske
forbruger som bidragyder til lgsning af miljgproblemer. Det anfares, at netop
miljgomradet har veeret et af de mest succesfulde omrader for
“forbrugermagt”. Pa miljgomradet har den politiske forbrugers magt og
aktionsgruppers enkeltsagspolitik pa visse omrader haft held til at pavirke
miljgpolitik bade nationalt og globalt. | den forbindelse peges der pa, at netop
den grgnne forbruger synes at veere kendetegnet ved samtidig at varetage
antropocentriske, zoocentriske og gkocentriske interesser. I modsatning hertil
star produktionsapparatets og det politiske systems typiske antropocentriske
natursyn, som der stadig oftere settes spgrgsmalstegn ved.

I opsamlingen anfares tillige, at der i alle tre lande er over 30% fuldsteendig
uenige i og yderligere mellem 30-40% delvist uenige i, at miljgpolitikken er
for hgijt prioriteret. Frem for at se pa miljgpolitik som et spgrgsmal om,
hvordan man far engageret borgerne, vil mange borgere sikkert mene, at det
handler om, hvordan man far engageret politikerne og andre mulige aktarer.
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1.3 Danske forbrugere og gkologiske fgdevarer

“Danske forbrugere og gkologiske fgdevarer — @KO foods Il projektet”, af
Suzanne C. Beckmann m.fl. fra Handelshgjskolen i Kgbenhavn (2001).
Titlen dekker en undersggelse af de danske forbrugeres forhold til gkologiske
fadevarer samt miljgadfeerd og miljgholdninger i bredere forstand. Der er
fokus pa, hvem der kaber, hvad de keber og hvorfor — og hvorfor ikke.
Undersggelsen er en opfalgning pa en lignende undersggelse, der saledes
sammenholder indsatsen i 1999 (@ko Foods I1) med 1991 (Jko Foods 1).

Der anfgres, at i de 8 ar, som er gaet mellem undersggelserne, er
miljedebatten og fokuseringen pa gkologi og fadevarer vokset betragteligt.
Debatten har imidlertid eendret karakter over rene. Hvor man tidligere gik
ud fra, at miljghensyn var den primare motivation for at kabe gkologiske
fadevarer, kan man i 1999 observere flere forskellige og mere fremtraedende
kabsmotiver som smag, kvalitet og sundhed, som alle udspringer af mere
egoistiske motiver. Senest er dyrevelferd, transportgkologi og
genmodificerede produkter kommet til spektret af mangfoldige motiver, som
indgar i forbrugernes beslutningsprocesser.

Det papeges ligeledes, at medierne gennem 1990erne har haft stor betydning
for forbrugernes voksende engagement og bekymring for fadevarekvaliteten.
Historierne er mangfoldige og blandt de mest markante er BSE ved kveeg,
salmonella og bakterier i &g og fjerkree, hormonrester i kalvekad,
medicinrester og veekstfremmer i svinekad, gensplejsede sojabgnner og rester
af landbrugets sprgjtegifte i grundvandet. Skandalehistorier er i stor
udstraekning med til at pavirke forbrugernes tillid til kvaliteten af de
konventionelle fgdevarer og dermed til at gge incitamentet til at &endre
fodevarevaner i retning af gkologiske produkter. Man kan spore en generel
positiv attitude over for gkologiske fgdevarer, da de forbindes med mindre
sundhedsrisiko end de konventionelle fadevarer, men ogsa fordi de dyrkes
med hensyntagen til miljgets behov for skansom behandling.

Alligevel havdes det, at der til stadighed er stor afstand mellem pastaede
kebsintentioner og observeret kgbsadfaerd. Dette kan skyldes to arsager:
Kgbsbarrierer for dem, der principielt er interesserede, eller mangel pa
interesse hos andre. En del forbrugere har maske ikke endnu formet
kabsintentioner ud i det gkologiske enten pa grund af generel uvidenhed om
sammenhang mellem gkologi og landbrugsproduktion eller pa grund af
manglende interesse for miljgspgrgsmal i det hele taget. Barriererne kan
henfgares til begraenset gkologisk sortiment, mistillid omkring gkologiske
fodevarers produktkarakteristika, svingende og usikker levering samt
prisdifferencen mellem gkologiske og konventionelle fadevarer. Selvom
forholdene for disse faktorer har @ndret sig markant i de seneste ar, er
forbrugernes oplevelse af disse barrierer relevante.

@kologiske fedevarers markedsandel i Danmark ligger i dag (2001) pa ca.
5%.

Projektet mal er at undersage, hvilke faktorer der pavirker danske forbrugeres
beslutningsprocesser i forhold til gkologiske fgdevarer. Dertil hgrer
kortleegning af bade de aspekter, som farer til, at forbrugerne foretraekker
gkologiske fadevarer frem for konventionelle fadevarer, og de arsager, som
synes at forhindre langt den sterste del af forbrugerne i at kabe gkologisk.



1.3.1 Analysemodellen

Modellen, der danner udgangspunkt for undersggelsen, har karakter af et
heuristisk (dvs. undersggende metode til nye erkendelse) skema, som identificerer
de koncepter, der er relevante for forbrugernes kabsadfeerd i forhold til
gkologiske fgdevarer. Modellen tager afseet i de klassiske
afseetningsgkonomiske overvejelser omkring forbrugernes adferd og er
konstrueret efter veerdiholdningsadfaerdshier-arkiet. Her ses veerdier som
abstrakte sociale kognitioner (feenomener og erkendelser), der hjeelper individet
med at tilpasse sig omgivelserne. De fungerer dermed som rettesnor, ud fra
hvilke holdninger og adfeerd udvikler sig. Det antages fx, at
sundhedshedsrelaterede, estetiske, etiske og religigse holdninger er bestem-
mende for valget af fgdevarer. Holdningerne er ofte en konstruktion af tre
komponenter: Vidensrelateret, falelsesbetonet og adfaerdsbetonet.

Det antages, at verdier pavirker holdninger og dermed kebsadfarden til
gkologiske fgdevarer. Der er taget udgangspunkt i 8 personlige veerdier, som
angives tilsammen at deekke de centrale personorienterede verdier:

Folelsen af at hare til

Sjov og glede i livet

Neere relationer til andre
Selvrealisering

At blive respekteret af andre
Folelsen af at have udrettet noget
Tryghed

Selvrespekt

N~ E

Der indgar desuden 6 samfundsverdier:

Respekt for traditioner
Samfundsorden
Social retfeerdighed
Autoritet

Fgle med naturen
Velferd

oML E

Det antages desuden, at den generelle viden om erngring kan anvendes som
indikator for spisevaner og valg af fgdevarer, og at der er en sammenhang
mellem ernaringsviden og fedevarerelaterede holdninger, fordi interessen i
ernzring og sundhed pavirker gnsket om at fa mere viden.

Det antages, at miljgbevidsthed bestar af elementerne: Miljgholdninger,
miljgviden og miljgadferd. Spergsmalene er dannet pa baggrund af
dimensioner verbalt og faktisk engagement, falelser og viden. Det betyder, at
farst testes holdningen til miljget i 10 forskellige miljgrelaterede udsagn, fx
“jeg er villig til at holde op med at kabe produkter fra selskaber, der forurener
miljget, selvom det maske vil veere upraktisk for mig”. Miljgholdningerne
maler herefter forbrugernes engagement i miljgrelaterede emner og indikerer
derved, om de mere eksterne og altruistiske (uegennyttige) motiver som
gkologi, forurening og dyrevelferd er vigtige for beslutningen om kab af
gkologiske fgdevarer.
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Omkring miljgviden behandles forbrugernes viden om en raekke forbrugsre-
laterede dagligdagsaktiviteters indflydelse pa miljget, idet der antages at vaere
en sammenhang mellem graden af miljgviden (og miljgadferd) og den
efterfelgende kgbsadfeerd.

Der er en maling af forbrugernes frekvens af miljgansvarlige
hverdagsaktiviteter. De tre aspekter omkring miljgbevidsthed indgar hver for
sig og i et indbyrdes forhold. Miljgbevidsthed danner basis for en
segmentering af respondenterne, der bruges til en dyberegdende beskrivelse
af forskellige forbrugertyper, og som tjener til at identificere deltagernes til
efterfalgende undersggelser.

| forhold til holdningerne til fedevarer indgar foruden miljgbevidsthed ogsa
holdninger omkring tillid til fadevareindustrien og konsekvenser af fadevare-
foraedling i forhold til fgdevarernes kvalitet og sundhedsgrad. En anden
variable er forbrugernes opfattelse af egenskaber ved fadevarerne.

Der indgar desuden spgrgsmal om kendskab til markning, betalingsvillighed
og kebsmotiver.

Data er indsamlet ved savel kvantitative som kvalitative metoder. Der er gen-
nemfart en telefonsurveyundersggelse, som omfatter 1.500 interview. Herved
er identificeret de aspekter, der er relevante i sammenhang med
kgbsadferden vedrgrende gkologiske fadevarer. Efterfalgende er gennemfart
300 interview med tre udvalgte forbrugersegmenter fra den farste
undersggelse, hvorved det er muligt at uddybe relevante aspekter og dermed
perspektivere holdninger og kebsadfzerd.

Det er tilstraebt ved respondentudvelgelsen at indsamle data, der kan tillade
en generalisering til den danske befolkning.

De tre midtergrupper fra segmentanalysen blev udtaget til videre interview.
Dette beror p3, at ekstrem-grupperne, dvs. de “helt granne” og “de mindst
grenne”, i deres konsekvente adfeerd og holdningstilkendegivelser er mindre
pavirkelige. Det antages ogsa, at “de mindst granne” uanset vaesentlige
e@ndringer i pris og distribution vil afvise gkologiske fgdevarer og information
herom. Mens de “helt granne” allerede ret konsekvent kaber gkologisk.
Potentialet ligger i midtergrupperne, der kun en gang imellem kgber
gkologisk. Formalet med de ekstra interview er saledes at finde ud af, hvad
der forhindrer disse forbrugergrupper i at kabe flere gkologiske fgdevarer.

De kvalitative undersggelser blev gennemfart i fortseettelse af surveyundersg-
gelsen for at perspektivere resultaterne og for at afdsekke forbrugergnsker og
trends med henblik pa at skabe en fremtidsvision orienteret mod at sette
dagsordenen for krav og gnsker til gkologiske fgdevarer. De kvalitative
analyser omfatter bade fokusgruppeinterview med forbrugerne og interview
med danske eksperter, der bredt deekker markedet og forskellige interesser
omkring gkologi.

1.3.2 Miljgholdninger og miljgviden

I analysen af miljgholdningen, som er sammenlignet med undersggelsen i
1991, ses bl.a. fglgende:



En markant stigning i andelen, som mener, at myndighederne gar nok for
at kontrollere forureningen

De udsagn, som opnar starst tilslutning, er de falelsesladede udsagn, der
udtrykker bekymring for miljget: “jeg bliver bekymret, nar jeg teenker pa
den skade, der sker pa plante- og dyrelivet pga. forurening, og nar jeg
teenker pa den made, virksomheder forurener pa, bliver jeg frustreret og
vred”

Det sidste harmonerer ikke helt med den store tillid til, at myndighederne ger
nok! Men denne holdning til, at myndighederne har styr pa situationen, farer
til en adfeerdsmaessig passivitet i bidragelsen til at lgse problemerne.

Flertallet (ca. 64%) er helt eller delvist villig til at holde op med at kabe
produkter fra forurenede selskaber, men mere end halvdelen er til gengeeld
helt eller delvist uvillige til at skrive til et folketingsmedlem. Derudover er
mange villige til at betale en daglegn til en fond, mens de ikke er villige til at
betale en ekstra skat til bekeempelse af forurening. Det forklares med, at
ekstra skat maske kan forbindes med negative associationer.

Knap halvdelen diskuterer miljgspgrgsmal med venner og bekendte, mens
lidt over halvdelen erkender, at de sjeeldent leeser artikler eller ser udsendelser
om miljg. Der er i perioden fra 1991 til 1999 sket et mindre fald i dem, som
diskuterer miljgspgrgsmal, mens der er en markant stigning i andelen, som
ikke laeser eller ser udsendelser om miljg. Miljg er sdledes mindre i fokus nu
end tidligere. Tilsvarende indeholder undersggelsen en test af konkret
miljgviden. Her er stillet spgrgsmal om:

Hvilken skadelig virkning har fosfater, som findes i rengaringsmidler?
Kan De naevne en eller flere kilder til kviksglvforurening?

Ved De, hvad der er den stgrste vandforbruger i en almindelig
husholdning?

Kender De et eller flere forurenende stoffer fra bilers udstadning?
Kan De naevne en eller flere kilder til jordbundsforurening?

Her kan feaerre svare “rigtigt” pa spegrgsmalene i 1999 end 1991, hvilket kan
underbygge, at interessen for miljg er dalende.

1.3.3 Miljgadfeerd

Analysen af miljgadfeerden viser, at de mest udbredte miljghandlinger, som 4
ud af 5 respondenter regelmaessigt udfarer, er: Aflevering af glasemballager,
batterier, kemikalier og medicinrester samt papir til seerlige opsamlingssteder.
Disse handlinger omhandler alle bortskaffelse efter brugen. De handlinger,
som ligger forud for forbruget af varen, nemlig indkgbsfasen, er mindre
preeget af miljghensyn.

Nar det geelder afvisning af emballager og keb af kviksglvfrie batterier, svarer
over halvdelen, at de enten finder det ungdvendigt at gere eller, at de “ikke
kender eller bruger det”. Det er uvist, om den primaere arsag er uvidenhed
eller modvilje. Der er stor spredning i besvarelserne for indkab af grenne
produkter som toiletpapir af genbrugspapir og miljgvenlige rengaringsmidler,
men det er dog ca. 2/3, som ger det af og til eller regelmaessigt.

Det anfares, at der generelt er ganske fa, som tilkendegiver, at de synes, de
listede handlinger er ungdvendige eller overdrevne. Derimod vil man gerne
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indremme et manglende kendskab eller ditto brug af miljgforbedrende
handlinger.

Sammenlignet med undersggelsen i 1991 er der en klar tendens til, at de
fleste adfeerdsmuligheder til miljgindsats bruges mindre regelmaessigt i 1999
end i 1991.

I undersggelsen er respondenterne inddelt i 3 grupper med varierende grader
af miljgvenlig adfeerd, som er vurderet i forhold til miljgholdningerne og
viden. Fordelingen i miljgadfeerdsgrupperne i bade 1991 og 1991 er vist i
tabel 1.14.

Tabel 1.14: Miljgadfeerdsgrupper (angivet i procent)

1991 1999
Tager aldrig miljghensyn 5 30
Tager af og til miljghensyn 60 51
Tager tit miljghensyn 35 19

Knap hver tredje adspurgte udfgrer naesten aldrig nogle af de listede miljgan-
svarlige handlinger. Set i lyset af malingen om folks miljgbekymring stemmer
det meget godt overens. Der henvises til, at miljgbekymringen toppede i 1987
med 77%, der var meget bekymrede for forurening, og at den er faldet stet til
kun 40% i 1999 er meget bekymrende (henvisning i bogen til “Danskerne
2000 fra Institut for Konjunktur-Analyse).

Det anfgres, at man ifglge effekthierarkiets antagelser i relation til miljgbe-
kymringens tre elementer kan antage, at det pa et overordnet plan er
ngdvendigt at have en viden om miljgemner for at have en positiv holdning
hertil. | trad hermed kan det forventes, at en forudsatning for at handle
skansomt over for miljget er, at man har en positiv holdning til
miljgproblemernes alvor, dvs. at man er beky mret.

1.3.4 Segmentering af forbrugerne

I undersggelsen ses en signifikant samvariation mellem savel holdninger og
adferd, mellem adfeerd og viden som mellem holdninger og viden. Dette
resultat bruges som forudseetning for at inddele respondenterne i segmenter.

Respondenterne blev inddelt i 5 segmenter pa basis af deres miljgholdninger,
miljgviden og adfeerd:

De uinteresserede grgnne (23%) — De har den ringeste viden om miljg-
relaterede emner, og de scorer lavt pa savel holdninger som adfaerd. Der
er stor overreprasentation af kvinder samt af yngre og husstande med 4
personer. Uddannelsesniveauet og husstandsindkomsten er lavere end
gennemsnittet. De opprioriterer de personlige veerdier og nedprioriterer
de samfundsmaessige verdier i forhold til gennemsnittet. De har starre
tillid til fadevareindustrien, men vurderer samtidig i stgrre udstreekning de
gkologiske fgdevarer som bedre inden for alle egenskaber. Det er
sundhed, der er det vigtigste motiv til kab af gkologiske fadevarer,
efterfulgt af dyrevelfeerd og miljgaspektet. Alle kebsmotiver ligger dog
under gennemsnittet pa nar falelsen af, at man bgr handle politisk
korrekt, som betyder mere for denne gruppe end gennemsnittet. Faerre



kender @-meerket, og kun godt halvdelen kan navne blot et enkelt af
kravene bag det

De skeptiske granne (19%) — De har ikke seerlige granne miljgholdninger
og -adfeerd. De har derimod en middelstor viden om miljgemner, men
mener og handler ikke i overensstemmelse hermed. Der er en stor
overvaegt af maend. Dette er markant, da mand generelt er
underrepraesenteret i undersggelsen. De er ofte enlige, i nogle tilfeelde
med bgrn, har lavere uddannelse samt lavere bruttoindtegt. Der er en
overreprasentation af helt unge og helt gamle. To verdier vaerdseattes
hgjere i denne gruppe end gennemsnittet; “autoritet” og “sjov og gleede i
livet”, mens alle andre veerdier nedprioriteres — det geelder serligt “social
retfeerdighed”, “selvrealisering” og “at blive respekteret af andre”, hvilket
ifglge forfatterne bag undersggelsen kan give et billede af manglende
ambitioner. De har mindre tiltro til, at de gkologiske fadevarer er bedre
end konventionelle for de positivt listede egenskaber — det geelder ser ligt
bedre smag, bedre dyrevelfeerd og sundhed. Det er dog sundheds-
aspektet, som er hovedmotivet for at kebe gkologisk efterfulgt af
miljghensyn. Kendskabet til @-meerket er lavere end gennemsnittet, idet
hver fjerde ikke kender det. Den efterfalgende uddybning af merket er
ogsa mangelfuld. Et omrade — skansom behandling af ravarerne — na&vnes
af flere end gennemsnittet, trods det ikke er et krav i @-meerket

De teoretiske granne (20%) — De minder om de skeptiske grgnne, men
tager lidt mere hensyn til miljget. De har stor viden om det miljgmaessige,
men har holdninger og adferd pa et middelniveau. Det er lidt flere meend
end kvinder. Der er en overvaegt af 25-54 arige. Gruppen har en hgijere
uddannelse end gennemsnittet, og bruttoindkomsten ligger i den hgje
ende. De lever i mindre husstande ofte uden bgrn. Gruppen opprioriterer
“velfeerd” og “selvrealisering”, mens de gvrige veerdier nedprioriteres
med “autoritet” og de “sociale veerdier” i spidsen. De er mindre skeptiske
over for fadevareindustrien end gennemsnittet. De skiller sig kun ud i
forhold til udseende for de gkologiske varer, som farre i denne gruppe
finder flottere og friskere — en egenskab de heller ikke tillegger stor
vigtighed. De na&vner oftere stort set alle motiverne til at kabe gkologisk —
bortset fra gget indhold af vitaminer og mineraler. De har dermed i starre
udstraekning overvejet og baseret deres adferd pa bevidste overvejelser.
Sundhedsmotivet nevnes ogsa her hyppigst. Naesten ni ud af ti kender &-
maerket, og flere end gennemsnittet kan naevne de enkelte betingelser for
@-meerket

De praktiske granne (22%) — De har ikke den stgrste miljgviden, men
ligger pa et hgjt niveau for holdninger og handlinger. Kvinderne er i
overtal, dog er det primeert de 35-64 arige. De lever i serlig udstraekning i
husstande med to personer og uden bgrn. Der er en lille
overrepraesentation af de lavest og de hgjst lennede. De er primeert blandt
de hgjest uddannede. De ligger veerdimassigt generelt pa midten. De er
mere skeptiske over for fadevareindustrien end gennemsnittet — kun knap
hver tredje mener helt eller delvist, at fadevarerne kan spises uden risiko,
og knap tre ud af fire mener, at fgdevareindustrien er mere interesseret i
at tjene penge end i den ernaeringsmeessige kvalitet af deres produkter.
Der er en starre grad af enighed om de listede egenskaber for de
gkologiske produkter, starst betydning har dyrevelfeerd og hensynet til
jordens tilstand. De opprioriterer miljghensynet i forhold til
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gennemsnittet som det naestvigtigste med sundhed som det vigtigste.
Kendskabet til maerkningsordningerne er hgjere end gennemsnittet, men
dog lavere end for de teoretiske grenne. Flere end gennemsnittet vedstar,
at de ikke kender betingelserne bag meerkerne. En relativt starre andel
naevner kravet om gensplejsningsfri produktion som en del af @-maerket

De stedsegrgnne (16%) — De scorer hgjst pa miljgholdninger og adfaerd.
De er mest bekymrede for forurening og mest villige til at ggre noget ved
det. Overreprasentation af kvinder og respondenter i alderen 35-64 ar.
Nasten halvdelen har en kort eller mellemlang uddannelse og
bruttoindkomster, der ligger over alle de andre grupper. Her er flest
husstande med bgrn og ferrest enlige. De nedprioriterer de personlige
veerdier i forhold til gennemsnittet, mens de sociale veerdier “fgle med
naturen” og “social retfeerdighed” opprioriteres steerkt. De er mere
skeptiske over for fgdevareindustrien, og de gkologiske fgdevarer
forbindes i stgrre grad med et sundere produkt. De listede egenskaber for
de gkologiske produkter scorer langt over gennemsnittet, bade hvad angar
evne for produkterne og vigtigheden af egenskaben. Motiverne til at kabe
gkologisk er mindre egennyttige. Selvom sundhed ogsa her naevnes
hyppigst, sa opprioriteres hensynet til miljg i forhold til gennemsnittet,
mens smag og udseende prioriteres lavere. De er de mest vidende, hvad
angar mearkningsordningerne — 93% kender @-meerket, ligesom flere her
kender betingelserne bag meerket

Den samlede konklusion er, at der siden 1991 er sket markante e&ndringer i
forhold til miljgviden og miljgadfeerd. Den generelle gkologiske viden er
faldet betydeligt, ligesom miljgansvarlige handlinger i dag udfgres i mindre
grad end i 1991. De to ydregrupper i forbrugersegmenterne er begge vokset
gennem tiden. Tilbage star midtersegmenterne, som udger ca. 60%. Det
tolkes til, at danske forbrugere tager mere eksplicit stilling til gkologi og milja i
1999 frem for i 1991, enten afvisende eller stgttende.

Der er en tendens til, at de midaldrende forbrugere er mest miljgvidste, mens
de yngre og de &ldre er mindre interesseret i gkologi og miljg.

Der er en langt mindre bekymring for bl.a. forurening, og der er et mere
pragmatisk syn pa miljgproblemerne — ikke mindst fordi staten i samme
periode har mobiliseret flere og flere ressourcer til at begraense forureningen
og beskytte miljget. Dette forer ifglge bogen til befolkningens oplevelse af, at
der bliver gjort noget, som samtidig kan forklare, hvorfor egenindsatsen er
faldende.

Forbrugernes kendskab til, hvad der ligger bag @-market er faldet markant
fra 1991 til 1999.

1.3.5 Kgbsadferd

Meget fa forbrugere fra iseer de to mindst interesserede grgnne segmenter har
ikke kendskab til gkologisk produkter. 87% af alle respondenterne har kebt
gkologiske produkter, mens 13% aldrig har kebt gkologisk. Ca. 2/3 af alle
forbrugere har kgbt gkologiske malkeprodukter eller grantsager.



Kgbsadferden opgjort i forhold til de 5 forbrugersegmenter for de forskellige
produkttyper er vist i tabel 1.15. Der ses en tendens til, at jo mere gran man
er, des stgrre andel kagbes af de forskellige gkologiske produkter.

Tabel: 1.15: Segmenternes indkgb af gkologiske fgdevarer (i procent)
Produktgruppe De uinter- De De De De stedse-
esserede skeptiske teoretiske praktiske grgnne

Melk, flade o.1. 65 61 70 70 72
Smar og ost 18 15 26 25 36
Kad og fjerkrae 32 39 43 51 55
g 41 34 43 48 52
Brad 17 19 21 29 29
Kornprodukter 13 12 20 24 29
Grgntsager 61 95 62 66 70
Frugter 13 12 20 23 26

Af dem, som keber gkologiske fadevarer, angiver nogle fa (1%), at de har

kabt gkologiske produkter i mere end 30 ar, knap hver fierde (22%)

respondent har kabt gkologisk i mere end 7 ar, halvdelen har 3-6 ars erfaring
med at kabe gkologisk, mens lidt mere end hver fjerde (28%) har kabt
gkologiske fgdevarer i mindre end 2 ar. Der er en sammenhang mellem, at jo

mere grgn man er, des leengere har man kebt gkologiske fadevarer.

Indkebshyppigheden opgjort i forhold til produkttyperne er vist i tabel 1.16.

Tabel: 1.16: Indkabshyppigheden for gkologiske fadevarer (i procent)
Produktgruppe Hver gang Regel- En gang Har bare Ved ikke
maessigt imellem provet det

Melk, flade o.l. 46 20 22 11 1
Smgr og ost 32 24 31 11 2
Kad og fjerkrae 13 32 45 8 2
/g 54 20 19 5 2
Brad 30 27 33 10 1
Kornprodukter 41 26 20 11 1
Grgntsager 20 34 39 6 1
Frugter 21 37 33 8 2
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Andet 22 20 24 21 13

Der er ca. 5-10%, som inden for hver produktgruppe angiver, at de ikke
kaber gkologisk eller bare har prevet det. Der er mellem 20-45%, som kaber
en gang imellem, mens der er mellem 45-75% af dem, som kaber gkologiske
fadevarer, som svarer, at de hver gang eller regelmaessigt kaber gkologisk. Det
anfares, at hyppigheden af indkegb kan virke noget overdrevent i forhold til de
gkologiske produkters reelle markedsandele. Dette forklares bl.a. med en
potentiel fejlkilde, hvor respondenterne enten fremstiller sig selv mere grgnne,
end de reelt er, eller har sveert ved mere pracist at besvare spgrgsmalene. Det
samme ses ved analysen af, hvilken andel de gkologiske fadevarer udger af
respondenternes samlede indkegb for de forskellige produktgrupper.

Det bemaerkes fx, at &g kom pa tredjepladsen, som den gkologiske fadevare
flest havde kabt, men &g er det produkt, som i starst udstreekning kabes hver
gang. Det forklares bl.a. med, at det er en produktgruppe, hvor der har veeret
stor fokus og der er lille prisforskel.

En naermere analyse af indkgbsfrekvensen viser, at der er en tendens til, at
enten kaber man de gkologiske produkter hele tiden, eller ogsa ggr man det
slet ikke. De praktisk grenne overgar de stedsegrenne i forhold til andelen af
kab af gkologisk brad, g og meelk, mens det omvendte gelder for
kornprodukter, smar og ost. De to grupper keber nogenlunde lige store
andele af frugt, grentsager og ked.

Viljen til at betale mere for de gkologiske produkter er steget lidt i perioden
fra 1991 til 1999. Villigheden til at betale mere for de gkologiske end for de
konventionelle fgdevarer i 1999 er vist i tabel 1.17.

Tabel 1.17: Villighed til at betale en merpris for gkologiske fgdevarer
Betalingsvillighed Procent
Ja, 5-10% mere 32
Ja, 11-20% mere 21
Ja, 21-30% mere 8
Ja, 31-50% mere 3
Ja, 51% mere og derover 3
Ja, ved ikke hvor meget mere 8
Nej 21
Ved ikke 5

Det er de mest granne segmenter, der er parate til at betale ekstra for de
gkologiske fgdevarer. De teoretiske granne er det mest modvillige segment af
alle, idet hele 84% befinder sig i den laveste betalingsgruppe, og kun 0,5% i
den hgjeste.

25% af respondenterne i den hgjeste betalingsgruppe udgeres af de
uinteresserede grgnne, som har lavest interesse for gkologi og laveste
indkomster. En analyse af villigheden til at betale mere i forhold til
husstandens indkomstniveau viste ikke en signifikant sammenhang mellem




disse to parametre. Det kan bero pa den meget lille andel (kun 20%), der er
villige til at betale mere end 20% mere for de gkologiske produkter.

De vasentligste grunde til at kabe gkologisk er:
- Sundhed (45%)

Hensyn til miljget/naturen (39%)

Dyrevelferd (25%)

Smag/udseende (17%)

Handle politisk korrekt (6%)

Undga gensplejsede fadevarer (4%)

Andre arsager (24%)

Ved ikke (8%)

Opgijort i forhold til de 5 segmentgrupper er der visse forskelle mellem de for-
skellige grupper, som det er vist i tabel 1.18. Det geelder forst og fremmest i
forhold til den betydning, som miljget tillegges, hvor de meget granne
tillegger miljg og natur en stgrre veegt end de mindre grgnne.

Tabel: 1.18: Segmenternes motiver til at kebe gkologiske fadevarer. (i procent)

] De uinter- De De De De
Motiv esserede | skeptiske | teoreriske | praktiske | stedsegrgnn

e

Sundhed 44 35 48 51 57
Milje/natur 34 Kl 40 47 49
Dyrevelfeld 22 22 26 30 29
Sensoriske 14 18 24 16 15
aspekter
At handle politisk 7 6 8 5 6
korrekt
Gensplejsede 3 2 5 4 3
fadevarer
Andre arsager 24 30 26 17 22
Ved ikke 9 14 7 6 4

For de tre midtersegmenter — de skeptiske, de teoretiske og de praktisk
grenne — er der gennemfgrt en opfglgende undersggelse for at klarleegge de
arsager, der synes at forhindre langt den sterste del af forbrugerne i at kebe
gkologisk.

Der er umiddelbart tre arsager, som ser ud til at have starst betydning. Det er
dilemmaet mellem danske konventionelle varer og gkologiske varer fra
udlandet, det er for hgje priser, og det er forestillinger om for meget snyderi.
Andre forhindringsgrunde har kun mindre betydning eller, man har svert ved
at tage stilling til dem. De mere distributionsrelaterede forhindringer er
nermest uden betydning. Forhindringsgrundene er anfgrt i tabel 1.19

Tabel 1.19: Betydning af kebsforhindringsgrundene (i procent)

Kgbsforhindringsgrund Nogen Stor betydning
betydning

... hellere danske almindelige varer 31 36
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... prisen er for hgj 26 30

... for meget snyderi 24 27
... gamle vaner 21 13
... gkologiske fgdevarer smager ikke bedre 19 12
... skologiske fadevarer er ikke sundere 18 13
... den gkologiske bglge er overdreven 17 12
... skologiske fgdevarer ser mindre 18 10
indbydende ud

... ikke viden nok om gkologiske fadevarer 15 10
... de gkologiske fadevarer er ofte udsolgt 10 4
... de gkologiske fadevarer findes ikke i 6 4
butikken

1.3.6 Miljgbekymring og miljgindsats

Det anfgres i bogen, at den primaere beveaeggrund til at producere fgdevarer
gkologisk er at veerne om miljget. Det er derfor fundet relevant i den
opfeglgende undersggelse at undersgge forbrugernes holdning til miljget og
dets tilstand ud fra en betragtning om, at en stgrre miljgbekymring antages at
give stgrre incitament til at kebe gkologiske fadevarer. Derudover var det
0gsa hensigten at belyse, hvorvidt forbrugerne mener, at de gennem forbrug
vil patage sig noget af ansvaret for nutidens miljgproblemer, og om de faler,
det nytter noget.

Respondenternes holdningstilkendegivelser er listet i prioriteret raekkefalge:

Miljgproblemerne er langt stgrre i andre lande

Jeg synes, at jeg allerede gar mit for at beskytte miljget
Velfeerdssamfundet ma negdvendigvis belaste naturen

Den eksisterende forurening skyldes stort set industri og landbrug, men
ikke forbruget som sadan

Den teknologiske udvikling skal nok finde en lgsning pa miljgproblemerne
Det er ikke i forbrugernes magt at lgse forureningsproblemerne

Vi ger allerede nok her i Danmark for at beskytte miljget

Mit personlige forbrug pavirker ikke miljget

Miljgforureningen er ikke sa omfattende, som det pastas af visse grupper,
fordi naturen kan godt baere belastningen

Hvis flertallet alligevel ikke ger noget for at beskytte miljget, nytter det
heller ikke, at jeg ger noget

For de tre segmentgrupper: de skeptiske, de teoretiske og de praktisk granne,
er der visse forskelle i deres holdningstilkendegivelser. Der er flere praktisk
granne (47%), som er enig i, at velferdssamfundet belaster naturen, og der er
flere (57%), som mener, at de allerede ger nok — det er ogsa denne gruppe,
som faktisk gar mest i forhold til keb af gkologiske fadevarer. De skeptisk
gregnne, som ggr mindst, erkender i starst grad (32%), at de ggr nok, mens
andel er hhv. 23% og 20% for de teoretiske grgnne og de praktiske grgnne.
De teoretiske grgnne har starst tiltro til forbrugernes magt, og de er i starre
grad parate til at patage sig skylden for forureningen, idet 53% er uenige i, at
ens personlige forbrug ikke pavirker miljget — det geelder kun 35% af de



skeptiske grenne. De erkender ogsa i hgjere grad, at det nytter at gare noget,
selvom ikke flertallet gar noget. Uanset de forskelle, som er konstateret, sa
konkluderes det, at de praktiske grgnne ikke er mere bekymrede for miljget
end de to andre grupper.

Fadevarer kabes iser for deres ernarings- og sundhedsrelaterede egenskaber,
men ogsa for deres symbolveardi og af nydelsesgrunde. | den opfglgende
undersggelse er stillet tre spargsmal, som belyser respondenternes
kagbsbeslutning i relation til omverdenens meninger.

Spergsmal i relation til respondenternes selvopfattelse prioriteret i forhold til
svarene:

Jeg far god samvittighed ved at kabe gkologiske fadevarer
Jeg synes, det er pinligt at tage en bakke med bureag ned i indkgbskurven
Jeg kan godt lide, at mine omgivelser ser, at jeg kaber gkologiske varer

Undersggelsen viser, at det tilsyneladende ikke pavirker respondenterne, hvad
andre teenker om deres kgbsadferd. Da det konstateres, at der ligefrem er en
rimelig stor uenighed i, at det er rart at vise andre, at man kegber gkologisk, sa
konkluderes det, at man ikke kaber gkologisk, fordi det er moderne, og at
man gerne vil signalere, at man er bevidst og politisk korrekt. Der er ikke
noget entydigt svar pd, om respondenterne far god samvittighed ved at kabe
gkologisk. De tre segmenter ligner i store traek hinanden, som det fremgar af
tabel 1.20, dog oplever de praktiske granne mere god samvittighed end de to
andre grupper.

Tabel 1.20: Segmenternes selvopfattelse (i procent)

Udsagn og segmenter Uenig Hverken eller Enig

...god samvittighed

De skeptiske grgnne 40 19 40
De teoretiske grgnne 41 19 40
De praktiske grgnne 32 14 55
... pinligt med buraeg

De skeptiske grgnne 58 10 32
De teoretiske grgnne 49 15 36
De praktiske grgnne 52 9 38
... andre se gkologisk kab

De skeptiske grgnne 72 12 16
De teoretiske grgnne 73 22 4

De praktiske grenne 70 14 16

Ved undersggelse af de tre segmenters interesse for mad viser det sig, at de
teoretiske grenne er mest interesseret i mad og madlavning. Det er dem, som
tilleegger afprgvning af nye opskrifter, mad som en del af livsgleeden og mad
baseret pa selv tilberedte ravarer stgrst betydning. De skeptiske grenne gar
mindst op i mad, mens de praktiske grgnne lidt modsiger sig selv, idet de
tilslutter sig vigtigheden af rigtigt ernaeringsmaessig sammensetning af mad,
mens de tror pa, at velsmagende mad ogsa er sund mad — hvilket ikke
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ngdvendigvis behgver at veere tilfeeldet. De er, som de teoretiske grgnne,
glade for god mad og vil gerne ofre lidt penge pa det.

I undersggelsen angives det, at de demografiske variable kun bidrager lidt til
forklaring af det gkologiske indkab. Bade kebsmotiver og kebsadferd gar pa
tveers af variable som kgn, alder, uddannelser og indkomstniveau. Det at
betragte miljgproblemernes lgsning som et personligt anliggende og tage
gkologiske fadevarer til sig, er tilsyneladende mest bestemt ud fra en reekke
andre faktorer (sdsom veardier og holdninger) end de “harde”
sociogkonomiske fakta.

1.3.7 Forbrugerfokusgrupper

Der er valgt tre fokusgrupper: De grgnne, de mellemgrgnne og de ikke-
granne, hvilket stort set svarer til ssgmenterne: De stedsegrgnne, de teoretiske
grgnne og de uinteresserede. De to opdelinger er dog ikke helt
sammenfaldende.

Temaerne i fokusgrupperne var: Holdninger til gkologi hhv. gkologisk
landbrug og ““den gkologiske forbruger”, kabsadferd samt motiver og
barrierer for at kebe gkologisk, gkologi og fadevareindustriens samspil
mellem gkologi og miljg samt forbrugernes syn pa fremtiden for de
gkologiske fadevarer.

Alle tre grupper er analyseret samlet under hvert tema, men det bemaerkes, at
de mellemgrgnne svinger fra side til side, og pa mange omrader deler sig i to
lejre, der isoleret set ikke adskiller sig fra de granne eller de ikke-gregnne. De
mellemgrgnne anfgres derfor kun, hvor de skiller sig ud fra de to andre
grupper. For de granne og mellemgrgnne gaelder det, at gkologien indgar pa
et mere bevidst plan i deres beslutningsproces og selvopfattelse.

De ikke-grgnne giver udtryk for et nostalgisk billede af gkologien, har
nermest dogmatiske holdninger til blandingen “gkologi og stordrift™, og de
ser gkologien som et teknologisk og velfeerdsmaessigt tilbageskridt. De
forbinder gkologisk kabsadfeerd med ord som fanatisme og askese. De tager
afstand fra “hyklere””, som fx de folk, der tager bilen i stedet for cyklen efter 2
liter gkologisk meelk. Det er for dem et spgrgsmal om enten eller med gkologi
og andre miljghensyn. De mener ikke, at deres egen kgbsadfaerd har nogen
som helst bemeerkelsesveerdige miljgkonsekvenser, hverken i den ene eller den
anden retning. De kgber det billigste og sjeeldent gkologisk, og hvis de keber
gkologisk, sa er det i givet fald pa grund af dyrevelfeerd. De mener ikke, at
deres kabsadfeerd gar en forskel for politikere, producenter eller
detailhandlen. Det bunder i, at det gkologiske kun er en blandt mange
produktegenskaber, der skal tages i betragtning, og gkologien er langt fra det
vigtigste aspekt for dem. Der er ingen veerdi for dem i at kebe gkologisk, bare
fordi varen er gkologisk, og de frabeder sig en ideologisering af deres daglige
handlen.

De grenne beskriver et mere realistisk og tolerant forhold til gkologien. De ser
ikke ngdvendigvis en modsaetning mellem gkologi og stordrift, og de mener,
at gkologien pavirker samfundet positivt. For dem er det naturligt at kebe
gkologisk og gare et forsgg pa at fa flere til det. De ser forbrug som et
styrende princip, og de mener, at forbrugernes adfeerd i hgj grad er skyld i
den ringe fadevarekvalitet. De patager sig selv et ansvar og erkender derved



0gsa, at der er savel en selvforskyldt som “uforskyldt” klgft mellem deres
holdninger og handlinger. Det er i orden for dem, da gkologi ikke behgver at
vaere 100%. De kaber oftest gkologisk af hensyn til naturen, men ogsa pga.
bedre kvalitet, egen sundhed og dyrevelfeerd. De er overbevidste om, at deres
forbrugsmanster gar en forskel og pavirker politikere, producenter og
detailhandel. Verdien for de grenne er habet om at pavirke i en baredygtig
retning.

De mellemgragnne helder mere i den gkologiske retning, men faler sig til en
vis grad presset til det ud fra et hab om social accept af omverdenen og en
falelse af, at det er det “korrekte” i samfundets gjne. De helder til, at deres
forbrugsmanster gar en forskel. Veerdien for dem er opnaelse af social accept
0g god samvittighed.

Alle uanset gruppe veelger supermarkedet af bekvemmelighedsgrunde — det
teetteste eller “one-stop” shopping, hvor man kan fa det hele. Det betyder, at
man tager til takke med det udvalgt af gkologiske varer, der nu er. Der er ogsa
stor enighed blandt alle med hensyn til forhindringer for at kebe gkologiske
produkter: For hgje priser, for kort holdbarhed, for kedeligt udseende, for
darlig kvalitet, manglende udbud, forkert emballering og ikke mindst frygten
for at blive snydt. Liste af forhindringer er udgangspunktet for deltagernes
forslag til fremme af salget af gkologiske fadevarer — nemlig at tackle
kritikpunkterne. Hvis det lykkes, sa spas gkologien en stralende fremtid i
Danmark.

1.3.8 Eksperternes vurderinger

I undersggelsen er flere eksperter blevet interviewet. Eksperterne
repraesenterer en bred vifte i og omkring den gkologiske sektor. Der er séledes
ikke entydige svar, men mere en belysning fra flere sider, hvor den enkelte
eksperts holdning er bestemt ud fra dens rolle i keeden fra jord til bord. Der
ses en fordeling i holdningerne, hvor producenterne klager over
detailhandlen, som sa klager over producenterne og manglende politisk
opbakning.

Eksperterne ser ikke sd pessimistisk pa udviklingen. Alle er enige om, at det
ikke leengere gar eksplosivt fremad, men det skyldes, at alle parter sunder sig
ovenpa den hurtige veekst i starten af 1990erne og nu forsgger at finde deres
eget fodfzeste. Der er enighed om en faldende miljgbekymring, en til tider
skiftende kvalitet af de gkologiske fadevarer og et skift i mediernes fokus pa
gkologi. Der er ogsa en klar opfattelse af, at detailhandlen har svigtet ved at
have for hgje avancer, for lidt opmarksomhed omkring de gkologiske varer
og for at have presset producenterne. Man mener dog alligevel, at det blot er
et spgrgsmal om tid, fer det gar fremad igen. Mange spar, at gkologien i
fremtiden vil opna en markedsandel pa 25%, mens nogle fa sagar drister sig
til at erkleere, at gkologien en dag vil blive standarden — det normale — og det
konventionelle dermed bliver det alternative.

Eksperterne ser positivt pa gkologiske convenience-varer, mens ferdigretter
heller ikke afvises. Genmodificerede fadevarer er derimod helt udelukket, da
alle bortset fra to er enige om, at gkologien netop bruges for at undga GMO.

Eksperterne angiver en vis utilfredshed med indholdet i @-market, som
betragtes som for utidssvarende og ukonkret samtidig med, at der mangler
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bade markedsfaring af meerket og bedre oplysninger til forbrugerne. Der
stilles krav om, at gkologien skal udvikle sig og differentiere sig i forhold til
det konventionelle. Derudover er eksperterne stort set enige i, at gkologien
stadig slaeber pa associationer som “hellige”, “frelste” eller “romantiske”,
hvilket man advarer imod, fordi det derved forbliver en politisk ideologi, som

kun de feerreste forbrugere kan identificere sig med.
1.3.9 Sammenholdning af undersggelserne

Der er enighed om motiver og barrierer for kgb af gkologiske fgdevarer.
Egoistiske motiver er dominerende, dog kan spores en sammenhang mellem
miljgmotiver og sundhedsmotiver, forstaet pa den made, at et sundere miljg
giver sundere fadevarer og dermed gavner ens eget helbred.

De fleste forbrugere faler, at der er sket en reekke miljgforbedringer i de
senere ar, hvilket farer til, at miljg som motivator far mindre betydning —en
holdning, der gar sig geeldende iser hos de praktiske grenne.

Med hensyn til barrierer synes savel eksperter som forbrugere, at priserne
stadig er for hgje samt, at kvaliteten tit ikke opfylder forventningerne, og at
produkterne prasenteres for darligt i butikkerne.

Mange forbrugere bekymrer sig om snyd, hvilket eksperterne viser forstaelse
for. Der er saledes falles krav til gget kontrol. Det tyder dog pa, at
bekymringen om snyderiet blandt iseer de ikke-grenne (fokusgruppe) og de
uinteresserede og skeptiske grgnne (surveyundersggelsen) er stgrre end
realiteterne, og at denne bekymring bliver brugt som en “undskyldning” for
ikke at kabe gkologisk.

Eksperterne peger pa, at der hersker en fejlagtig opfattelse af gkologisk
landbrug og produktion hos forbrugerne. Dette bekraftes klart af
fokusgruppedeltagerne, hvor de ikke-grenne nzrer et natur-romantisk billede
af gkologien, mens de grgnnes syn nermere stemmer overens med
virkeligheden. De ikke-grgnne er udmaerket klar over, at deres opfattelse er
for idealistisk, men de bruger den alligevel for at afvise gkologien, og de
distancerer sig fra den “frelste gkologiske forbruger”. Det antages, at der er
lignende arsager for de uinteresserede og skeptiske grgnnes tilbageholdenhed
over for gkologiske fgdevarer. | modseetning hertil er de grgnne og de
stedsegrgnne villige til at ga pa kompromis, fordi de drives af den
overbevisning, at gkologisk kgb gavner bade miljget og dermed samfundet
samt dem selv. De praktiske granne, som ellers ligner de stedsegrenne/de
grenne meget, er til gengaeld mindre villige til at acceptere ringere kvalitet
eller snyd, mest fordi de er overbeviste om, at de gor deres bedste allerede og
dermed nok.

Det tema, hvor der ses mest uenighed mellem eksperterne og forbrugerne, er
den videre bearbejdning af gkologiske ravarer. Eksperterne er mere positivt
indstillet og taler isaer for flere convenience-produkter, dog afviser de fleste af
dem gkologisk fast food. Deltagerne i fokusgrupperne er ikke begejstrede for
tanken om gkologiske convenience-produkter, selvom nzsten alle giver
udtryk for vanskeligheden i at handtere en konsekvent gkologisk hverdag. Det
taler for at ggre den mindre besveerlig gennem et starre udbud af
forarbejdede produkter. Uenigheden hersker ogsa omkring GMO, hvor
eksperterne pa nar to er afvisende, mens forbrugerne synes at veere mindre



bekymrede — der er kun fa respondenter, som uopfordret begrunder deres
gkologiske kgb med motivet at undgda GMO fadevarer.

Projektet viser, at der ikke findes ““den gkologiske forbruger” med klart
afgreensede demografiske kendetegn og en veldefineret livsstil. Savel generelle
miljgopfattelser som til- hhv. fravalg af gkologiske fadevarer gar pa tveers af
demografien, ligesom kgbsmotiver og -barrierer, holdninger til den
konventionelle fgdevareproduktion samt syn pa gkologien som politisk
udfordring. Den yngre veluddannede kvinde fra storbyen, som tit
praesenteres som den typiske gkologiske forbruger, genfindes saledes ikke
entydigt her. Der findes overordnet set flere typer af forbrugere med hver
deres holdninger, som dog er delvist sas mmenfaldende.

1.4 Miljg til daglig brug?

“Miljg til daglig brug? Forbrugeres erfaringer med miljghensyn i hverdagen”,
af Bente Halkier udgivet pa Forlaget Sociologi (1998). “Miljg til daglig brug”
er en ph.d. afhandling fra Institut for Miljg, Teknologi og Samfund pa
Roskilde Universitet. Det er gennemgang og opsamling pa teori og
undersggelser om, hvilket ansvar forbrugerne tilleegges miljgindsatsen, og
hvordan miljghensyn indgar i hverdagslivets dynamikker.

Der praesenteres forskellighederne i en raekke unge forbrugeres forhold til
miljghensyn i dagligdagen — udtrykt som 9 stemmer. De er formuleret pa
baggrund af en reekkekvalitative interview med informanterne. De 9 stemmer
viser, at de unges handtering af miljghensyn i forbrug er ambivalent og neert
knyttet til deres sociale identifikation — uanset gvrige forskelle.

Der prasenteres endvidere 5 forskellige sociale netveerksgruppers
forhandlinger om normer om miljghensyn i forbrug. Netvaerksgrupperne er
knyttet til de unge, der har deltaget i de kvalitative interview.

Unge er valgt som eksempel pa forbrugere, da de er ved at etablere sig som
selvsteendige husholdningsansvarlige, og hvor de prgver forskellige boformer,
venner, keerester, uddannelser og job og forholder sig sggende til egen
identitet og normer. Det er salede unge, som lige er flyttet hjemmefra. De
unge er vokset op med miljgspargsmalene som selvfalgelige emner i skole,
lokalsamfund og medierne, hvorfor man kan forvente, at de har mgdt
miljgproblemer pa en eller anden made.

Ungdomsforskningens generelle pointe er, at unge tydeligere og mere
intensivt end folk i andre livsfaser forholder sig til egne og andres identitet og
normer, og at de mere bevidst bruger og &ndrer udtryk, stil, opfattelser,
livsorienteringer og handlinger. Derudover er unge mere sensitive over for

forandringer og ambivalenserne i hverdagens sammenhznge og i udviklingen.

De unge er i dag vokset op med et “krav™ til refleksion og med miljg pa
dagsorden. Det betyder, at spgrgsmalene omkring miljghensyn kan forventes
at indga i deres forbrug, men ogsa at megnstre kan &ndres, nar de skifter
livsfaser.

Mad er valgt som eksempel-omrade i analyserne, da mad bade er basalt
ngdvendigt for alle samtidig med, at det er et omrade, der rummer mange
symbolske betydninger bade kropsligt, kulturelt og socialt.
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Forbruget af fgdevarer er preeget af mange modsatrettede samfundsmaessige
tendenser, fx mors mad kontra fast food, feerdigretter, halvfabrikata, praeegning fra
andre kulturer, ravarer er blevet uafhzngige af seeson, sundheds- og ernaringsrad,
dieeter og sarlige kostnormer bl.a. vegetarer, planlagte kontra uplanlagte maltider i
forhold til nye tids- og familiestrukturer.

Madforbruget er ogsa preaeget af en hgj grad af vaner og forskelle mellem tra-
ditionelle sociale grupper. Derudover indgar miljgproblemer i forhold til mad
som forbrugsomrade uanset, om der laegges vaegt pa endringer eller
kontinuitet, hvilket gensplejsninger er et eksempel pa.

1.4.1 Giver stort forbrug gget forbrugeransvar?

Forbrugernes anskaffelse, brug og bortskaffelse af varer og tjenester forurener
og overforbruger ressourcer pa grund af det relativt hgje materielle niveau i
vores levemade. Forbrug har ikke leengere kun at ggre med at deekke behov,
men med at udtrykke sig socialt og kulturelt.

Samfundsudviklingen og den offentlige debat har siden midten af 1980erne
veeret preeget af, at den enkelte er tillagt et medansvar for at lgse
miljgproblemerne. Den enkelte tilleegges et ansvar for at leegge sine
forbrugsvalg og hverdagsvaner om i mindre miljgbelastende retning.

1.4.2 Videns- og segmenteringsmodeller — kan de bruges?

Blandt forskere er der divergerende holdninger til, hvorvidt forbrugerne
handler miljgvenligt ud fra rationelle hensyn, ud fra viden og holdninger til
milja eller, om forbrugerne handler ud fra sociale og andre sammensatte
hensyn.

Den rationelle model tilsiger, at viden farer til holdning, som farer til

handling for forbrugernes miljgadfaerd. Sa hvis forbrugerne ved nok, vil de
blive bevidste og fa miljgvenlige holdninger og handle derefter. De
praesenteres for flere variationer af modellen bl.a.: Motivation — evne —
mulighed — adfeerd. Problemet med disse modeller er dog, at forbrugernes
opfarsel i forhold til miljghensyn snarere er praeget af ofte skiftende processer,
hvorved tavs og reflekteret viden og erfaringer og fortolkninger, valg, rutiner,
muligheder og forhindringer opererer sammen i ambivalente praktiske
situationer.

Der er heller ingen garanti for, at man kan fa en endelig viden om, hvad der
er det mest miljgrigtige valg, fordi eksperterne heller ikke kan afgare det.

Det refereres ogsa til flere tidligere undersggelser, som tager udgangspunkt i
inddelingen af befolkningen efter forskellige segmenter af lysegrenne og
mgrkegrgnne livsstile ud fra sociogkonomisk status, kgn, livsform eller
livsstile. De peger pa, at iseer de gkonomisk velstillede og dem pa
venstreflgjen handler miljavenligt. Derudover finder man, at der er to
ydergrupper, som adskiller sig markant fra hinanden, hvad angar deres
forhold til miljghensyn i forbruget. Den ene ydergruppe er yngre, hgjt
uddannede forbrugere i byerne, som kan svare rigtigt pa alle
vidensspgrgsmalene om miljgsammenhange og keber miljgrigtige varer, men
sammenlagt har et hgjt materielt forbrug, der belaster miljget. Den anden
ydergruppe er midaldrende forbrugere pa landet uden uddannelse, som ikke



kan besvare vidensspgrgsmalene om miljgsammenhange, og som ikke har
mulighed for at kgbe varer med miljgmaerke, men som sammenlagt lever
ngjsomt materielt, og derfor ikke belaster miljget s& meget som den farste

gruppe.

Der peges dog pa et problem med modellerne, som ikke kan bruges entydigt
— de overvurderer den indre sammenhang for segmenterne, da forbrugernes
handlinger er sammensat af mange forskellige, skiftende, overlappende og
ambivalente sammenhange.

Segmenteringen og livsstilsbegrebet har iseer sin anvendelse i forhold til
marketingssektoren. Livsstilsbegrebet, der stammer fra den klassiske
samfundsvidenskab, har tidligere veeret knyttet til klasseinddelingerne i
samfundet til at definere klassernes mgnstre og forbrug. Denne opdeling er
ikke sa entydig mere, men “livsstil” bruges stadig til at angive en genkendelig
social ramme. Et af dilemmaerne er imidlertid, at vi indgar i forskellige sociale
sammenhange, og at vores veerdier og handlinger ofte er forskellige
afheengige af sammenhaenge. Frem for fokusering pa en livsstil, der forsgger
at indfange individerne i ét segment, kan det veere mere daeekkende at indfange
veerdier og handlinger pa konkret delomrader. Summen af de forskellige
livsstile forteeller den vekslende “livshistorie” for den enkelte.

Man bgr analysere i forhold til forskellige konkrete forbruger- og forbrugs-
kontekster om, hvorfor nogen handler miljgvenligt omkring mad, men ikke
for andre varer — det kan handle om andre prioriteringer end at forbedre
miljget.

Der fremhaves i en undersggelse, hvor hovedkonklusionen er, at den enkeltes
dagligdag er sa fuld af forskellige former for problemer og ansvar, at det er
ngdvendigt for den enkelte at prioritere mellem dem, og at det ofte er
“ansvarlighedens umiddelbarhed”, der vinder. Forstaet pa den made, at de
former for ansvar, den enkelte umiddelbart oplever som tettere pa, og som
ansvar, hvor den enkelte ogsa har indflydelse, bliver prioriteret hgjst i
hverdagen. Hvorvidt den enkeltes opfattelse af individuelt miljgansvar bliver
omsat i praksis er saledes en kompleks proces, afhaengig af den enkeltes
hverdagsliv savel som af hvilke andre akterer, der opfattes som ansvarlige og
handlekraftige pa omradet.

1.4.3 Problemstillingen: Forbrugernes rolle til miljgproblemerne

Forfatterens mal er at blive klogere pa, hvordan forbrugernes rolle i forhold til
samfundets miljgproblemer er under forandring. Hovedproblemstillinger er
formuleret som: “Hvordan forstar og handterer unge forbrugere i praksis
eksistensen af miljgproblemer og forskellige samfundsaktgrers krav om miljghensyn
i deres hverdag? Med serligt henblik pa sociokulturelle processer samt dannelse og
forhandling af normer omkring miljghensyn i forbrug”.

Perspektivet er: “hvilke eksempler pa samfundsmaessig konsekvenser kan man

forvente af denne problematisering af forbruget ud fra miljghensyn og de
unges forskellige handtering heraf”.
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1.4.4 Udviklingstendenser

| bogen peges pa to gensidigt afhaengige hoveddynamikker, som praeger
udviklingen i det moderne samfund.

Det ene er en tendens til individualisering. Det enkelte menneske *“seettes fri” i
stigende grad af traditionelle sociale bindinger og kulturelle forstaelsesrammer
som religion, lokalsamfund, familie, kensroller og social klasse. Den enkelte
lever i en flerhed af skiftende sociale medlemskaber med mindre stabile og
mindre klare regler for fortolkning og handling i forskellige sociale relationer
og situationer. Det giver den enkelte starre arbejde med at binde de
forskellige del-identiteter sammen i sin livsverden, og den enkelte skal selv
veelge ud fra de mange forskellige kulturelle signaler og skabe meningsgivende
forstaelse for at gebarde sig i tilveerelsen.

Den anden tendens er en gget formel samfundsmaessig institutionalisering,
hvor en voksende del af vore sociale og samfundsmaessige aktiviteter og
relationer foregar via eller er pavirket direkte af “fierne” systemer og
strukturer sdsom velfaerdsstatens institutioner, verdensmarkedets mekanismer
og massemedierne. Institutionaliseringen er blevet sa markant, sa debatten de
senere ar i Danmark har handlet om privatisering og afbureaukratisering.

Men individualiseringen er blevet afheengig af institutionaliseringen.
Fremkomsten af kravet om miljghensyn i forbruget er et godt eksempel pa
sammenfletningen mellem disse to samfundsmaessige dynamikker:
Samfundets miljgproblemer, som er bundne til institutionelle strukturer for
produktion, reproduktion, forbrug, infrastruktur og ressourcemanagement
bliver forsggt placeret pa hver enkelt forbrugers intime “voksdugsdagsorden”.
De enkelte forbrugere handterer dette krav pa forskellig vis, og miljghensyn i
forbruget bliver koblet pa forskellige sociokulturelle forstaelser og handlinger i
forskellige sociale relationer og situationer. Miljghensynet i dagligdagen bliver
x:

Aktivt inddraget i dagligdagen for at beskytte den enkeltes kropslige
sundhed

Afvist som endnu et forsgg pa overdreven fornuftsliggerelse af
hverdagens rutiner

Pakaldt i bestemte sociale feellesskaber som markear af livsstilselementer

Afhangigheden af institutionerne har betydet, at befolkningen dels ma have
et minimum af kendskab til, hvordan tingene forholder sig, dels have an vis
tiltro og tryghed til forholdene.

En af de unge forbrugere teenker ikke pa miljgproblemer, nar hun drikker et
glas vand, for hun stoler pa, at de offentlige myndigheder satter og holder
greenseverdierne for drikkevandets forurening. En anden af de unge afviser
derimod at have tillid til det statskontrollerede gkologimeerke, fordi han
oplever, at markets institutionelle krav er i modstrid med hans egen viden om
at drive landbrug.

1.4.5 Erstattes traditionel politisk indflydelse med livsstilsvalg?

Der har mellem forskere og offentligheden veeret diskuteret, om borgernes
politiske deltagelse er faldet, og at borgerne har trukket sig bort fra den
politiske offentlighed og tilbage til privatsfeeren, idet valgdeltagelse svinger, og



partimedlemskab, fagforeningsaktivitet og fast deltagelse i
greesrodsbevagelser er faldet siden 1970erne og 1980erne.

Det anfares i bogen, at de nyeste undersggelser tyder pa, at befolkningens
politiske aktivitet snarere har flyttet sig end faldet. Dette relaterer sig til en
veaekst i livspolitik som en ny form for politisk engagement, der i hgjere grad
handler om personlige beslutninger end om parlamentariske dagsordener.
Livspolitik bestar i at udgve aktive praktiske valg om, hvordan man bar leve
ansvarligt over for hinanden i det globale samfund samtidig med, at valgene
er en del af den enkeltes selvrealisering. Kollektive kanaler for pavirkning er
blevet suppleret med flere individuelle, fx brugerindflydelse pa
institutionsniveau og forbrugeraktiviteter. Nationale og lokale politiske
sammenhange er suppleret med mikrolokale sammenhange, fx
skolebestyrelser og supermarkeder, vindmgllelaug osv.

Det anfares ogsa, at nar en del kvantitative undersggelser peger pa, at kvinder
agerer som mere miljgvenlige forbrugere end maend, kan der veere flere for-
klaringer. Der kan veere flere substantielle forklaringer, fx at kvinder stadig
star for den stgrste del af husarbejdet — indkab, at kvinder har svarere end
meend ved at finde tid til andre mere organiserede mader at give udtryk for
deres holdninger til miljg, at kvinder mest er foroundne med
reproduktionsfeeren og derfor mest tiltrukket af blgde policy-emner, og
kvinder griber “det granne” som en redningsplanke i deres identitetsskabelse i
forvirringen over uafklarede kansroller.

Valget af livsstilselementer far betydning for den enkeltes identitet, hvor de
forskellige og skiftende livsstilsvalg bindes sammen til den enkeltes fortzlling
og genforteelling om sig selv. Et eksempel fra en af de unge:

Hun skaber en vigtig del af sin identitet ved at kunne forteelle om de miljgvenlige
madpraksisser, hun deler med sine kvalitetsbevidste venner. Hun leegger seerligt veegt
pa det forbrugerbaserede livsstilselement med at veelge at spise kvalitet, og hun og
vennerne distancerer sig fra “den gra masse af danskere”.

1.4.6 Risiko som drivkraft for miljgindsatsen

| undersggelsen peges der pa risikosamfund, som en drivkraft for
miljgindsatsen. I forhold til de unge udtrykkes det bl.a. gennem fglgende:

En af de unge i undersggelsen beklager tendensen med, at man kan kabe alle slags frugt
og gregnt pa alle arstider. Bade fordi det involverer mere transport og energiforbrug, der
teerer p& de naturlige ressourcer, men ogsa fordi det til en vis grad ggr madlavningen
mindre meningsfuld — nér man altid kan f& alt, s& veerdseetter man den enkelte frugt
eller greantsag mindre.

Flere af de unge giver udtryk for mistillid til, hvad der gemmer sig i madvarerne under
tekniske varedeklarationer, og hvad der ikke star noget om fx gensplejsning. De er
bekymrede for, hvilke konsekvenser savel produktionen af varerne som brugen af dem
kan have for miljget og deres egen sundhed, og de er skeptiske overfor, om
myndighederne kan kontrollere disse effekter.

En af de unge i undersggelsen @ndrede sine forbrugsvaner i lgbet af interviewforlgbet til
at begynde at kabe gkologisk malk, Hun kunne ikke holde ud at hgre sig selv sidde og
sige, hvor ngdvendigt det var at forbedre miljget, og at hun samtidig kunne hgre, at hun
ikke levede op til sine egne fordringer og omgangskredsens normer.
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En af pointerne i bogen er, at hver enkelt forbruger har sine grunde til at
handle, som de gar i forhold til at inddrage miljghensyn. Det spander lige fra

“det er kedeligt og utroveerdigt”, “jeg burde gare det, men jeg holder fri fra
det” til “det er en made at beskytte min krop pa”.

Miljghensyn i forbrug er uden garantier for, at aktiviteten i sidste ende
forbedrer miljgets tilstand, fordi den enkelte forbrugers handlinger indgar i et
kompleks af samhandlinger og strukturer. Et af de unges gennemgaende
spergsmal er da ogsa — nytter det noget, hvis ikke alle gar en indsats?

Eget eksempel — Nej til reklamer, men det forlyder ofte, at der fortsat trykkes
det samme antal reklamer, men at de blot ryger direkte ud.

1.4.7 De 9 stemmer

De unges relationer til miljgproblematikken i hverdagen er udtrykt i 9
forskellige stemmer om miljghensyn i forbrug, som er forfatterens fortolkning
ud fra de enkelte informanters udsagn omkring forstaelse og handtering af:

Mgder med miljgemnet

Dagligdagsforhold til miljgproblematikken
Refleksioner over miljgproblemer, lgsninger og ansvar
Praksisser i det sociale netveerk relateret til miljgemnet
Miljgvenlige forbrugerpraksisser

Udtryk for normer omkring miljghensyn i forbrug
Associationer til miljgemnet

Derudover indgar i fortolkningen af mgnstrene de gvrige dele af
informantens hverdagsliv dvs. deres livshistorie, arbejde og fritid,
omgangskreds og venner, forventninger til fremtiden, madpraksisser og egen
fortolkning af sig selv og andre som forbrugere.

De 9 stemmer kan kort skitseres med overskrifterne:

Det er kedeligt og utroveerdigt

Det er byboernes urealistiske valg

Det er ikke mit ansvar, nar andre ikke ger det
Jeg burde, men holder fri fra det

Nu, jeg har faet sat ord pa, vil jeg preve at starte
Det er godt for naturen

Det er rationelt, nar det nytter noget

Det er en made at beskytte min krop pa

Det er det eneste naturlige at gare

©CoOoNOOAWNE

Sammenfatningen af de 9 stemmer angiver informanternes forstaelser og
handtering af miljgkravet til forbrug baseret pa det komplekse samspil mellem
deres erfaringer med miljgproblematikken, miljghensyn i forbrug,
madforbrug, deres gvrige hverdagserfaringer og livshistorie. Alle de 9 unge
opfatter miljgproblemerne i samfundet meget alvorlige, som noget der skal
gares noget ved. Det er ikke her forskellene ligger, men pa hvordan de ser
deres egen rolle som forbruger i forhold til problemerne.

1. Det er kedeligt og utroveerdigt

19 arig kvinde fra Fredericia. HK-elev i ministerium. Bor i Vanlgse i andels-
lejlig----hed sammen med sin kereste. Hun bliver ikke mindet om milj@ i
dagligdagen. Det er ikke et tema i hendes sociale netveerk, og hun foretager



sig ingen miljgvenlige forbrugerpraksisser. Hun kobler miljgproblematikken
til mad i sine forstaelser, fordi mad er det eneste forbrugeromrade, hvor hun
synes gkologi giver mening, idet mad indgar i kroppen. Men hun inddrager
det ikke i sine praksisser. Ansvar for miljglgsninger i forhold til forbrugerne
skal ligge hos de offentlige institutioner. Hendes forbrugserfaringer gar
forbrug til ngdvendige rutiner, som der ikke skal reflekteres over. Hun har
primaert mgdt miljg som et institutionelt emne via skolen, men ogsa i
medierne.

2. Det er byboernes urealistiske valg

21 arig mand fra en lille landsby mellem Skjern og Herning, Laeser til
agronom. Bor i to lejede veerelser i en stor gammel lejlighed hos en enke i
Hellerup. Det er tvetydigt, hvorvidt han bliver mindet om miljg i dagligdagen.
Hans sociale netvaerk er delt i byboer, der er gkologiske forbrugere og
landboer, der tager afstand fra det. Han praktiserer en raekke
ressourcebesparelser. Miljgproblematikken indgar i forhold til hans
madforbrug som debatemne, men ikke som praksis. Miljgansvar tilleegges alle
typer af aktarer i samfundet, bortset fra forbrugerne. Miljghensyn i forbrug
indgar i hans sociale identifikation, som noget der skal ekskluderes, og ved at
han reagerer imod institutionel abstrakt videns forsgg pa at dominere hans
lokale erfaringsbaserede viden fra nyttiggarelsen af naturen i landbrugets
fedevareproduktion.

3. Det er ikke mit ansvar, nar andre ikke gar det

19 arig kvinde fra Albertslund. Laser hf for at komme ind pa
fysioterapeutuddannelsen. Bor pa Vesterbro i en @ldre ejendom i lejelejlighed
sammen med en veninde. Hun bliver ikke mindet om miljg i hverdagen. Hun
oplever sit sociale netvaerk som selvmodsigende, nar de bekymrer sig om
miljg, men ikke selv vil gare noget. Hun foretager sig ikke nogen deciderede
miljgvenlige forbrugerpraksisser, ud over at hun aldrig bruger klorin til
renggring. Hun kobler ikke miljgproblemer til madforbrug, og hun tilleegger
de offentlige institutioner miljgansvaret. Hun har i familien deltaget i en
socialisering, hvor miljglgsningerne var institutionelle. Hun har ikke tillid til
forbrugerstrategiens effekt pa miljgproblemerne.

4. Jeg burde, men holder fri fra det

20 arig kvinde fra Albertslund. Arbejder som hjemmehjzlper for at tjene
penge til at rejse til London for at bo og arbejde i en periode. Bor pa
Narrebro i &ldre, nedslidt ejendom i andelslejlighed, som hun deler med en
veninde. Hun bliver ikke mindet om miljg i sin dagligdag, og hun inddrager
ikke miljghensyn i sine forbrugspraksisser. Miljgproblematikken og
miljghensyn i forbrug indgar i familiedelen af hendes sociale netveerk som et
emne, der tages alvorligt, ogsa i praksis. Hun kobler miljgproblematikken til
madforbruget i sine forstaelser, men ikke i sine praksisser, bortset fra &g. Hun
accepterer normativt tilleeggelsen af miljgansvar til den enkelte forbruger, og
hun har darlig samvittighed over ikke selv at praktisere det. Hun har
ambivalente forbrugererfaringer, der er splittet mellem fornuft og forngijelse,
hvor hun via socialiseringen i familien har faet koblet miljghensyn i forbrug til
fornuftsiden, og nu afviser hun den selv.

5. Nu, jeg har faet sat ord pa, vil jeg pragve at starte

21 arig kvinde fedt i en provinsby i Nordsjelland, men er flyttet til en lille
landsby pa Djursland i @stjylland i 3. klasse. Farst arbejdslgs, dernaest
nattevagt. Bor pa Vesterbro, hvor hun deler en gammel faldefeerdig lejlighed
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med en veninde. Hun bliver mindet om miljgproblemerne i dagligdagen
gennem egne forbrugspraksisser. Ligesom i sit sociale netverk forstar hun
selv kravet om miljghensyn i forbrug som skabende en raekke dilemmaer i
hverdagen, som der ikke altid er lgsninger pa. Hun kobler miljgproblemer i
madforbrug direkte i fortolkningen af egne praksisser, og hun endrer
praksisser i lgbet af interviewene. Fra ikke at handle miljgvenligt til at
begynde at kabe fx gkologisk maelk. Miljgansvar tilleegger hun forbr ugerne
selv, og hun forhandler, om det skal tages eller afvises fra situation til
situation. Hun er den, der tydeligst praktiser ansvarlighedens umiddelbarhed,
som er til stede hos alle kerneinformanterne — undtagen 2. Hendes
forbrugserfaringer er ambivalente, fordi hun i sin sociale identifikation
ekskluderer praksisser, som i praksis fortager sig, hvilket er med til at skabe
dilemmaerne for hende. Interviewe-ne udlgser pa den erfaringsbaggrund
hendes selvrefleksivitet pa omradet sammen med eksistensen af positive
normer over for miljghensyn i hendes sociale netveerk.

6. Deter godt for naturen

21 arig mand fra Skagen. Arbejder som ufagleert i et ventilationsfirma i
Jeegerspris. Bor alene i et lille sommerhus i omegnen — flyttet til Nordsjeelland
to maneder far interviewene. Han bliver ikke mindet om miljgproblematikken
i dagligdagen, men han reflekterer indimellem for sig selv over forholdet
mellem mennesker og natur. Han erfarer miljghensyn i forbrug gennem sine
venners madvaner uden, at de snakker om det. Han er selv begyndt at kebe
visse madvarer gkologisk, nar han har rad til det. Han kobler miljgproblemer
til madforbrug bade i sine fortolkninger og i dele af sine praksisser.
Miljgansvaret tilleegger han os alle sammen, ogsa forbrugere og industri.
Hans forbrugserfaringer pd madomradet sammenlignes med brandsel, og
gkologiske varer er et bedre, mere naturligt breendsel for ham. Man starten pa
at inddrage miljghensyn i forbrug skal snarere findes i hans sanselige
oplevelse af gkologisk meelk hos vennerne, og hans delvise inddragelse af
miljghensyn har at ggre med de gkonomiske graenser i hans hverdag.

7. Det er rationelt, nar det nytter noget

21 arig mand fra Skovlunde, vest for Kgbenhavn — her flyttede familien til fra
Husum, da han gik i 4. klasse. Han leeser biologi ved Kgbenhavns Universitet.
Bor pa et vaerelse i en lejlighed i en @ldre ejendom i centrum af Vanlgse, der
tilhgrer en kollega fra hans job, som han har ved siden af studierne. Han
bliver mindet om miljgproblematikken i dagligdagen, hvor konkrete
indkgbssituationer tricker hans miljgviden fra hans uddannelse. Der er folk i
hans sociale netveerk, som inddrager miljghensyn i forbrug, men det er ikke
noget, de taler om. Han kaber gkologiske madvarer, nar han synes pris,
kvalitet og effekt pa miljgproblemerne star i fornuftigt forhold til hinanden.
Ansvaret for miljglgsningerne er alle aktgrer i samfundet, i det omfang deres
indsats nytter noget over for de materielle miljgproblemer. Hans
forbrugserfaring pa madomradet centrerer sig omkring forbrug som brandsel
og bytteveerdi. Desuden har hans medierede erfaringer med miljgpro-
blematikken veeret boglige.

8. Det er en made at beskytte min krop pa

20 arig kvinde fra hhv. @sterbro og Herlev vest for Kgbenhavn. Hun arbejder
som postbud for at spare sammen til en rejse til Sydgstasien. Hun bor pa et
veerelse i en lejlighed i en @ldre ejendom pa Vesterbro. Hun bliver mindet om
miljg i hverdagen, og hun kgber gkologiske madvarer, varer med miljgvenlig
emballage, lokalt producerede varer, miljgvenlige hygiejneprodukter, og hun



sorterer glas og papir til genanvendelse. Vennegruppen fra hendes arbejde
understatter disse praksisser, idet de er enige om at fordgmme materielt
overforbrug. De handler tit ind og spiser sammen ud fra forstaelser om det og
miljghensyn som kvalitet i forbruget. Hun kobler med andre ord miljg til sine
fortolkninger og praksisser. Hun fortolker miljgansvar som forbrugerens,
hvorfor hun selv bgr tage initiativer. | hendes forbrugs-erfaringer integreres
fornuft og forngijelser, hvor fornuften bl.a. bestar af risikohandtering af “food
scares”. Desuden indgar miljghensyn i forbrug bade i hendes personlige,
medlemskabs- og sociale identifikation, hvor det i gruppe- og person-
identifikation antager karakter af ansvarsetik.

9. Det er det eneste naturlige at gare

20 arig mand fra Ebeltoft. Han arbejder som disponent i Superbrugsen. Han
deler en lejlighed med to andre unge pa Ngarrebro. Han bliver jeevnligt mindet
om miljgproblematikken i dagligdagen, fordi han bevidst reflekterer over og
kobler den til bade sit eget og andres madforbrug samt til andre typer
forbrug. Han inddrager en lang raekke forskellige miljghensyn i sine
forbrugspraksisser. Han seetter aktivt miljghensyn i forbrug pa
“voksdugsdagsordenen’ i sit sociale netveerk, hvoraf dele praktiserer
miljevenlig forbrug pa samme made og sammen med ham. Han oplever ogsa
ambivalenserne i egne forbrugspraksisser og identifikationer gennem ind-
dragelse af miljghensyn, og miljghensyn indgar saledes ogsa i hans identitets-
dannelse via hans forbrugsbaserede briccolage af livsstil. Derudover kan man
forsta hans forhold til miljghensyn i forbrug som en blanding af forbrugs-
rutinisering pa den ene side og af aktiv udadvendt livspolitik pa den anden
side.

1.4.8 Normer blandt de unge om miljg

Normerne om miljghensyn er uddraget fra 5 forskellige netveerksgrupper, der
er samlet omkring de unge informanter. Normforhandlingerne angiver,
hvordan de unge tolker normer om miljghensyn i forbrug, og hvordan
normerne handteres i deres hverdag.

De 5 normforhandlinger udtrykkes kort:

=

“Selvfglgelig ved vi, hvad vi burde ggre. Men vi er sa viklet ind i

forbrugerismens dynamikker, at vi ikke helt ved, hvordan vi skal starte”

2. “Man burde ikke fgle sig snydt af gkologiske varer, og det gar vi — men
er det grund nok til ikke at kagbe dem?”

3. “Hvor meget skal vi tjekke hinandens forbrugsvaner, nar vi nu ellers er
enige om, at vi bar kebe gkologiske madvarer?”

4. *Vikgber ikke gkologiske varer — offentlige institutioner burde lave flere
systemer, der gar det nemmere for forbrugere at opfare sig miljgvenligt”

5. “Bar vi kgbe gkologiske madvarer, hvis vi vil veere sikre pa, hvad vi

spiser?”

1.4.9 Konklusion

De vigtigste sociokulturelle dynamikker til at forklare, hvordan og hvorfor de
unge forbrugere forstar og handterer miljgkrav til forbrug, er erfaringer og
ambivalenser. De unges forhold til miljghensyn i forbrug haenger sammen
med deres bredere forbrugserfaringer. Ligeledes er deres forhold til
miljghensyn i forbrug teet forbundet med, hvilke typer af sociale samspil
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miljgkravet indgar i, og hvilke former for sociokulturel meningsdannelse,
miljokravet kobles til. Det viser sig samtidig, at maderne, hvorpa de unge
praktisk og symbolsk handterer miljghensyn i forbrug, ofte er preeget af
ambivalens, sammensathed og flertydighed.

Derudover er der to andre vigtige sociokulturelt dynamikker i forklaringen af
de unge forbrugeres forstaelser og praksisser pa miljgomradet. Det er de
unges identifikationer, og det er de unges forskellige former for
risikohandtering. Desuden er der en raekke mere sammensatte dynamikker
herunder:

Samspillet mellem de unges levevilkar og den sammenhang, de indgar i
Relationen mellem tavse vaner og refleksion

Det kropslige spaendingsfelt mellem forngjelser og fornuft
Normdannelser med ansvarlighedens umiddelbarhed som en af de
vigtigste

Forhandlingerne blandt de unge om miljghensyn i forbrug tyder p3, at de
unge forholder sig som individuel reflekterende moralsk akter fra situation til
situation. Men samtidig vil de unge ogsa gerne moralsk aflastes af
institutionerne i en verden fuld af usikker viden og forhandlinger af, hvad der
er det rigtige at gere, sa gnsker de fortsat samfundsmaessige etablerede
systemer og koder for handling.

Strategierne i forhold til at inddrage forbrugerne bgr formodentlig
differentieres meget, og den direkte inddragelse suppleres med indirekte
virkemidler. Endvidere bagr man diskutere, hvordan man kan undga at
organisere strategierne primaert udfra malrationelle antagelser om
miljghandlinger samt, hvordan man kan undga absolutte krav, der i veerste
fald farer til afvisning af aktivt miljgansvar. For den politiske offentlighed pa
miljgomradet kan konsekvenserne besta i en reekke problemer relateret til
privatiseringen af miljgpolitiske erfaringer gennem miljghensyn i forbrug.
Men konsekvenserne kan ogsa besta af en raekke muligheder relateret til
demokratisering via miljghensyn i forbrug.



Bilag B

1 Uddybning af erfaringer fra
kampagner

1.1 Miljgmaerkekampagne 2001

Miljgstyrelsen kgrte i 2001 i samarbejde med tekstilbranchen og
detailhandlen den hidtil stgrste kampagne til fordel for EUs miljgmeerke
Blomsten og det nordiske miljgmarke Svanen. Kampagnens formal var at
udbrede kendskabet til Blomsten og Svanen for derved at gare det let for
forbrugerne at handle miljgrigtigt.

Kampagnen har veret inddelt i en forars- og en efterarskampagne.
Forarskampagnen blev lanceret i februar 2001 pa et stort pressemgde pa
Fisketorvet i Kebenhavn. Her blev kampagnens gennemgaende figurer — de
to miljgbabyer — praesenteret. | de efterfalgende maneder blev en lang reekke
virkemidler bragt i spil, herunder tv-spots, annoncering, butiksmaterialer,
PR-indsats, samt en NGO-kampagne.

Efterarskampagnen har varet koncentreret om manederne oktober og
november. Der har veeret tale om en mere begraenset indsats, der primeert har
haft til formal at falge op pa og genopfriske budskabet om miljgmaeerkerne
Svanen og Blomsten for forbrugerne. Falgende elementer har indgaet i
efterarskampagnen: Genudsendelse af tv-spots. Begranset annoncering i
ALT for damerne og Femina. Brug af tilrettet og oprindeligt butiksmateriale
(foldere, plakater og haengeskilte). PR-indsats i form af pressemeddelelser og
artikler til landsdeekkende og lokale medier. Stgtte til lokale aktiviteter med det
formal at @ge kendskabet til Blomsten og Svanen (maksimalt tilskud pr.
projekt pa 10.000 kr.). Herudover blev tv-udsendelserne Mark Miljget
produceret af Netproduktion og DR Undervisning genudsendt pa DR TV.

Fra fer- til effektmaling var der tale om en markant stigning i genkendelsen af
Svanen og iser Blomsten. Hvad angar Blomsten, registreredes en stigning pa
20% (fra 16 til 36%) i forhold til situationen forud for kampagnen, dvs. en
fordobling i genkendelsesniveau. For kampagnens primare malgruppe sas
endvidere en lidt stgrre genkendelse af savel Svanen som Blomsten end for
malgruppen som helhed. Den positive udvikling fortsatte imidlertid ikke
tilsvarende som fglge af efterarskampagnen hverken for Svanen eller for
Blomsten. Stort set den samme andel af sdvel den samlede malgruppe som
den primare malgruppe genkender de to marker. Det kan henge sammen
med, at genkendelsesniveauet i forvejen var relativt hgjt (ca. 70%)
(Miljgstyrelsen, 2001).

1.2 Elsparefondens A-kampagner

Elsparefonden har i samarbejde med elselskaberne gennemfart en reekke tiltag
for at fremme afsaetningen af A-markede produkter. Det drejer sig bade om
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A-markede kombi-, kale- og fryseskabe, tarretumblere samt A-peerer.
Elsparefonden gnskede bade at pavirke forbrugerne til at eftersperge flere
energirigtige produkter og fa producenterne til at udbyde flere A-
apparater/perer.

Der er blevet givet 500 kr. i tilskud til kele- og fryseskabe, som er A-markede
0g 1000 kr. i tilskud til tarretumblere. Prisen pa de A-merkede lyspeerer er
ogsa blevet nedsat. Elsparefonden har oprettet flere hjiemmesider til at komme
ud med deres budskab. Det er fx http://www.a-peerer.dk,
http://lwww.sparel.dk og http://www.hvidevarepriser.dk. Derudover er der
lavet en klub for offentlige og private organisationer, herunder boligselskaber,
der vil gare en konkret indsats for at gare miljget bedre ved at skabe
elbesparelser og dermed skaere ned pa CO,-udslip fra elvaerkerne (se
http://www.a-klubben.dk). Statens Information udarbejdede forskelligt
markedsfaringsmateriale rettet mod hhv. forhandlere, forbrugere og pressen.
Det var tjekskilte og vinduesstreamere, tv- og radiospot samt presse-
meddelelser.

De danske forbrugere har taget A-apparaterne og A-parerne til sig.
Udbuddet af A-apparater i butikkerne er mangedobbelt, og virkningen ser ud
til at veere permanent. Fgr kampagnen var der omkring 60 forskellige typer
A-kglefryseskabe at veelge imellem, mens der nu er fire gange sa mange typer
i butikkerne.

Kalefrysekampagnen i efteraret 1999 gav et salg pa ca. 35.000 kale- og
kele/fryseskabe med energimarke A i lgbet af godt to maneder, hvor der far
kampagnen pa et helt ar blev solgt under 30.000 A-skabe. Statistikken viser,
at salget af kale- og kale/fryseskabe med A-market er gaet op fra godt 10%
for kampagnen til 24% af det samlede salg et ar efter kampagnen. A-
fryseskabene er gaet fra stort set intet salg til 22% af salget.

Kampagnen for A-perer i efteraret 2000 sigtede efter at seelge ekstra 150.000
A-parer i kampagneperioden i tilleg til et normalt salgstal pa 230.000 styk
for samme periode. Malet blev hurtigt naet, og i alt blev der solgt ca. 600.000
A-pearer mere end normalt.

1.3 “6 om dagen“

Bag “6 om dagen”- kampagnen star et etableret samarbejde mellem
myndigheder, sundhedsorganisationer og frugt- og grgnterhvervet.
Samarbejdsparterne er: Ernaringsradet, Forbrugerinformationen,
Forskningsforeningen frugt, grent og kartofler, Fgdevaredirektoratet,
Gartneribrugets Afsetningsudvalg, Kraeftens Bekeempelse og
Sundhedsstyrelsen.

Formalet med kampagnen er dels at informere om, hvorfor frugt og grent er
sundt, dels at give gode ideer til hvordan man pa en nem og laeekker made far
nok frugt og grant og endelig at gere det lettere at fa frugt og grent i
hverdagen fx gennem skolefrugt og ugekasser.

Sigtet er bade at &ndre holdning og adfaerd hos grupper i befolkningen.
Derfor er der valgt en langsigtet og mangesidet strategi, der bygger pa en
erkendelse af, at information og opmarksomhedsskabende aktiviteter ikke er



tilstraekkelige til at skabe forandring, men ma suppleres med forandringer i
omgivelserne.

Mange kanaler og metoder er benyttet til at udbrede kendskabet til ““6 om
dagen”. Der er anvendt et felles logo, informationsmateriale, friske
produkter, deltagelse i arrangementer og mgder, Internet nyhedsbreve,
fagblade og dagspressen m.m.

Eksempler pa konkrete informationskanaler og materialer er: Hiemmesiden
www.6omdagen.dk, parternes egne kommunikationskanaler, “6 om dagen’-
folder og postkort. Af aktiviteter har der veeret ugentlige opskrifter, en
konkurrence om bedste able og smagsprgver pa sesonens danske abler, en
pjece om sunde madpakker distribueret via detailhandlen og
Forbrugerinformationen, avisen Vers’'go der handler om bgrn og hele
familiens sundhed distribueret via apoteker, detailhandel, tankstationer og
Fedevaredirektoratet samt en folder med nemme og leekre opskrifter pa sunde
mellemmaltider til bgrn. Der har varet aktiviteter specielt rettet mod skoler,
men malgruppen har vaeret savel voksne (foraldre, leerere og paedagoger)
som barn. Af konkrete aktiviteter har der bl.a. veeret computerspil, en
kalender med fokus pa frugt og grent, skolernes frugtdage og forskellige
konkurrencer.

En undersggelse fra Kraeftens Bekaeempelse viser, at danskerne har forstaet
budskaberne fra “6 om dagen”-kampagnen: Danskernes forbrug af frugt og
grent er steget markant i 2001 og 2002. Forbruget af frugt og grent ligger ved
den seneste maling her i august 2002 pa 3,79 gange pr. dag svarende til ca.
379 gram pr. dag pr. person. Tallet svarer helt overens med
Fadevaredirektoratets nye undersggelse Danskernes Kostvaner 2000-2001,
som ogsa viser, at danskerne nu spiser 379 gram frugt og grent pr. dag. Ogsa
kendskabet til “6 om dagen’ er stgt stigende. | 2001 havde 60% af
befolkningen hgrt eller leest om *““6 om dagen”. | august 2002 var tallet steget
til 66%.

1.4 @kokaravanen

FDB-kaeden SuperBrugsen har sammen med @kologiens Hus samlet
Danmarks fgrende gkologiske producenter til en landsdekkende
“@kokaravane”. Formalet med @kokaravanen er at satte fokus pa det
gkologiske alternativ. Dels skal der skabes opmarksomhed om specifikke
gkologiske produkter, dels skal der oplyses om gkologien generelt.

@kokaravanen kgrte i 73 butikker tre dage ad gangen. Den var opbygget af en
reekke forskellige moduler, der indeholdt informationsaktiviteter, smagspraver
og udstillinger. Modulerne var alle udviklet med henblik pa at skabe
opmerksomhed hos forbrugerne om gkologiske grundtanker og kvaliteter ved
udvalgte produkter og produktionstyper. Konkret blev der lavet tydelig
markering i butikkerne via informativ skiltning. Der er oplysning via tv/video
og anden visualisering af forskellen mellem gkologisk og konventionel
kyllingeproduktion. Der blev uddelt smagsprgver, og en landmand var til
stede i butikkerne en eftermiddag om ugen. Desuden var der konkurrencer og
gode tilbud.

Salget af gkologiske varer steg i kampagneperioden mellem 20% og 60%
(COOP, 2002).
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1.5 Skytsengelkampagnen

Siden 1996 har Nordjyllands Amt hvert ar gennemfart en szrlig
spritkampagne rettet mod unge. Formalet med kampagnen er at fa nordjyske
piger til at forhindre deres mandlige venner i at kare spritkarsel.

| foraret 2002 modtog 15.857 nordjyske piger og drenge en pakke fra amtet i
forbindelse med Skytsengelkampagnen. Pakken indeholdt en personlig veeg-
kalender med de respektive navne og en Skytsengelhandbog vedlagt en cd-
rom med popsangen “Sprit og Nggler””. Desuden modtog pigerne deres eget
personlige Skytsengelkort, bade nar situationen kalder pa det, men ogsa til
brug i en rekke nordjyske butikker, som giver rabat til skytsenglene.
Handbogen omhandlede facts om alkohol, stoffer i sammenhaeng med
bilkarsel m.m. Endelig er der lavet en hjemmeside, der forteeller om
kampagnen (http://www.skytsengel.dk).

En evaluering af kampagnen viste, at den har faet en hgj vurdering blandt
malgruppen. 77% af de unge har talt med andre om kampagnen. Generelt
har pigerne en lidt hgjere vurdering og kendskab til kampagnen end
drengene. Pigerne har taget Skytsengelrollen pa sig, og 99% har beholdt det
Skytsengelkort, som de uopfordret har faet tilsendt. En telefonkonkurrence,
der forlgb over tre uger, har ikke faet sa stor opmarksomhed. VVurderingen er,
at den har veeret for indviklet og kreevet for stor indsats af de unge.
Undersggelser har vist, at antallet af spirituspavirkede ferere i alderen 17-20
ar er 1/4 af niveauet, far kampagnen startede.

De unge blev ogsa spurgt om gode rad til dem, som skal lave spritkampagner
i fremtiden. Flere fremhaver skreemmende billeder af uheldsofre,
skreekkampagner med virkelige historier og forteellinger om konsekvenserne
fra personer, der selv har veeret med i sprituheld samt hardere straffe og
starre bgder.



Bilag C

1 Uddybning af erfaringer fra de an-
dre aktgrer

1.1 Erfaringer fra myndigheder

1.1.1 Danmarks Statistik — Familiens miljgvaner

Danmarks Statistik har de seneste 5 ar gennemfgrt en arlig analyse af famili-
ernes miljevaner, der belyser familiernes holdning til konkrete spgrgsmal om
miljgmaessig adfeerd og handlinger. Analysen gennemfgres som telefoninter-
view med ca. 900 personer pa baggrund af en stikprgve pa 1.500 tilfaeldigt
udvalgte personer.

Den seneste undersggelse fra august 2002, som er offentliggjort i “Statistiske
efterretninger; Miljg og energi; 2002:21 af 29.11.2002”, viser, at 68% af
Danmarks familier en gang imellem kaber forskellige gkologiske varer, mens
32% siger, at de aldrig keber gkologisk. Undersggelsen i 2002 viser, at famili-
ers kab af gkologiske varer sandsynligvis har fundet et stabilt leje, idet niveau-
et for kab af forskellige gkologiske varer har veeret det samme i de seneste 5
ar.

Der er ca. 60%, som kaber gkologiske mejeriprodukter og gkologiske grantsa-
ger, mens ca. 40% kgber gkologisk ked. Der er i 2002 15%, som kgber andre
gkologiske varer. Det sidste er et mindre fald fra de foregaende ar, hvor ni-
veauet har ligget pa mellem 20-25%.

De 68%, som kgber gkologiske varer en gang imellem, er blevet spurgt, om
de er villige til at betale mere for de gkologiske varer, og hvor meget mere.
76% af de familier, som kaber gkologiske varer, er villige til at betale mere.
Familierne er blevet spurgt, om de er villige til at betale 10%, 30% eller 50%
mere. Lidt over halvdelen — 56% — siger, de vil betale op til 10% mere, 16% er
villige til at betale op til 30% mere, og 4% er villige til at betale op til 50% me-
re for kegbet af gkologiske varer. Der er ingen markante endringer fra sidste
undersggelse i ar 2001, hvor 78% af de familier, der kebte gkologiske varer,
var villige til at betale mere. 20% af de familier, der kgber gkologiske varer, er
ikke villige til at betale mere. Det er samme niveau som i 2001, hvor 21% ikke
ville betale mere.

De familier, der kaber gkologiske varer, er blevet spurgt om, hvorfor de kaber
de gkologiske varer. 74% angiver, at det har “meget stor” eller *“stor”” betyd-
ning, at varerne gavner miljget, 73% svarer, at det har “meget stor” eller
“stor” betydning, at det er bedre for dyrevelferden, 59% angiver, at det har
“meget stor” eller “stor”” betydning, at varerne er sundere, mens 38% angiver,
at det har “meget stor” eller “stor”” betydning, at de gkologiske varer smager
bedre. Der er 40%, som angiver, at smagen ingen betydning har for kabet af
gkologiske varer. Dette er stort set det samme niveau som i 2001.
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Der er 32% af familier pa landsplan, som angiver, at de aldrig keber gkolo-
gisk. Det er det samme som aret far. Der er dog stor spredning i forhold til
forskellige omrader af landet, som det fremgar af tabel 1.1. Der er flest, som
bor i Nord-, Syd- og Vestjylland, som aldrig kaber gkologiske varer og feerrest
i Hovedstaden.

Tabel 1.1: Familier, der aldrig keber gkologiske varer, fordelt efter bopael. 2002

Kaber Kaber Kaber Kaber Kgber
aldrig no- aldrig aldrig aldrig aldrig an-
gen gkolo- | gkologiske | gkologiske | @kologisk dre gkolo-
giske varer | grentsager mejeri- kad giske varer

produkter
Hovedstaden 10 20 17 42 83
Hovedstadens 25 32 32 52 83
forstaeder
Sjeelland, Derne 29 40 37 57 84
0g Bornholm
Fyn 34 45 45 63 86
@Dstjylland 34 40 41 61 83
Nordjylland 44 51 47 71 91
Syd- og Vestjyl- 52 59 61 76 95
land
Hele landet 32 41 40 60 86

Familierne, der aldrig keber gkologisk, er blevet spurgt, om de kan angive 3
grunde til, hvorfor de ikke kaber gkologiske varer. De vigtigste grunde er, at
de mener, at de gkologiske varer er for dyre, og at man ikke kan stole pa, at
varerne bliver kontrolleret godt nok. Svarene er vist i tabel 1.2.

Tabel 1.2: De tre vigtigste arsager til, at familierne aldrig keber gkologiske varer.

Den vigtigste arsag Neestvigtigste arsag Tredje vigtigste ar-
sag
2000 | 2001 | 2002 | 2000 | 2001 | 2002 | 2000 | 2001 | 2002

Hele landet 100 100 100 90 84 90 42 35 37
De gkologiske
varer er:
dyrere 38 35 38 13 8 8 5 1 2
smager ikke 8 3 6 4 6 7 2 0 2
bedre
er ikke sundere 5 2 3 7 2 2 2 2 3
gavner ikke 4 1 3 3 1 5 2 2 1
miljget
stoler ikke pa 19 30 24 8 10 9 6 3 4
kontrol
kan ikke kabes, 3 1 2 1 1 0 0 - 1
hvor der handles
andre arsager 13 12 14 6 7 4 1 1 1




ingen andre 10 16 10 48 49 53 23 26 23
grunde

Af de familier, som aldrig keber gkologiske varer, angiver 10%, at der er an-
dre arsager. Hovedparten svarer, at det er fordi, at de selv dyrker eller pa an-
den made er selvforsynende med gkologiske varer.

1.2 Erfaringer fra organisationer

1.2.1 Danmarks Aktive Forbrugere — Unges kendskab og holdning til gkologi

Danmarks Aktive Forbrugere (DAF) har med stgtte fra Fgdevareministeriet
staet bag en undersggelse om unges kendskab og holdning til gkologi. Under-
sggelsen er tilrettelagt i et samarbejde mellem CASA og DAF. DAF har i
perioden fra februar til april 2002 haft repraesentanter rundt pa 40 skoler,
hvor de har prasenteret undersggelsen og staet for uddeling og indsamling af
spargeskemaer fra knap 700 elever i 40 9. klasser fordelt rundt i hele landet.
Spargeskemaerne er efterfglgende behandlet og analyseret af CASA.

Undersggelsen viser, at 15 arige har et ganske godt kendskab til gkologi, at de
er positivt indstillet over for miljg, og at de jeevnligt keber gkologiske varer.
Den viser, at det i hgj grad er hjemmenes indstilling, som preeger eleverne,
men at en aktiv miljgindsats pa skolen ogsa har betydning for elevernes viden
og holdning til miljg og gkologi.

Eleverne i 9. klasse teenker pa miljget. | en vurdering af elevernes subjektive
miljginteresse angiver knap 2/3 af eleverne en overvejende positiv miljginte-
resse. Ca. ¥ er neutrale i forhold til miljginteresse, mens knap hver tiende har
en negativ indstilling til miljg. Den store miljginteresse er vigtig, da undersg-
gelsen ogsa viser, at det primeert er de unges interesse for miljget, der er be-
stemmende for, hvorvidt de kaber gkologiske eller miljgmaeerkede produkter.

Skolernes miljgindsats herunder primeert skolernes deltagelse i Grent Flag,
Grgn Skole-kampagnen er dels med til at give eleverne viden og holdninger
til miljg og gkologi dels med til at gge deres interesse for miljget. Ved delta-
gelse i Grgnt Flag, Gren Skole-kampagnen bliver miljgindsatsen pa skolerne
synliggjort for eleverne, ogsa selvom eleverne ikke selv deltager aktivt i kam-
pagnen. | undersggelsen er der saledes en klar tendens til, at jo sterre indsats
der er gjort pa skolen, des sterre interesse har de unge for miljg og for at fa
mere at vide, bl.a. i form af gnske om mere undervisning om miljg.

Undersggelsen peger dog ogsa pa, at det i hgjere grad er elevernes baggrund
og dermed familiernes indstilling til miljg og gkologi, som har betydning i
forhold til elevernes viden, holdning og handlinger omkring miljg og gkologi.

I undersggelser er foretaget en vurdering af elevernes objektive naturinteresse
og subjektive miljginteresse. Pigerne er bade lidt mere naturinteresserede og
mere positivt miljginteresserede end drengene.

Der er flest positivt miljginteresserede blandt de elever, som bor sammen
med to forzeldre/voksne og har en eller flere sgskende. Der er flest miljgneu-
trale blandt dem, der bor sammen med to foraldre uden sgskende. Og der er
flest negativt miljginteresserede blandt elever, som kun bor sammen med en
forzelder.
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Der er blandt de elever, som bor pa landet pa en gard/husmandssted, mar-
kant flere, som er meget naturinteresseret, end de elever, som bor i lejlighed
eller hus/rekkehus. Af de elever, som bor i lejlighed, er der derimod en starre
andel, som er meget lidt naturinteresseret.

Billedet er anderledes i forhold til elevernes miljginteresse. Her er der en lille
overveegt af de positivt miljginteresserede blandt de elever, som bor i lejlighed
eller hus/raekkehus, mens der er en tilsvarende overveegt af de negativt miljo-
interesserede blandt de elever, som bor pa en gard/husmandssted.

Unge har et godt kendskab til gkologi

Eleverne har generelt et godt kendskab til, hvad gkologi star for. 95% af ele-
verne kan veelge den rigtige af tre mulige forklaringer pa, hvad det rede @-
meerke star for. Derudover kan et stort flertal udpege en raekke kendetegn ved
den gkologiske produktion:

Fire ud af fem angiver, at der i gkologisk produktion anvendes faerre
sprejtemidler end i almindeligt landbrug

Tre ud af fire angiver, at gkologisk produktion er kendetegnet ved ikke at
forurene miljget

Tre ud af fire angiver, at gkologisk produktion mindsker forureningen af
grundvandet, sger og vandlgb

Knap 2/3 af eleverne angiver, at der anvendes mindre kunstggdning ved
gkologisk produktion, og at gkologisk produktion medvirker til bedre dy-
revelferd

Mellem ca. 70-80% mener, at de gkologiske varer er bedre for sundheden
Lidt under halvdelen angiver, at de gkologiske varer har en bedre kvalitet
Ca. hver fjerde mener, at gkologisk produktion er sundere for landmaen-
dene

Ca. hver syvende angiver, at gkologisk produktion specielt foregar pa sma
landbrug

Lidt flere af drengene mener, at gkologisk landbrug er bedre for miljget, dy-
revelfeerden og bedre for landmandene selv, mens lidt flere af pigerne mener,
at gkologisk produktion er bedre for vores sundhed.

De meget natur- og de positivt miljginteresserede svarer i hgjere grad end
gennemsnittet bekraeftende pa spergsmalene omkring kendetegnene for gko-
logisk produktion. Der er stgrst spredning i svarene omkring betydning for
sundheden, hvor 38% af de negativt mod 74% af de positivt miljginteressere-
de svarer bekraftende pa spgrgsmalet.

De unge har ikke et tilsvarende kendskab til miljgmaerkerne som til gkologi-
meerket. Knap halvdelen af eleverne (49%) angiver den rigtige ud af tre
svarmuligheder for det europeeiske miljgmeaerke “Blomsten”. For det nordiske
miljgmaerke “Svanen’ er der 45%, som giver det rigtige svar, mens der er
49%, som angiver, at merket betyder, at varen er fremstillet uden brug af
tilsetningsstoffer.

Der er en lille tendens til, at jo sterre miljginteresse, des starre kendskab har
eleverne til gkologi- og miljgmaerkerne. Det geelder dog ikke entydigt. For
Svanemarket er der maske lidt overraskende flest af de ““miljgnegative™
(53%) og feerrest af de “miljgneutrale” (35%), som kender merket, mens der
er 48% af de “miljgpositive” som (gen)kender meerket.



De unge kaber jeevnligt selv gkologiske varer

En del unge kaber selv gkologiske eller miljgmaerkede produkter, som vist i
tabel 1.3. Mellem en fjerdedel og halvdelen angiver, at de *“‘som regel” eller
“nogle gange” velger de gkologiske produkter. Det er iseer: Melk, brad,
frugt, grantsager og juice, som de unge velger gkologisk. Der er ikke forskel
pa pigernes og drengenes indkgb af gkologiske produkter, mens det stort set
kun er pigerne, der veelger de miljgmeerkede produkter: Sabe, creme, har-
shampoo, kosmetik og til dels tgj.
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Tabel 1.3: Hvilke varer kagber eleverne selv? Angivet i procent.
Varegruppe Som regel Nogle gange Almindelige Kgber aldrig
gkologisk gkologisk varer selv

Slik/chokolade 0 5 92 2
Chips 1 7 81 10
Sodavand 0 3 91 5
Juice 4 22 56 16
@l/vin 0 2 72 23
Meelk 24 25 27 23
Brad 7 28 41 22
Kager 2 9 66 22
Frugt 14 29 37 19
Grgntsager 14 30 27 27

Lidt over halvdelen af eleverne angiver som begrundelse for ikke at kabe
gkologiske eller miljgmearkede varer, at de gkologiske og miljgmarkede varer
er for dyre, eller de ikke har sat sig ind i, hvilke varer der er gkologiske eller
miljemeerkede. Men de angiver ogsa andre barrierer, som er gengivet i tabel
1.4. Lidt over en tredjedel angiver, at det ikke interesserer dem, mens knap en
tredjedel angiver, at varerne ikke findes gkologisk. En fjerdedel angiver, at der
er for lidt information om de gkologiske varer.

Tabel 1.4: Arsager til eleverne ikke kaber gkologisk i procent

Har ikke sat mig ind i, hvilke varer der er gkologiske 46
@kologiske/miljgmaerkede varer er for dyre 45
Det interesserer mig ikke 37
De varer, jeg normalt kgber, findes sjeldent gkologisk 30
Der er ikke information nok om de gkologiske varer 25
@kologiske varer smager ikke s godt 14
@kologiske/miljgmaerkede varer er ikke smarte og moder- 6
ne

Jeg kaber det samme som mine kammerater 4
Andet 15

Under andet angiver eleverne bl.a. falgende begrundelser for ikke at kabe de
gkologiske eller miljgmeerkede produkter:

Tenker ikke sa meget over det

Tror ikke pa gkologi eller forstar ikke det med gkologi

Er ligeglad med gkologi

Har ikke s& mange penge eller keber det billigste

Tror ikke der findes gkologisk slik

Kioskerne har ikke gkologiske produkter

Mine foreeldre kaber ind eller kaber det samme som mine foreeldre
Mine foreeldre er ikke seerlig gkologiske

Det er nemmere at kabe almindelige varer



Udvalget er ikke stort nok
Bor pa gkologisk gard

Der er visse forskelle i forhold til elevernes natur- og miljginteresse og deres
begrundelser for ikke at kabe de gkologiske og miljgmaerkede produkter,
mens der ikke er fundet de store forskellige i forhold til skolernes miljgindsats.
| tabel 1.5 er vist arsagerne til ikke at kgbe de gkologiske og miljgmaerkede
produkter i forhold til elevernes natur- og miljginteresse.

Tabel 1.5: Arsagerne til ikke at kabe gkologiske eller miljgmaeerkede produkter angivet
i forhold til elevernes natur- og miljginteresse. Tallet angiver den procentdel af ele-
verne, som har markeret den aktuelle arsag

1 2 3 4 5 6
Naturinteresse
Meget lidt 47 47 48 26 21 17
Lidt 47 45 34 31 28 15
Noget 49 43 32 31 28 12
Meget 40 44 32 33 23 14
Miljginteresse
Negativ 31 56 77 12 14 35
Neutral 49 53 60 18 25 23
Positiv 46 41 23 38 26 8
Alle 46 45 37 30 25 14

Har ikke sat mig ind i, hvilke varer der er gkologiske
@kologiske/miljgmarkede varer er for dyre

Det interesserer mig ikke

De varer, jeg normalt kaber, findes ikke gkologisk/miljgmarkede
Der er ikke information nok om de gkologiske/miljgmarkede varer
@kologiske varer smager ikke sa godt

SRS

Der er starst forskelle i forhold til elevernes miljginteresse. Den starste forskel
ligger i interessen for at kabe gkologiske eller miljgmaerkede produkter. Hele
77% af de negativt miljginteresserede og 60% af de neutralt miljginteresserede
angiver, at “det ikke interesserer dem”. Det geelder kun 23% af de positivt
miljginteresserede. For de meget lidt naturinteresserede er det ogsa naesten
halvdelen (48%), som angiver manglende interesse.

De positivt miljgintereserede angiver primeert:

Har ikke sat mig ind i hvilke varer, der er gkologiske eller miljgmaerkede
@kologiske/miljgmaerkede varer er for dyre
De varer, som jeg normalt keber, findes ikke gkologisk/miljgmaerkede

De negativt miljgintereserede og de neutrale angiver primaert:

Det interesserer mig ikke
@kologiske/miljgmeerkede varer er for dyre
Har ikke sat mig ind i, hvilke varer der er gkologiske eller miljgmarkede

Selvom bade de positivt, de neutralt og de negativt miljginteresserede alle har

som nastvigtigste arsag, at de gkologiske/miljgmaerkede varer er for dyre, sa
er der forskel pa svarene. Der er saledes hhv. 56% af de negativt miljginteres-
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serede, 53% af de neutralt miljginteresserede og 41% af de positivt miljginte-
resserede, som angiver denne arsag.

Blandt de positivt miljginteresserede er der en starre del (38%) end blandt de
negativt og neutralt miljginteresserede (12% og 18%), som angiver, at “varer-
ne ikke findes gkologiske/miljgmarkede”.

En mindre andel af de negativt miljginteresserede (14%) angiver, at “der ikke
er information nok’, mens det gelder for hhv. 25% af de neutralt og 26% af
de positivt miljginteresserede.

De negativt miljginteresserede afviger ogsa fra de andre grupper i forhold til,
at en mindre andel (31%) angiver, at “de ikke har sat sig ind i, hvilke varer
der er gkologiske/miljgmarkede. Dette er ganske enkelt ikke sa vigtigt for
denne gruppe.

De negativt og neutralt miljginteresserede skiller sig ogsa ud i forhold til vur-
deringen af smagen af de gkologiske produkter. Der er saledes 35% af de ne-
gativt og 23% af de neutralt miljginteresserede, som svarer, at “de gkologiske
varer ikke smager sa godt”. Mens det geelder 14% af alle eleverne, og kun 8%
af de positivt miljginteresserede.

I analysen af elevernes boligform er der mindre forskelle. Hvor der er en lille
overveegt blandt dem, som bor i lejlighed, der svarer, at “det har de ikke har
sat sig ind i eller, “de kgber det samme, som deres kammerater”, sa er der
en overveaegt af, at “der ikke er information nok™ hos dem, der bor i
hus/reekkehus, mens eleverne fra landet i hgjere grad mener, at de gkologiske
varer er for dyre.

| forhold til elevernes familiestatus er der ikke sa store forskelle. Elever, der
bor sammen med to voksne uden sgskende, svarer i mindre grad end de gvri-
ge, at “de gkologiske/miljgmaerkede varer er for dyre”, ligesom der er ferre i
denne gruppe, som angiver, at “det ikke interesserer dem”. Til gengeld er
der ogsa flere i denne gruppe, som angiver, at “der ikke er information nok”.
| familier med kun en voksen er der en stgrre andel end gennemsnittet, som
svarer, at “det ikke interesserer dem”, mens en mindre del end gennemsnittet
anfarer, at “der ikke er information nok™.

Tre ud af fem elever mener, at der bgr vere lavere moms pa de gkologiske
varer. Det vil kunne kompensere for nogle af de merudgifter, der er ved gko-
logisk produktion i forhold til almindelig landbrugsproduktion.

Eleverne mener, at det fgrst og fremmest er miljg- og forbrugerorganisatio-
nerne, som skal sikre viden og information om miljg og gkologi, frem for
myndigheder, producenter og detailhandlen. Dette til trods for, at miljg- og
forbrugerorganisationerne er stort set fraveerende i elevernes bevidsthed. Dis-
se organisationer har dermed en vigtig opgave foran sig med at blive synlige
for de unge og na ud med deres budskaber og kampagner, hvis flere unge skal
tage hensyn til miljget ved deres indkab.

Eleverne har tillid til de gkologiske varer

Knap to tredjedele af eleverne har i nogen eller hgj grad tillid til, at landmaen-
dene overholder reglerne for gkologisk produktion, og at myndighederne
kontrollerer varerne godt nok. Hver femte elev har ikke tillid til myndigheder-



nes kontrol, mens hver fjerde elev ikke har tillid til landmandene. Elever, som
bor pa landet, og elever, som bor i hus/lejlighed, har lidt sterre tillid til savel
landmandene som myndighedernes kontrol end de elever, som bor i lejlig-
hed.

| forhold til elevernes natur- og miljginteresse, er der markante forskelle i til-
troen til svel landmandenes overholdelse af kravene som myndighedernes
kontrol. Der er en tydelig tendens til, at jo stgrre natur- og miljginteresse, des
starre tillid har eleverne til bade landmandene og myndighederne. Svarene er
angiver i tabel 1.6 og tabel 1.7.

Tabel 1.6: Tror du, at landmandene overholder reglerne har gkologisk produktion?
(svar i procent)

] Ja, i hgj eller no- Nej, i mindre grad | Ved ikke eller ikke
Naturinteresse: gen grad eller slet ikke besvaret
Meget lidt 43 37 20
Lidt 63 25 12
Noget 69 20 1
Meget 72 18 10
Miljginteresse:

Negativ 26 56 18
Neutral 46 33 21
Positiv 72 19 9
Alle 61 26 13

Tabel 1.7: Tror du, at myndighederne kontrollerer gkologiske varer godt nok?
(svar i procent)

Ja, i hgj eller no- Nej, i mindre grad | Ved ikke eller ikke

Naturinteresse gen grad eller slet ikke besvaret
Meget lidt 48 28 24
Lidt 68 19 13
Noget 71 15 14
Meget 71 16 13
Miljginteresse

Negativ 20 4 26
Neutral 53 27 20
Positiv 75 13 12
Alle 64 20 16

1.2.2 Grgn Information — Gir’ grgnne holdninger granne handlinger
Videnscentret Grgn Information (nu Informationscenter for Miljg og Sund-

hed) har i 1997 undersggt befolkningens holdninger om adfaerd pa miljgom-
radet. Undersggelsen er gennemfart i samarbejde med Rendan (tidligere Vi-
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denscenter for Affald og Genanvendelse), og den er udfgrt af analyseinsti-
tuttet GfK pa baggrund af spargeskemaer. Undersggelsen repraesenterer en
“gennemsnitshusstand med hensyn til urbanisering, alder, erhverv, familiety-
pe etc. Der er indkommet 1.895 brugbare besvarelser, svarende til 94% af de
udsendte spgrgeskemaer.

Undersggelsen viser, at de, der teenker grgnt, ogsa handler grgnt. Danskerne
er dog generelt ikke meget miljgvenlige eller “markegrenne”. De fleste tilhg-
rer den brede midtergruppe, der handler miljgvenligt ““en gang imellem™. Jo
mere besveerligt det er — fx at g& i en anden butik — jo feerre handler miljgven-
ligt. Det samme geelder hensynet til miljget i forhold til prisen.

Undersggelsen viser, at de &ldre, dvs. husstande med far/mor over 60 ar, er
den mest miljgvenlige aldersgruppe — bortset fra nar det gealder pleje af ha-
ven. De unge husstande, dvs. under 25 ar, betegnes som de mindst miljgven-
lige — undtagen, nar der indgar varer, der er testet pa dyr.

Indkgb af granne varer

Danskerne er flittige til at kabe genbrugspapir, idet mere end 50% af “indkg-
berne” i husstandene svarer, at de for det meste eller naesten hver gang keber
papirvarer af genbrugspapir. Hos de mgrkegrgnne erklaerer tre ud af fire sig
enige i, at “alle papirvarer bar laves af genbrugspapir”. Der kebes ogsa gen-
brugspapir for det meste eller naesten hver gang. Det er ca. 20% flere end
gennemsnittet. Det er en stigning pa 10% i forhold til en tidligere undersagel-
se fra Grgn Information i 1995.

Naesten hver tredje undgar at kabe varer, der indeholder PVC. Det er en
stigning pa mere end 10% i forhold til 1995.

Nar det geelder andre miljgvenlige varer, viser undersggelsen, at i gennemsnit
kaber hver tredje “for det meste eller naesten hver gang™, en vare, fordi den er
miljgvenlig. Disse tal er ngesten ens for 1995 og 1997. Det er hver anden af
de markegrgnne forbrugere, som “for det meste eller naesten hver gang” ka-
ber en mere miljgvenlig vare. Men det er kun lidt over hver fjerde af de mar-
kegrgnne forbrugere, der gar i en anden forretning for at kebe en mere milje-
venlig vare. Derved adskiller de sig fra gennemsnittet, hvor 12% gar “for det
meste eller naesten hver gang” i en anden butik for at kebe en mere miljgven-
lig vare, hvis den ikke findes i den forretning, man er i.

Hver femte (ca. 20% ) erkleerer sig helt enige i spergsmalet om, at bl.a. ind-
keb gerne ma koste ekstra tid og besveer, hvis det er bedre for miljget. Mens
kun 11% mener, at det vigtigste ved en vare er, at den er miljgvenlig, og at
dette er mere vigtigt, end hvad den koster, og hvordan den ser ud.

Der bruges mindre sprgjtemidler, idet mere end hver anden haveejer aldrig
bruger sprgjtemidler i haven. Det er en stigning fra 1995, hvor 43% angav, at
de naesten hver gang eller for det meste undlod sprgjtemidler i haven. Blandt
de mere end 40%, der erklerer sig helt enige i spargsmalet om “at man bgr
undga at bruge kunstgadning og sprgjtemidler i haven”, er det naerved 100%
af de sakaldte merkegrgnne forbrugere, der aldrig eller sjeldent bruger kemi-
ske sprgjtemidler i haven.



| tabel 1.8 er angivet gennemsnitsresultaterne fra undersggelsen i forhold til
miljgadferd, mens der i tabel 1.9 er angivet gennemsnittet af svarene for
holdninger til miljget.
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Tabel 1.8: Spergsmal om miljgadfeerd. Svar i procent. Tallene i () er de mgrkegrenne
Aldrig Sjeel- Engang | Fordet | Naesten
dent imellem | meste hver
gang
Bruger kemiske sprgjtemid- 53 37 9 0 0
ler i haven
(68) (28) ©) ) )
Bruger kunstggdning i haven 24 34 34 7 1
(30) (50) (19) (1) )
Veelger en vare fremfor en 12 22 36 23 5
anden, fordi emballage eller
indhold er mere miljgvenligt (14) ®) @) (7) (n
Gar i en anden forretning for 32 30 25 9 3
at kebe en mere miljgvenlig
vare — hvis den ikke findes, (17 (24) (30) (18) @)
hvor jeg er
Veelger en vare frem for en 23 22 21 20 13
anden for at undga varer
testet pa dyr 10 | @) | @8 | @) | @0
Lader veere med at kabe 19 24 26 22 8
varer, der indeholder PVC
Kaber papirvarer (kgkken- 5 10 28 38 18
ruller, toiletpapir, skrivepa-
pir) af genbrugspapir O @ (19) (46) (D)
Hvor ofte kaber du elspare- 36 18 23 15 7
peerer til lamper?
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Tabel 1.9: Spargsmal om holdninger til miljg (svar i procent)

Helt Delvist Delvist Helt Mangler
enig enig uenig uenig svar

Indkab, transport, vask og 19 60 14 3 4
renggring ma gerne koste
ekstra tid og besveer, hvis det
er bedre for miljget

| et nybygget hus bgr (den 30 43 16 3 8
meste) el og varme stamme
fra vedvarende energikilder,
fx solenergi og vindkraft

Det skal veere muligt at gen- 55 33 7 2 4
bruge emballage fra varerne,
fx ved at genbruge plast fra
shampooflasker

Hus- og haveejer skal undga 42 43 10 2 3
at bruge sprgjtemidler i ha-

ven

| et nybygget hus bgr vand- 46 38 9 2 4

forbruget delvist vaere base-
ret pa opsamling af regn-
vand, ligesom der skal veere
installeret vandspareordnin-
ger

Det vigtigste ved en vare er, 1 53 26 6 4
at den er miljgvenlig — dette
er mere vigtigt, end hvad den
koster, og hvordan den ser
ud

Forbrugerne skal boykotte 35 37 17 5 7
varer, der er testet pa dyr

Danmark skal hovedsageligt 23 45 20 8 4
have landbrug, der er gkolo-
gisk

1.3 Institut for Konjunktur-Analyse: Danskerne 2003 — Mellem vel-
ferd og afmagt

Institut for Konjunktur-Analyse udgiver med ca. 1% ars mellemrum en rap-
port med en analyse af danskerne ud fra en raekke aktuelle samfundsforhold.
Siden efteraret 1995 har instituttet spurgt til befolkningens indkeb af gkologi-
ske fgdevarer samt planer om at kabe gkologiske fadevarer. | det felgende
uddrages erfaringerne fra de seneste to analyser “Danskerne 2001 — Velger-
nes dagsorden og det nye mediebillede” samt “Danskerne 2003 — Mellem
velfeerd og afmagt” omkring markedet og efterspgrgslen af gkologiske fgdeva-
rer.

Under overskriften “Miljget, gkologien og den farlige mad” seetter analysen
fokus pa bl.a. efterspargslen af gkologiske fadevarer. Det konstateres, at det
samlede marked for gkologiske fgdevarer i de senere ar oplever en vigende
efterspargsel. “Efter at husstandenes kab af gkologiske fadevarer havde veret
stigende i en arrekke, begyndte efterspargslen i slutningen af 1990erne at
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falde. En trend der siden er fulgt. Umiddelbart er der ikke meget, der peger
pa, at udviklingen vil vende. Dette understreges yderligere af en nedadgaende
tendens i husstandenes planer om kgb af gkologiske fedevarer gennem de
sidste 5 ar.”

Andelen af husstande, der inden for den seneste uge har kabt gkologiske fa-
devarer, er faldet fra 60% i 2000 over 56% i 2001 til 48% i 2002 — det laveste
siden malingerne startede i begyndelsen af 1998.

Siden slutningen af 1997 har der ligeledes veeret en klar tendens til en stadig
mindre andel, der har angivet planer om at kgbe flere gkologiske varer. 1 slut-
ningen af 1997 havde 43% af husstandene planer om at kabe flere gkologiske
fadevarer inden for en tremaneders periode. | efteraret 2002 er den tilsvaren-
de andel nede pa knap 14%.

| analysen angives det, at der pa baggrund af udviklingen i savel den andel af
befolkningen, der har planer om at kgbe flere gkologiske fgdevarer, og den
andel, der har handlet gkologisk inden for den sidste uge, ikke er meget, der
tyder pa, at markedet for gkologiske produkter vil vende og ga en mere posi-
tiv fremtid i made.

Udviklingen gar nedad for alle gkologiske produktkategorier. Salget af de
gkologiske mejeriprodukter har i hele perioden, der er malt, ligget hgjst, men
er pavirket af den generelle nedadgaende trend pa markedet for de gkologiske
produkter. Andelen af husstande, der kgbte gkologiske mejeriprodukter, ud-
gjorde ca. 50% i november 2000, mens der gjaldt lidt under 40% i august
2002.

Sammensa&tningen af det gkologiske forbrug er vist i tabel 1.10.

Tabel 1.10: Sammensatningen af det gkologiske forbrug i august 2002.

Produktkategori Procent af alle husstande | Procent af kerneforbrugere
Mejeriprodukter 38 93
Grgntsager 27 84
/g 18 63
Frugt 17 69
Bred 11 47
Mel, sukker, gryn, ris, pa- 12 48
sta

Oksekad 7 27
Fjerkree 7 28
Svinekad 4 19
Andre 5 19
Ingen 49

Ved ikke 3

I gennemsnit kaber halvdelen af de forbrugere, der handler gkologisk, pro-
dukter fra to eller feerre produktkategorier. Denne gruppe af forbrugere
handler nok gkologisk, men er ikke overbeviste gkologiske forbrugere, der




baserer stgrstedelen af deres daglige indtagelse af fedevarer pa gkologiske
produkter.

Der er en gruppe pa cirka en fierdedel af den samlede befolkning, som i det
daglige medtaenker gkologi i deres indkegb af fgdevarer. Denne gruppe af for-
brugere er kendetegnet ved at have kabt gkologiske fadevarer fra tre eller flere
produktkategorier inden for den seneste uge. Gruppen kan betragtes som
kerneforbrugere, mens de gvrige forbrugere gar under benavnelsen ikke-
kerneforbrugere. Gruppen af ikke-kerneforbrugere daekker over bade de re-
spondenter, der har kabt ganske fa eller ingen gkologiske produkter inden for
den seneste uge.

For kerneforbrugerne rangerer de gkologiske mejeriprodukter ogsa hgjst, som
det fremgar af tabel 1.11. Rangeringen falger den for alle husstandene. | gen-
nemsnit kaber en gkologisk kerneforbruger produkter fra 5 forskellige gkolo-
giske produktkategorier.

Karakteristik af den gkologiske forbruger

Den gkologiske kerneforbruger er overreprasenteret blandt de 30-49 arige og
blandt familier med bgrn under 15 ar. De felger med i samfundsdebatten
gennem laesning af aviser, iser Politiken, og investerer mere i bgger end gen-
nemsnittet. Der er en starre del end gennemsnittet, som har adgang til Inter-
nettet, savel hjemme som pa arbejdet. En forholdsvis stor andel er bosat i
Storkgbenhavn. Der er i det hele taget en stgrre andel af gkologiske storfor-
brugere gst for Storebelt end tilfeeldet er vest for Storebeelt.

Mere end 60% af de dedikerede gkologiske forbrugere har studentereksamen
eller lignende, hvilket er markant over gennemsnittet. Gruppen er overrepre-
senteret blandt de offentligt ansatte og i husstande med en arligt bruttoind-
komst pa 600.000 kr. eller mere. En forholdsvis stor andel af de gkologiske
forbrugere har ingen bil i husstanden. Dette skal imidlertid ikke ses som en
konsekvens af manglende midler, men tyder snarere pa et bevidst fravalg.
Fravalget skal ses i sammenhang med, at forholdsvis mange gkologiske for-
brugere har valgt at boseette sig i storbyen, hvor behovet for en bil ikke umid-
delbart er sa stort som andre steder i landet.

Der hersker generelt blandt de forbrugere, som planlegger et gget forbrug af
gkologiske fadevarer inden for en tremaneders periode, en hgjere bekymring
for en reekke samfundsforhold end i befolkningen som helhed. Seerligt er be-
kymringen for forurening og fedevarernes kvalitet markant. Saledes oplyser 8
ud af 10 forbrugere, der vil kgbe flere gkologiske fadevarer, at de er meget
eller en del bekymret for forurening mod godt halvdelen af samtlige forbruge-
re. Tilsvarende oplyser 7 ud af 10 forbrugere, der planlegger at kabe mere
gkologisk, at de er meget bekymrede for fadevarernes kvalitet mod 6 af 10 i
den samlede befolkning.

Bekymring for fgdevarernes kvalitet og forurening er faldet

Der har i pressen veeret fokus pa kvaliteten — eller mangel pa samme — af de
f@devarer, som danskerne satter til livs. Men Institut for Konjunktur-
Analyses undersggelser viser, at andelen af meget bekymrede danskere af
faldet fra 35% i december 2000 til knap 32% i sommeren 2001 og til nu 22% i
august 2002. Det tyder pa, at danskerne enten har faet en starre tiltro til fo-
devarernes kvalitet eller, at det er et forhold, der ikke leengere fylder sa meget i
bevidstheden som tidligere. Foruden de 22%, som er meget bekymrede, angi-
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ver 31%, at de er en del bekymrede for fadevarernes kvalitet. Tilsvarende er
andelen af de meget bekymrede i forhold til forurening halveret i marts 2001
(34%) i forhold til niveauet i slutningen af 1980erne (ca. 70%).

| foraret 2002 undersggte Institut for Konjunktur-Analyse blandt dem, som
var meget eller en del bekymrede for fadevarernes kvalitet, hvori bekymrin-
gen bestod. Som det fremgar af tabel 1.11, er det iseer tilseetningsstoffer og
konserveringsmidler i fedevarerne, der optager den bekymrede del af befolk-
ningen. Dernast fglger forhold som anvendelse af sprgjtemidler og andre
kemikalier samt en generel formodning om, at fadevarernes kvalitet forringes.

Tabel 1.11: Bekymring for fadevarernes kvalitet, marts 2002.

Bekymring Procent
Tilseetningsstoffer 52
Sprgjtning, sprgjtemidler og andre kemikalier 25
Kvaliteten af fgdevarerne 21
Genmodifikation 12
Sygdomme, fx kogalskab 12
Varedeklarationen er ikke god nok 10
Kontrollen af levnedsmidler er ikke god nok 9
Fedevarerne er ikke friske 8
For darlig dyrevelfzerd 4
Andet 15

De, som er bekymrede for fadevarernes kvalitet, er generelt mere bekymrede
for en raekke samfundsforhold end gennemsnittet. Det geelder serligt bekym-
ringen for forurening, saledes oplyser 77% af dem, som er bekymret for fade-
varernes kvalitet, at de ligeledes er meget eller en del bekymrede for forure-
ning. Tilsvarende er 2/3 af dem, der er bekymret for forurening, ogsa beky m-
rede for fadevarernes kv alitet. Det fremgar af tabel 1.12.

Tabel 1.12: Bekymring for fadevarernes kvalitet og forurening, marts 2002.

Total Bekymring fade- Bekymring for-
Bekymret for... procent varer procent urening procent
Fadevarernes kvalitet 53 100 65
Forurening 62 7 100
Vold og kriminalitet 66 70 72
Zldres vilkar i samfundet 61 70 71
Ventelisterne pa hospitaler- 59 65 70
ne
Indvandrere og flygtninge 52 59 57
Kreeftsygdom 53 58 61
Bernefamiliers vilkar 40 50 49
Det hgje skattetryk 41 43 44




Arbejdslgshed 33 41 43
Terrorangreb 35 36 42
Inflation og prisstigninger 23 30 30
Faren for krig 22 26 29

Generelt er der ogsa for den del, der er bekymret for forurening, en sterre
bekymring for andre samfundsforhold end blandt gennemsnittet. Det forkla-
res med et stort overlab mellem de to grupper, der bunder i, at de to emner i
en vis udstraekning er besleegtede. Men overordnede set eksisterer der, jf.
rapporten, et betydeligt overlap mellem samtlige bekymringsspgrgsmal for-
staet pa den made, at mennesker, der bekymrer sig for ét bestemt samfunds-
problem, statistisk set er mere tilbgijelige til ogsa at bekymre sig for de gvrige
problemer. Dette feenomen optraeder mellem alle bekymringsspgrgsmalene —
ikke kun mellem dem, der er besleegtede.

Selvom fagdevarernes kvalitet bekymrer stagrstedelen af dem, som er meget
eller en del bekymret for forurening, er det ikke et forhold, der vejer tungt,

nar de skal begrunde deres bekymring. De fleste begrunder deres bekymring
for forurening med en henvisning til den generelle udvikling eller andre over-
ordnede betragtninger. De forhold, der specifikt fremhaeves, er vandforure-
ning, klimagendringer og luftforurening. Kun 3% angiver fgdevarernes kvalitet
som et forhold, der ligger bag deres bekymring for forurening, jf. tabel 1.13.

Tabel 1.13: arsager til bekymring for forurening, september 2002.

Bekymring... Procent
Generelt svar 22
Vandforurening 15
Klimagendringer 13
Luftforurening 1
Forurening fra biler 1
For stort ressourceforbrug 7
Darlig miljgpolitik 5
Naturkatastrofer 4
Andre begrundelser 3
Fadevarer 3
Sygdomesrisiko 3
Olieforurening 2
Affaldsproblemer 1
Jordforurening 1

Mulige forklaringer pa faldet i salget af gkologiske produkter

Det er vanskeligt at konkludere, hvad udvikling med faldet af salget og det
forventede fremtidige salg skyldes. Det forklares bl.a. med, at bekymringen
for forurening er mindre udbredt nu (2001) end tidligere. En anden forkla-
ring er ogsd, at husstandenes gkonomi er strammet til. Kun knap hver femte
er villig til at betale 20% mere for de gkologiske produkter, 65-70% vil betale
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mellem 5-10% mere for de gkologiske varer, mens 17% slet ikke vil betale
mere for de gkologiske varer.

Et tredje forhold, der kan medvirke til at svaekke efterspgrgslen efter de gko-
logiske fadevarer, er en sveekket tillid til, at disse opfylder forbrugernes for-
ventninger om, at de reelt kaber kvalitet i bredeste forstand, nar de keber
gkologiske produkter. Som det er naevnt i “Danskerne 2001 — VVeelgernes
dagsorden og det nye mediebillede”, har der veeret en del sager i pressen om
svindel med fx gkologiske ag, at fritgdende grise i starre omfang end ikke-
fritgdende grise er udsat for salmonella, og at fritgdende hens ikke ngdven-
digvis har et bedre liv end burhgns.

I takt med den ggede volumen er der sket et skift fra de ideologisk praegede
primeaerproducenter til turboproducenter, der er dem, som har skiftet til gko-
logisk produktion for pengenes skyld mere end for holdningernes skyld.
Samtidig er selve forarbejdningen skiftet fra mindre enheder til store og mere
industrielt orienterede producenter som Arla i mejerisektoren og feerre og
starre slagterier i kedsektoren. De store producenter kan typisk sikre en mere
ensartet kvalitet, hvad de mindre kan have problemer med. Omvendt kan de
mindre producenter veere mere selektive med ravarerne og fokusere mere pa
den smagsmaessige kvalitet. Men forbrugernes tillid til de store fgdevareindu-
strielle virksomheder Danish Crown, Vestjyske Slagterier og MD Foods/Arla
er meget begraenset, og de klarer sig kun marginalt bedre end Cheminova,
Scandlines og Skandinavisk Tobakskompagni i en test fra 1999 af virksom-
hedernes etiske standard blandt 60 erhvervsjournalister. Ud af 50 udvalgte
virksomheder ligger Danish Crown (45), Vestjyske Slagterier (46), MD
Foods (47), Cheminova (48), Scandlines (49) og Skandinavisk Tobakskom-
pagni (50) blandt de darligste.

Endelig peger Institut for Konjunktur-Analyse i “Danskerne 2001 — Velger-
nes dagsorden og det nye mediebillede” pa, at en rapport i slutningen af fe-
bruar 2001 fra Forskningscenter for @kologisk Jordbrug, F@JO med titlen;
“@kologiske fgdevarer og menneskets sundhed” satte gang i en debat om de
gkologiske produkters sundhedsfremmende egenskaber bl.a., fordi forfatterne
af rapporten ikke var helt enige. Rapporten gennemgar dansk og international
viden om de gkologiske fadevarers sundhedsmaessige betydning. De er to
hovedkonklusioner i rapporten. Den ene er, at der er ret begraenset viden om
emnet. Den anden lyder saledes:

“Det er projektgruppens vurdering, at der ikke aktuelt foreligger dokumen-
tation for forskelle mellem gkologiske og konventionelt producerede ani-
malske produkter, som kan tillegges sundhedsmeassig betydning”.

Rapporten afviser ikke, at de gkologiske fgdevarer er sundere end de konven-
tionelle. Der er dog flere udsagn om, at de gkologiske og biodynamiske fgde-
varer nok har en hgjere kvalitet, indeholder feerre pesticid- og antibiotikarester
0g skaber bedre kostvaner. Det kan bare ikke dokumenteres, at de gode egen-
skaber har “vaesentlig sundhedsmaessig betydning”. Der skal mere forskning
til, siger flertallet af forskerne, der har vaeret med i projektet.



Bilag D

1 Segmentering og udveelgelse af
deltagere til fokusgrupper

Malet med segmenteringen af forbrugerne er at fa skabt et overblik over for-
brugernes villighed til at handle miljgvenligt. Afgerende for segmenteringen
er, at den skal veere baseret pa et valideret koncept, som giver en sikkerhed
for, at segmenteringen rammer forbrugernes villighed til at handle miljgven-
ligt, og at den samtidig skal veere forholdsvis uafhaengig af den specifikke
kontekst, sdledes at den kan gentages ved senere lejligheder, og de samme
segmenter kan genfindes.

For at indfri dette formal baseres undersggelsen pa en analysemodel fra den
private sektor (Conversion Model). Conversion Model tager udgangspunkt i
markedssituationen for kunderne/potentielle kunder, og hvilke faktorer der
binder dem til et produkt (loyalitet), og hvilke faktorer der kunne fa dem til at
skifte produkt (tilgeengelighed). Pa den baggrund segmenteres kunderne i
grupper, og hver enkelt gruppe beskrives ud fra deres villighed til at kabe
miljgvenlige produkter.

Grundlzggende tager Conversion Model udgangspunkt i fglgende 4 dimen-
sioner, som er afgagrende for loyalitet/tilgeengelighed i forhold til grgnne pro-
dukter:

Tilfredshed med udbud af miljgvenlige varer (modsvarer ikke spm. 1!)
Involvering med udbydere af miljgvenlige varer

Tiltreekning over for miljgvenlige varer

Ambivalens i valg af miljgvenlige varer

| Conversion Model beskrives loyaliteten pa en skala:

1. Forankret kunde — Steerkt tilknyttet maerket

2. Komfortabel kunde — Moderat commitment — gnsker ikke at skifte pa kort
sigt

3. Overfladisk kunde — Bruger ofte flere marker

4. Konvertibel kunde — Ofte negativt commitment — stor sandsynlighed for
at skifte

5. Tilgengelige “ikke kunde” — Fgler sig tiltrukket/negativt commitment til
konkurrenter

6. Ambivalent “ikke kunde™ — | tvivl, ofte flere maerker

7. Svert opnaelig “ikke kunde” — Fortraekker andre marker, ikke ultimativ

8. Uopnaelig “ikke kunde” — Minimal sandsynlighed for skift

Gallup anvender modellen til at male segmenternes stgrrelse. Det er interes-
sant for virksomheder at finde deres markedsandel og malrette markedsfaring
til segmenter, der kan overtales til at flytte sig eller skal overtales til at blive.
Det er iser segmenterne 3-6, hvor der er gevinst. Her er virksomhedens res-
sourcer bedst anvendt. Det er spild af markedsfaring at forsgge sig med de
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uopnaelige kunder, og det er spild af penge at overbevise de forankrede yder-
ligere.

Modellen kan ikke anvendes direkte i undersggelsen — men vi er inspireret af
tankegangen. Vi gnsker at kunne opdele forbrugerne i undersggelsen i fire
segmenter alt efter deres generelle miljgadfeerd:

1. De forankrede — de overbeviste miljgforbrugere. De overbeviste miljgfor-
brugere er naesten altid opmarksomme pa miljgforholdene ved de pro-
dukter, de kagber, og de tillegger miljgdimensionen sa stor veegt, at de er
parat til at ga lidt ekstra eller betale lidt ekstra for at finde det rigtige pro-
dukt

2. De konvertible — de overfladiske miljgforbrugere. De overfladiske miljg-
forbrugere synes miljgdimensionen er vasentlig, men de husker det ikke,
hver gang de kgber ind. Miljg indgar — men der er sa mange andre for-
hold, der kan spille ind. De leegger vaegt pa miljgforhold, nar det lige pas-
ser ind i dagligdagen

3. De tilgengelige — de potentielle miljgforbrugere. De potentielle miljgfor-
brugere gar ikke meget op i miljgdiskussionen, men gar man dem pa klin-
gen, sa er de ikke afvisende. De potentielle miljgforbrugere kan vaere
mistroisk over for de oplysninger, de far fra producenterne. Miljgforhold
spiller ikke nogen videre rolle for den daglige adfeerd

4. De utilgengelige — de negative miljgforbrugere. De negative miljgforbru-
gere tillegger ikke miljgforholdene nogen veegt eller tror ikke pa veerdien
af at eftersparge miljgvenlige produkter. Der er ingen tillid til de miljg-
maessige oplysninger eller prioriteringer

I undersggelsen gnsker vi at finde de segmenter af forbrugere, som kan flyttes
til et mere miljgvenligt forbrug. Det er dermed seerligt de to midtergrupper —
de overfladiske og de potentielle miljgforbrugere — der er interessante.

De sociodemografiske variable kan vaere vigtige ved beskrivelsen af, hvem de
forskellige typer forbrugere er. Hensigten er bl.a. at kunne give en overordnet
profil af forbrugerne, der kan vaere nyttig ved udpegning af malgrupper for
fortsat indsats. Ved indkredsning af deltagerne er medtaget geengse sociode-
mografiske spgrgsmal: Dvs. kgn, alder, beskaftigelse og adresse.

Spergsmalene, der ligger til grund for segmenteringen, er gengivet i tabellen
pa naeste side.



Indikator

Spgrgsmal

Hvor enig er du i felgende udsagn?:

Tilfredshed med meerkningsord-
ninger — kritisk og rationelle for-
brugere

Maerkningsordninger hjeelper mig til at kunne
kagbe de produkter, jeg gerne vil have

INT: Ved maerkningsordninger forstas energi-
maerkning, sikkerhedstestmaerker, miljgmaerker
m.m.:

Helt enig

Overvejende enig

Hverken enig eller uenig

Overvejende uenig

Helt uenig

Ved ikke/vil ikke svare

Vigtigheden af at kgbe miljgvenli-
ge varer

Jeg leegger stor vaegt pd, at det oplyses pa pro-
duktet, hvilke hensyn producenten har taget til
miljget, nar produktet skal bortskaffes:

Helt enig

Overvejende enig

Hverken enig eller uenig

Overvejende uenig

Helt uenig

Ved ikke/vil ikke svare

Tiltreekning over for miljgvenlige
varer

Det er en moralsk pligt at bruge miljgvenlige
produkter i husholdningen:

Helt enig

Overvejende enig

Hverken enig eller uenig

Overvejende uenig

Helt uenig

Ved ikke/vil ikke svare

Ambivalens i valg af miljgvenlige
varer

Jeg kan se mange gode grunde til at fortsaette
med at kgbe den type af varer, jeg kaber nu, og
ser ingen grunde til at kebe mere miljgvenlige
varer:

Helt enig

Overvejende enig

Hverken enig eller uenig

Overvejende uenig

Helt uenig

Ved ikke/vil ikke svare

De forankrede eller overbeviste miljgforbrugere og de utilgaengelige eller mil-
jemaessigt negative forbrugere er sorteret fra i screeningen til fokusgrupperne

ud fra fglgende nggle:

De forankrede eller overbeviste miljgforbrugere svarer:
Helt enig/Overvejende enig i spm. 1
Helt enig/Overvejende enig i spm. 2

Helt enig i spm. 3

Overvejende uenig/Helt uenig i spm. 4
De miljgmaessigt negative eller utilgaengelige forbrugere svarer:
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Helt uenig/Overvejende uenig/ Hverken enig eller uenig i spm. 1
Helt uenig/Overvejende uenig i spm. 2

Helt uenig/overvejende uenig i spm. 3

Overvejende enig/Helt enig i spm. 4

Restgruppen, nar disse to ydergrupper er sorteret fra, har indgaet i fokus-
grupperne.
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