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- Formal med undersggelsen

Formal med undersggelsen

| december maned 2009 gennemfarte det danske Ministeriet for Fadevarer, Landbrug og Fiskeri, det svenske
Livsmedelsverket og det norske Mattilsynet og Helsedirektoratet i samarbejde med Nordisk Ministerrad en
undersggelse i YouGov Zaperas elektroniske paneler i Danmark, Sverige og Norge.

Formalet med undersagelsen er at afdaekke, hvilken position fadevaremaerkningen, Naglehulsmaerket, indtager
blandt de primaere indkgbsansvarlige personer i danske, svenske og norske husstande. Det er f.eks. med fokus
pa, hvor stor en andel af de indkgbsansvarlige danskere, svenskere og nordmaend, der har kendskab til
Naglehulsmaerket og medteenker Ngglehulsmeerket i deres kab af madvarer.

Undersggelsen er en opfalgning pa den 0-punktsmaling, der blev foretaget i december 2008 i forbindelse med
introduktionen af Naglehulsmaerket i Danmark.

Den indeveerende undersggelse afdeekker saledes kendskabet til Naglehulsmaerket blandt indkgbsansvarlige
personer i danske, svenske og norske husstande anno 2009 og forholdes til de tilsvarende resultater fra
kendskabsundersggelsen om Naglehulsmaerket fra 2008.

®




Malgruppe og antal interview

Malgruppe og baggrundsvariable

Malgruppen for unders@gelsen er personer, der har det primeere ansvar for indkeb af dagligvarer i deres husstand. |
udveelgelsen af respondenter er der screenet pa primaer indkebsansvarlig, sa der udelukkende er gennemfart interview
blandt personer i Danmark, Sverige og Norge, der har det primaere ansvar for indkgb af dagligvarer i deres husstand.

| undersggelsen er der spurgt til de falgende baggrundskriterier:

= Kgn

= Alder

= Geografi

= Hgjest gennemfgrte uddannelse

= Etnisk baggrund

= Husstandsindkomst (bruttoindkomst far skat)
= Antal personer i husstanden

*= Bgrn under 18 ar i husstanden

= Alder for bgrn under 18 ar i husstanden

Antal interview
Danmark: Der er i alt gennemfart 1.225 interview med personer i malgruppen i YouGov Zaperas danske panel.

Sverige: Sammenlagt er der gennemfart 1.222 interview med personer i malgruppen i YouGov Zaperas svenske panel.

Norge: | alt er der gennemfgrt 1.212 interview med personer i malgruppen i YouGov Zaperas norske panel.

Vejning af data

Deltagerne i undersggelsen i Danmark, Sverige og Norge er sammensat saledes, at de udger et repraesentativt udsnit af
befolkningsgrupperne i hvert af de tre lande i aldersgruppen 18-65 ar. Datamaterialet er ikke vejet, idet idealet for
malgruppen (primaere indkebsansvarlige) ikke kendes.




- Fokuspunkter i undersggelsen

Fokuspunkter i undersggelsen

Undersggelsen er gennemfart med det formal at afdeekke fglgende specifikke forhold blandt malgruppen af primaere
indkgbsansvarlige i henholdsvis Danmark, Sverige og Norge:

Kostvaner oq interesse for mad

Hvilke kostvaner har malgruppen?

| hvilken grad er personerne i malgruppen interesserede i mad?

Hvad leegger malgruppen veegt pa ved indkeb af madvarer?

| hvilket omfang leeser personerne i malgruppen varedeklarationer, nar de keber madvarer?

Kendskab til Ngglehulsmeerket ®

| hvilket omfang har malgruppen kendskab til Neglehulsmeerket?

Hvilken betydning har fadevaremaerkninger for malgruppens valg af madvarer?

Hvorfra kender personerne i malgruppen Ngglehulsmeerket?

Hvordan vurderer malgruppen Naglehulsmaerkets synlighed?

Hvad forbinder malgruppen med Ngglehulsmeerket?

| hvilken grad oplever malgruppen Naglehulsmaerket som en hjeelp til at vaelge sunde madvarer?
Hvordan oplever malgruppen udvalget af Naglehulsmaerkede madvarer i de butikker, de handler i?
Hvorvidt keber malgruppen Naglehulsmaerkede madvarer? Og hvilke typer af Naglehulsmaerkede
madvarer kgber malgruppen?

Hvorvidt er malgruppen vidende om, hvem der star bag Neglehulsmaerket? Og har malgruppen tillid til
Ngglehulsmeerket?

Hvor vil det veere mest naturligt for malgruppen at sege information om Naglehulsmaerket, og i hvilket
omfang er personerne i malgruppen interesserede i mere information om Neglehulsmaerket?

“Zapera
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Tolkning af data

Talmaterialet i tabellerne er testet for signifikans (signifikante afvigelser). Der er er foretaget to forskellige
statistiske tests, Chi?-test og T-test, som beskrives nedenfor. Nedenfor redegeres der ligeledes for det anvendte
konfidensinterval i undersggelsen og beskrives, hvordan den grafiske afbildning af hovedresultaterne i
undersggelsen er opstillet pa de falgende sider i rapporten.

Signifikante afvigelser

| undersggelsen findes mange signifikante afvigelser i forhold til, hvordan svarene pa de forskellige spgrgsmal
fordeler sig pa de forskellige anvendte baggrundsvariable. De signifikante afvigelser er alle fremhaevet i
tabelmaterialet. | mange tilfeelde har de signifikante afvigelser i undersagelsen en naturlig forklaring, mens andre
er baseret pa 'sma’ eller 'meget sma’ baser. For uddybning af de signifikante afvigelser i undersggelsen henvises
til en naermere granskning af tabelmaterialet. De signifikante forskelle i tabelmaterialet er fremhasvet med '+’ eller
-’ (Chi2-test) eller med blokbogstaver (T-test).

Den anvendte Chi2-test

Denne testform er repraesenteret i de vedlagte tabeller ved henholdsvis '+’ eller ’-’. Hvis '+’ er vist i tabellerne,
betyder det, at resultatet i den givne kolonne er signifikant hgjere end totalen. Hvis ’-’ er vist i tabellerne, betyder
det, at resultatet i den givne kolonne er signifikant lavere end totalen. Der er valgt et konfidensinterval pa 95%.

Den anvendte T-test

Denne test er repraesenteret i tabellerne ved blokbogstaver. Hvis et blokbogstav er vist i tabellerne, betyder det,
at resultatet i den givne kolonne er signifikant forskelligt fra den kolonne, som blokbogstavet henviser til. Der er
ligeledes i denne test valgt et konfidensinterval pa 95%.

Konfidensinterval
Et konfidensinterval pa 95% betyder, at den sande veerdi af resultaterne i undersggelsen med 95%
sandsynlighed ligger inden for plus minus 2,5% af den observerede veerdi.



Grafisk fremstilling af data

Undersgagelsen, der er gennemfart i 2009, er som beskrevet en opfelgning pa 0-punktsmalingen fra 2008. For at
overskueliggere udviklingen i Naglehulsmeerkets position fra 2008 til 2009 er graferne pa de fglgende sider i rapporten
placeret pa fglgende made:

Efterfolgende grafikker og kommentarer til udviklingen fra 2008 til 2009

For hvert spargsmal er der farst indsat et grafbillede, der viser resultaterne fra 2008. Herpa falger et grafbillede, der
afbilder de nye resultater fra 2009. Pa nogle slides vises resultaterne for de tre lande samlet, mens andre slides saerskilt
afbilder resultatet fra det enkelte land.

Forud for visningen af grafbillederne til det enkelte spargsmal (henholdsvis resultaterne fra 2008 og 2009) er indsat en side
med overordnede kommentarer til udviklingen fra 2008 til 2009. For at skabe bedst muligt overblik over udviklingen
kommenteres denne seerskilt for henholdsvis Danmark, Sverige og Norge.

Grafikkernes udformning

De efterfolgende grafikker er udformet, sa spergsmalet star gverst. Nedenfor spgrgsmalet er angivet, hvor stor den
pageeldende base af respondenter har veeret til det pagaeldende spargsmal. Pa de sider, hvor resultaterne for de tre lande
vises samlet, findes basen af respondenter under den sgijle, der repraesenterer det enkelte land. | gverste hgjre hjgrne
angives med et arstal i rad skrift, hvorvidt det enkelte grafbillede afbilder resultaterne fra ar 2008 eller 2009. Enkelte nye
spergsmal er tilfgjet i undersggelsen fra 2009, hvorfor der ikke findes tilsvarende resultater fra 2008-undersggelsen til
sammenligning.

Uddybning af besvarelser fra forskellige respondentgrupper

@nskes det enkelte spargsmal neermere uddybet i forhold til de anvendte baggrundsvariabler i undersggelsen og hermed
de forskellige undergrupperinger i malgruppen, f.eks. i forhold til ken, alder, uddannelse eller indkomst, henvises til en
naermere granskning af tabelmaterialet.
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Offentliggorelse af data

Offentliggerelse af data

Ved enhver offentliggerelse af undersggelsens resultater skal YouGov Zapera angives tydeligt som kilde. Forud
for offentliggerelse af undersggelsens resultater skal YouGov Zapera godkende pressemeddelelse eller anden
offentliggerelse af resultaterne. Formalet hermed er alene at sikre, at YouGov Zapera analyseteknisk kan sta inde
for brugen af resultaterne.

Ved pressemeddelelser skal dette ske i henhold til reglerne fra ESOMAR. Det betyder, at denne fglgende tekst
skal inkluderes i enhver pressemaessig henvisning til og brug af undersggelsen:

"Undersggelsen er gennemfgrt som en CAWI-undersggelse i december 2009 af analyseinstituttet YouGov

Zapera. Der eri alt gennemfart 1.225 interview i Danmark, 1.222 interview i Sverige og 1.212 interview i Norge
med personer, der har det primaere ansvar for indkgb af dagligvarer i deres husstand.”

evZapera
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- Hovedkonklusioner — for alle lande
m
il I

==

Generelle konklusioner for Danmark, Sverige og Norge:

» Som i undersggelsen fra 2008 angiver omkring 9 ud 10 personer malgruppen i samtlige tre lande,
Danmark, Sverige og Norge, i 2009-undersggelsen, at de spiser normal kost.

+ | forhold til graden af interesse for mad er fordelingen i 2009 stort set den samme i de tre lande som i
undersggelsen fra 2008. Omkring 2 ud af 5 respondenterne i malgruppen i alle tre lande angiver, at de
har "Stor interesse for mad”. 2 ud af 5 angiver ligeledes i samtlige tre lande, at de har "Nogen interesse
for mad”.

» Billedet er nogenlunde det samme i de tre lande med hensyn til, hvorvidt de indkgbsansvarlige i
malgruppen laeser varedeklarationer ved keb af madvarer. Varedeklarationer laeses af omkring 8 ud 10
respondenter i alle tre lande. Det gaelder bade i undersagelsen fra 2009 og 2008.

» 12009 og 2008 er det for alle tre lande prisen, de indkgbsansvarlige lsegger mest vaegt pa i en
indkgbssituation.

» | Danmark er prisen skarpt efterfulgt at indholdet af fedt og indholdet af fiber/og eller fuldkorn. Det gaelder bade
for 2008 og 2009.

» For svenskernes vedkommende lzegges der i indkgbssituationen udover prisen mest vaegt pa indholdet af
tilsaetningsstoffer og indholdet af sukker i 2009. | 2008 var det indholdet af sukker og indholdet af fedt.

» De norske indkgbsansvarlige laegger udover pris mest vaegt pa indholdet af sukker og indholdet af fedt. Det
geelder bade i bade 2008 og 2009.

«. |l alle tre lande har respondenterne stor interesse i at fa mere information om Ngglehulsmeerket. | Danmark
gnsker 5 ud af 10 respondenter mere information om meaerket. | Sverige gnsker 4 ud 10 svenske respondenter
mere information om Naglehulsmaerket, mens 6 ud af 10 nordmaend efterlyser mere information om
Naglehulsmeerket.

* Internettet er topscorer, nar det handler om, hvor respondenterne i alle tre lande naturligt vil sage efter
information om Ngglehulsmeerket. Det er bade pa internettet generelt og pa specifikke hjemmesider om
Ngglehulsmeerket. Udover via internettet finder respondenterne det mest naturligt at sage information om
Naglehulsmaerket i brochurer eller pa plakater i butikker.

YRl




- Hovedkonklusioner - Danmark =

Kendskab til Neglehulsmeerket

| Danmark er kendskabet til N@glehulsmeerket steget markant i 2009: Kendskabsgraden er til
Ngglehulsmaerket er i 2009 pa 57% til forskel fra 2008, hvor kendskabsgraden la pa 12% ("Har hart

om, men kender naesten intet til”, "Kender lidt til”, "Kender rimelig godt” og "Kender virkelig godt”).

Ngglehulsmeerket var i 2008 det maerke, feerrest af danskerne i undersggelsen kendte til. De mest
kendte fedevaremaerkninger i 2008 var og er stadig i 2009 J-maerket og Max Havelaar/[FAIRTRADE. |
2009 placerer Ngglehulsmeerket sig som den naestmindst kendte fadevaremeaerkning, mens KRAV er
det maerke, feerrest af de adspurgte danskere kender til.

| undersggelsen fra 2009 kender flest af de danske respondenter Ngglehulsmeerket fra de falgende
steder: TV eller radio (29%), madvarer (28%) og butikker (21%). 1 2008 var fordelingen saledes:
Butikker (16%), madvarer (14%) og TV eller radio (9%).

| 2009 vurderer 8% af de danske indkgbsansvarlige med kendskab til maerket, at N@glehulsmeerket er
synligt i Danmark ("l hgj grad synligt” og "I meget hgj grad synligt”). Tallet var 2% i 2008.

Faelles for alle tre lande er i bade 2008 og 2009, at respondenterne primaert mener, at de falgende
typer af varer passer bedst pa Naglehulsmaerket: Varer med mindre fedtindhold, varer med mere
indhold af fiber og/eller fuldkorn samt varer med et mindre sukkerindhold.

| undersggelsen fra 2009 forbinder flest af de danske respondenter Ngglehulsmeerket med: Sundhed
(45%), miljg (17%) og et nemmere valg (13%). Det samme gear sig geeldende i undersggelsen fra 2008
med nogenlunde den samme procentfordeling.

Knap 1 ud af 10 af de danske respondenter med kendskab til Neglehulsmaerket tilkendegiver i

2009 (8%) og 2008 (9%), at Naglehulsmeerket letter processen med at veelge sunde madvarer i en
indkebssituation ("I hgj grad” og "I meget hgj grad”).




- Hovedkonklusioner - Danmark =

Kendskab til Neglehulsmeerket

Undersggelsen fra 2009 viser, at 75% af de danske respondenter mener, at der er et "Meget lille” eller
"Lille” udvalg af ngglehulsmeerkede madvarer i butikkerne. Hvis der var flere naglehulsmaerkede
madvarer i butikkerne, ville 1 ud 3 af de danske indkgbsansvarlige kagbe flere af disse madvarer (34%).

Undersggelsen fra 2008 viste, at Ngglehulsmaerket blandt danskerne i undersggelsen var den
fedevaremaerkning, der havde mindst betydning for kabet af dagligvarer. Det samme ggr sig gaeldende
i 2009. | Danmark var det i 2008 J-maerket, der havde starst betydning for kabet af dagligvarer, mens
det i 2009 er Fuldkorn.

| Danmark er der sket en god stigning i de indk@gbsansvarliges tillid til Neglehulsmaerket siden 2008. |
2009 har 24% med kendskab til N@glehulsmeerket tillid til dette, hvor 10% tilsvarende havde tillid il
maerket i 2008 (”I hgj grad” og ”| meget hgj grad”).

| 2009 ved mere end 4 ud af 10 af de danske respondenter ikke, hvem der star bag Neglehulsmaerket
(46%). 1 2008 var det tilsvarende tal 52%. De gvrige respondenter, der mener at vide, hvem der star
bag meerkningen, veelger i 2009 primeert de fglgende instanser: Nationale myndigheder (13%),
fgdevareindustrien (10%) samt fgdevareproducenter og detailhandelen (begge med 6%).

| undersggelsen fra 2009 er der 10% af de danske respondenter, der kender Ngglehulsmaerket, som
ogsa kgber ngglehulsmeerkede madvarer ("Ofte” og "Altid”). | 2008 var tallet tilsvarende 5%.

De danske respondenter kgber i 2009 primeert madvarer inden for de folgende kategorier:
Meelkeprodukter (ikke ost), brad og knaekbrad og mel og kornprodukter. | 2008 kgbte danskerne
i undersggelsen primeert naglehulsmaerkede madvarer inden for de falgende kategorier:
Meaelkeprodukter (ikke ost), mel og kornprodukter og kad og kadprodukter.




i Hovedkonklusioner - Sverige Imm

Kendskab til Neglehulsmeerket

+ Resultaterne for 2009 i Sverige er pa de fleste omrader stort set uforandrede sammenlignet med
resultaterne fra 2008.

+ | Sverige er kendskabsgraden til Ngglehulsmeerket ueendret i 2009. Som i 2008 kender 98% af
svenskerne i undersggelsen Ngglehulsmeerket ("Har hart om, men kender naesten intet til”, "Kender lidt

til”, "Kender rimelig godt” og "Kender virkelig godt”).

* | Sverige var Naglehulsmaerket i 2008 den fadevaremaerkning, som flest af de adspurgte svenskere
samlet set havde det stgrste kendskab til ud af de 6 maerker, der blev spurgt til i undersggelsen. | 2009
er der blandt svenskerne i undersggelsen starst kendskabsgrad til KRAV, mens naestflest kender
Ngglehulsmaerket. Der er dog tale om minimale forskelle.

* | undersggelsen fra 2009 kender flest af de svenske indkgbsansvarlige Naglehulsmaerket fra de
folgende steder: Madvarer (66%), butikker (54%) og aviser, blade og magasiner (30%). | 2008 var
fordelingen den samme med lidt eendrede procentmaessige fordelinger.

» |1 2009 vurderer 46% af de svenske indkgbsansvarlige, at Naglehulsmaerket er synligt i Sverige ("l hgj
grad synligt” og "I meget hgj grad synligt”). | 2008 mente 49% af de adspurgte svenskere med
kendskab til meerket, at Neglehulsmaerket var synligt i Sverige.

» Feelles for alle tre lande er i bade 2008 og 2009, at respondenterne primeert mener, at de falgende
typer af varer passer bedst pa Naglehulsmaerket: Varer med mindre fedtindhold, varer med mere
indhold af fiber og/eller fuldkorn samt varer med et mindre sukkerindhold.

* | Sverige forbinder flest af respondenterne i 2009 Ngglehulsmeerket med: Sundhed (67%), et nemmere
valg (24%) og miljg (18%). Det samme gjorde sig geeldende i 2008 med nogenlunde den samme
procentmaessige fordeling.




- Hovedkonklusioner - Sverige &

Kendskab til Neglehulsmaerket

1 ud af 4 af de svenske respondenter med kendskab til Na@glehulsmaerket tilkendegiver i 2009 (25%) og
2008 (24%), at N@glehulsmeerket letter processen med at vaelge sunde madvarer i en indkgbssituation
(" hgj grad” og "I meget hgj grad”).

Undersggelsen fra 2009 viser, at 31% af de svenske respondenter mener, at der er et "Meget lille” eller
"Lille” udvalg af ngglehulsmeerkede madvarer i butikkerne. Hvis der var flere naglehulsmaerkede
madvarer i butikkerne ville 2 ud 5 af de svenske indkgbsansvarlige kebe flere af disse madvarer (43%).

Blandt de svenske respondenter i undersggelsen fra 2008 var Nagglehulsmaerket

fedevaremaerkningen med neeststarst betydning for valget af madvarer, kun overgaet af KRAV. Det
samme billede ggr sig geeldende i 2009-undersa@gelsen. | bade ar 2008 og 2009 placerer GDA sig i den
svenske undersggelse som fgdevaremaerkningen med mindst betydning for valget af madvarer.

| Sverige er tilliden til N@glehulsmeerket steget en lille smule siden 2008. | 2009 har 47% af de svenske
indkgbsansvarlige tillid til N@glehulsmeerket mod 44% i 2008 ("I hgj grad”’og "I meget hgj grad”).

[ 2009 og 2008 ved omkring 1 ud af 4 af de svenske respondenter ikke, hvem der star bag
Naglehulsmaerket. Henholdsvis 25% i 2009 og 26% i 2008 svarer "Ved ikke” til spgrgsmalet om, hvilken
instans der star bag Naglehulsmaerket. | undersggelsen fra 2009 veelger de svenskere, der il
gengald mener at vide, hvem der star bag Neglehulsmeerket, primzaert de falgende instanser som
ophavet til meerket: Fadevareindustrien (30%), fadevareproducenter (18%) og nationale myndigheder
(14%).

| undersggelsen fra 2009 kaber 22% af de svenske respondenter med kendskab til N@glehulsmeerket
madvarer, der er meerket med Naglehullet ("Ofte” og "Altid”). | 2008 var det tilsvarende tal 27%.




i Hovedkonklusioner - Norge =

Kendskab til Neglehulsmaerket

| Norge er der i 2009-unders@gelsen generelt en god stigning i de indkgbsansvarlige nordmaends
kendskab til Neglehulsmaerket.

| 2008 kendte 72% af de adspurgte nordmaend i malgruppen til Naglehulsmaerket. | 2009 tilkendegiver
9 ud 10 (89%) af de norske indkgbsansvarlige i undersggelsen, at de kender Ngglehulsmeerket ("Har
hart om, men kender naesten intet til”, "Kender lidt til”, "Kender rimelig godt” og "Kender virkelig godt”).
Det placerer Ngglehulsmeerket som den absolut mest kendte fadevaremeaerkning ud af de 4, der er
spurgt til i den norske undersggelse til forskel fra 2008, hvor Nagglehulsmaerket var det naestmindst
kendte ud af de 4 maerker.

| undersggelsen fra 2009 kender flest af de norske indkgbsansvarlige Ngglehulsmeerket fra de
folgende steder: Butikker (49%), madvarer (46%) og TV eller radio (38%). Det er den samme
raekkefglge som i 2008, hvor tallene fordeler dog sig lidt anderledes: Butikker (44%), madvarer (38%)
og TV eller radio (29%).

I 2009 vurderer 18% af de norske indkgbsansvarlige, at Nagglehulsmeerket er synligt i Norge (*l hgj grad
synligt” og "I meget hgj grad synligt”). | 2008 mente 12% af de adspurgte nordmaend med kendskab til
meerket, at Ngglehulsmeerket var synligt i Norge.

Faelles for alle tre lande er i bade 2008 og 2009, at respondenterne primaert mener, at de falgende
typer af varer passer bedst pa Naglehulsmaerket: Varer med mindre fedtindhold, varer med mere
indhold af fiber og/eller fuldkorn samt varer med et mindre sukkerindhold.

I Norge forbinder flest af respondenterne i 2009 Naglehulsmaerket med: Sundhed (67%), miljg (22%)
og et nemmere valg (13%). Billedet var det samme i 2008-undersggelsen med nogenlunde de samme
procentfordelinger.

En del mere end 1 ud af 10 af de norske respondenter med kendskab til N@glehulsmeerket
tilkendegiver i 2009 (14%) og 2008 (13%), at N@glehulsmeerket letter processen med at vaelge sunde
madvarer i en indkgbssituation (”I h@j grad” og "l meget hgj grad”).

¢ “Zapera



i Hovedkonklusioner - Norge =

Kendskab til Naglehulsmasrket

» Undersggelsen fra 2009 viser, at 60% af de norske respondenter mener, at der er et "Meget lille” eller
"Lille” udvalg af ngglehulsmeerkede madvarer i butikkerne. Hvis der var flere naglehulsmaerkede
madvarer i butikkerne, ville knap 5 ud 10 af de norske indkgbsansvarlige kgbe flere af disse madvarer
(46%).

* | den norske undersggelse fra 2008 placerede respondenterne Ngglehulsmaerket som
fedevaremaerkningen med mindst betydning for deres valg af dagligvarer, og GDA som meerkningen
med sterst betydning. Den nye undersggelse fra 2009 viser, at Naglehulsmaerket har overhalet bade
Debio — gkologi samt Max Havelaar/FAIRTRADE og placerer sig som fgdevaremaerkningen med
naeststgrst betydning, stadig med GDA som maerkningen, der tillzegges stgrst betydning i valget af
madvarer.

* | Norge er der sket en god stigning i tilliden til N@glehulsmeerket siden 2008. |1 2009 har omkring 25%
tillid til N@glehulsmeerket, mens tallet i 2008 var 16% (’| hgj grad” og ”| meget hgj grad”).

« 12009 og 2008 ved omkring 1 ud af 3 af de norske respondenter ikke, hvem der star bag
Ngglehulsmaerket. Henholdsvis 36% i 2009 og 33% i 2008 svarer "Ved ikke” til spargsmalet om, hvilken
instans der star bag Neglehulsmaerket. | undersggelsen fra 2009 veelger de norske
respondenter primaert disse instanser som dem, der star bag Neglehulsmaerket: Fadevareindustrien
(18%), fedevareproducenter (16%) samt nationale myndigheder og nordiske myndigheder (10%).

* | undersggelsen fra 2009 er der 14% af de norske respondenter, der kender Ngglehulsmaerket, som
ogsa kgber ngglehulsmeerkede madvarer ("Ofte” og "Altid”). | 2008 var tallet tilsvarende 9%.

* De norske respondenter kgber i 2009 og i 2008 primaert madvarer inden for de fglgende kategorier:
Brgd og kneekbrgd, muesli og morgenmadsprodukter samt mel og kornprodukter.
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What the world thinks




Kostvaner

Pa de folgende sider i rapporten har respondenterne i undersggelsen angivet deres kostvaner.

Som i undersggelsen fra 2008 angiver omkring 9 ud 10 personer malgruppen i samtlige tre lande, Danmark,
Sverige og Norge, i 2009-undersggelsen, at de spiser normal kost, nar de adspgrges om deres kostvaner. |

Sverige og Norge ses en mindre stigning i respondentgrupperne, der spiser normal kost:

* Danmark: 90% (2008) og 90% (2009) — "Jeg spiser normal kost”
» Sverige: 88% (2008) og 90% (2009) — "Jeg spiser normal kost”
* Norge: 87% (2008) og 89% (2009) — "Jeg spiser normal kost”

For uddybning af respondenternes besvarelser henvises til tabelsaettet for det enkelte land. Det kan give indblik i,

hvordan svarene fordeler pa de forskellige baggrundsvariable.
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- Interesse for mad

| forhold til graden af interesse for mad er fordelingen i 2009 stort set den samme i de tre lande som i
undersggelsen fra 2008. Stgrsteparten af respondenterne i malgruppen angiver, at de enten har ”"Stor interesse
for mad” eller "Nogen interesse for mad”.

For de tre lande fordeler svarene sig saledes:

”Har stor interesse for mad”

» Danmark: 41% (2008) og 40% (2009)
» Sverige: 46% (2008) og 42% (2009)
» Norge: 39% (2008) og 40% (2009)

”Har nogen interesse for mad”

» Danmark: 38% (2008) og 40% (2009)
» Sverige: 34% (2008) og 35% (2009)
» Norge: 42% (2008) og 40% (2009)

Kun 1% eller slet ingen i malgruppen i de tre lande tilkendegiver i bade 2008 og 2009, at de "Har ingen interesse
for mad”.

For uddybning af respondenternes besvarelser henvises til tabelsaettet for det enkelte land. Det kan give indblik i,
hvordan svarene fordeler pa de forskellige baggrundsvariable.

YRl




100% ~

90% ~

80% +

70% -

60% ~

50% -

40% -

30% +

20% -

10% -

Sp.3 Hvorledes vil du beskrive din interesse for mad?

89

0%

Eo

1 |
mmm Danmark (n=1216)

; — 1
== Sverige (n=1210) Eh Norge (n=1223)

2008

= Har ingen interesse for mad (1)
= Har stor interesse for mad (4)
—&o— Gennemsnit (1-5)

= Har lille interesse for mad (2)
mmmm Har meget stor interesse for mad (5) === VVed ikke

== Har nogen interesse for mad (3)




100% -

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

Sp.3 Hvorledes vil du beskrive din interesse for mad?

89

0% -

— 1
=- Danmark (n=1225)

] -
== Sverige (n=1222) EI'E Norge (n=1212)

2009

= Har ingen interesse for mad (1)
== Har stor interesse for mad (4)
—o—Gennemsnit (1-5)

== Har lille interesse for mad (2) == Har nogen interesse for mad (3)
mmmm Har meget stor interesse for mad (5) === Ved ikke




- Kendskab til fadevaremaerkninger

| Danmark er der spurgt til kendskabet til de folgende fedevaremaerkninger: Ngglehulsmeerket, KRAV, GDA, J-meerket,
Max Havelaar/FAIRTRADE og Fuldkorn.

Svarene er angivet pa en skala fra 0-4, hvor 0 star for "Har aldrig hgrt om” og 4 for "Kender virkelig godt”. | 2009 ser
fordelingen af kendskabet ud pa felgende made i Danmark set i forhold til gennemsnit pa 0-4-skalaen:

. J-meerket (gennemsnit 2,97)

. Max Havelaar/[FAIRTRADE (gennemsnit 2,46)
. GDA (gennemsnit 1,55)

. Fuldkorn (gennemsnit 1,2)

. Naglehulsmeerket (gennemsnit 1,13)

. KRAV (gennemsnit 0,43)

| Danmark er kendskabet til Naglehulsmaerket steget markant. Samlet set er kendskabsgraden til Ngglehulsmaerket i
2009 pa 57% sammenlignet med 12% i 2008.

Ngglehulsmeerket var i 2008 det maerke, feerrest af danskerne i undersggelsen kendte til. De mest kendte
fedevaremaerkninger i 2008 var og er stadig i 2009 @-meerket og Max Havelaar/FAIRTRADE. | 2009 placerer
Ngglehulsmeerket sig som den naestmindst kendte fgdevaremaerkning, mens KRAV er det maerke, feerrest af de
adspurgte danskere kender til.

| 2008 angav mere end 8 ud af 10 (84%) af de adspurgte danskere, at de "Aldrig” havde hart om Ngglehulsmaerket. |
2009 er dette tal faldet til 42%. Selvom kendskabet er steget markant, er det vaesentligt at bemaerke, at starsteparten af
de personer, der kender Ngglehulsmeerket, angiver, at de har et begraenset kendskab til maerket, idet svarer, at de
"Har hart om Ngglehulsmaerket, men naesten intet kender til det” (22%). 18% tilkendegiver tilsvarende, at de "Kender
lidt til N@glehulsmaerket”, 12% at de "Kender Ngglehulsmaerket rimelig godt”, og 5% at de "Kender Naglehulsmaerket
V|rkel|g godt




- Kendskab til fedevaremaerkninger
H

| Sverige er der spurgt til kendskabet til de falgende fadevaremeerkninger: Nyckelhalet, KRAV, FAIRTRADE, Svenskt
Sigill, Rattvisemarkt og GDA.

Svarene er angivet pa en skala fra 0-4, hvor 0 star for "Har aldrig hgrt om” og 4 for "Kender virkelig godt”. | 2009 ser
fordelingen af kendskabet ud pa felgende made i Sverige:

. KRAV (gennemsnit 3,07)

. Nyckelhalet (gennemsnit 3,04)

. Max Havelaar/FAIRTRADE (gennemsnit 2,08)
. Svenskt Sigill (gennemsnit 2,0)

. Rattvisemarkt (gennemsnit 1,57)

. GDA (gennemsnit 1,13)

| Sverige var Nyckelhalet i 2008 den fedevaremaerkning, som flest af de adspurgte svenskere samlet set havde det
bedste kendskab til. 98% af svenskerne i undersggelsen tilkendegav, at de kendte Nyckelhalet. Heraf angav 41%, at de
"Har et virkelig godt kendskab” til Nyckelhalet. KRAV var i 2008 det maerke, som neestflest svenskere samlet set havde et
det bedste kendskab til, selvom 100% af de adspurgte kendte maerket.

| 2009 er der stadig 98% i den svenske malgruppe, der kender Nyckelhalet. Det er dog veerd at bemzerke, at andelen af
respondenter, der i 2009 angiver, at de kender Nyckelhalet "Virkelig godt” er faldet en smule siden 2008, hvor tallet 1a pa
41%. 1 2009 angiver 37% tilsvarende, at de kender Nyckelhalet "Virkelig godt’. KRAV, som 100% af de adspurgte stadig
har kendskab til, har i 2009-undersagelsen overhalet Nyckelhalet og placerer sig som det maerke, flest af de adspurgte
svenskere i undersggelsen samlet set har det bedste kendskab til. Der er dog tale om mindre forskelle.
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- Kendskab til fedevaremaerkninger
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| Norge er der spurgt til kendskabet til de felgende fedevaremaerkninger: Ngkkelhullet, Debio — gkologi, GDA og
Max Havelaar/FAIRTRADE.

Svarene er angivet pa en skala fra 0-4, hvor 0 star for "Har aldrig hgrt om” og 4 for "Kender virkelig godt”. | 2009
ser fordelingen af kendskabet ud pa felgende made i Norge:

. Nokkelhullet (gennemsnit 2,08)

. Debio — gkologi (gennemsnit 1,71)

. Max Havelaar/FAIRTRADE (gennemsnit 1,69)
. GDA (gennemsnit 1,07 )

| 2008 kendte 72% af de adspurgte nordmaend i malgruppen til Ngkkelhullet. Ud af de fire maerker var
Ngkkelhullet den fadevaremaerkning, som tredjeflest kendte til i 2008. Det meerke, som flest af nordmaendene i
undersggelsen samlet set havde det bedste kendskab til i 2008, var Debio - gkologi.

Undersggelsen fra 2009 viser en markant stigning i den norske malgruppes kendskab til Ngkkelhullet. | 2009
tilkendegiver 9 ud 10 (89%) af de adspurgte nordmaend i undersggelsen, at de kender Ngkkelhullet. Det er en
stigning pa 17% siden malingen i 2008. Det placerer Ngkkelhullet som den absolut mest kendte
fgadevaremaerkning ud af de 4, der er spurgt til i den norske undersggelse.
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Sp.4 Hvilke af fglgende maerker kender du eller har du hgrt om?
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Sp.4 Hvilke af fglgende maerker kender du eller har du hgrt om?
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Sp.4 Hvilke af fglgende marker kender du eller har du hgrt om?
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Sp.4 Hvilke af falgende maerker kender du eller har du hgrt om?
Base: Sverige (n=1222) ==
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Sp.4 Hvilke af fglgende maerker kender du eller har du hgrt om? 2008
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_ Sp.4 Hvilke af fglgende maerker kender du eller har du hgrt om?
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- Kendskab til Naglehulsmaerket

Opsummeret i boksen nedenfor er antallet af respondenter i de tre lande, der kender Ngglehulsmeerket, i
henholdsvis 2008 og 2009 ("Har hart om, men kender naesten intet til’, "Kender lidt til’, "Kender rimelig godt” og
"Kender virkelig godt”):

Land 2008 2009
Danmark 12% 57%
Sverige 98% 98%
Norge 72% 89%

Pa de folgende sider i rapporten sammenholdes kendskabet til Neglehulsmeerket for de tre lande. Svarene er angivet
pa en skala fra 0-4, hvor 0 star for "Har aldrig hert om” og 4 for "Kender virkelig godt”.

Gennemsnittene fordeler sig saledes i de tre lande:

Land Gennemsnit 2008 Gennemsnit 2009
Danmark 0,18 1,13
Sverige 3,11 3,04
Norge 1,50 2,08

For uddybning af respondenternes besvarelser henvises til tabelsaettet for det enkelte land. Det kan give indblik i,
hvordan svarene fordeler pa de forskellige baggrundsvariable.




Sp.4 Hvilke af fglgende maerker kender du eller har du hgrt om? 2008
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Sp.4 Hvilke af fglgende maerker kender du eller har du hgrt om? 2009

100% -

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% 5
== Danmark (n=1225) == Sverige (n=1222) EE Norge (n=1212)
= Har aldrig hgrt om (0) = Har hgrt om, men kender naesten intet til (1)
mm Kender lidt til (2) mmm Kender rimelig godt (3)

mmm Kender virkelig godt (4) wmm VVed ikke
—o— Gennemsnit (0-4)




Kendskab til Neaglehulsmaerket
pa madvarer

De forrige grafer afbildede blandt andet, hvor stor en procentdel af personerne i malgruppen i de tre lande, der
kender Ngglehulsmaerket.

De fglgende grafer viser, hvor stor en procentdel af respondenterne med kendskab til Naglehulsmaerket, der
kender eller har hgrt om Naglehulsmeerket pa madvarer.

Respondenterne har angivet deres svar pa en skala fra 1-5, hvor 1er "Har aldrig hgrt om”, og 5 er "Kender virkelig
godt”.

Farst vises en oversigt fra 2008 for alle tre lande og herpa den tilsvarende oversigt fra 2009.

Gennemsnittene fordeler sig saledes pa de tre lande og viser en stor stigning i Danmark og Norge samt et fald i
Sverige:

Land Gennemsnit 2008 Gennemsnit 2009
Danmark 2,01 2,70
Sverige 3,97 3,89
Norge 2,88 3,18

For uddybning af respondenternes besvarelser henvises til tabelsaettet for det enkelte land. Det kan give indblik i,
hvordan svarene fordeler pa de forskellige baggrundsvariable.




Sp.5 Kender du eller har du hgrt om Ngglehulsmeaerket pd madvarer?
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Sp.5 Kender du eller har du hert om Ngglehulsmaerket pa madvarer?
Base: Kender Ngglehulsmeaerket
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- Hvorfra kendes Naglehulsmaerket

| undersggelsen er respondenterne med kendskab til Naglehulsmaerket blevet bedt om at angive, hvorfra de
kender maerket. Respondenternes besvarelser heraf er grafisk afbildede pa de fglgende sider i rapporten. Der er
taget stilling til de felgende steder, hvor kendskabet til Naglehulsmaerket kan stamme fra:

. Madvarer

. Butikker
. Tilbudsaviser
. Internettet generelt

. Specifikke hjemmesider om Ngglehulsmeerket (BEMARK! Ny svarmulighed tilfgjet i 2009)
. TV eller radio

. Aviser, blade eller magasiner

. Venner, familie eller kollegaer

. Andet sted

| undersggelsen fra 2009 kender flest respondenter Ngglehulsmaerket fra de felgende steder:
. Danmark: TV eller radio (29%), madvarer (28%) og butikker (21%).
. Sverige: Madvarer (66%), butikker (54%) og aviser, blade og magasiner (30%).
. Norge: Butikker (49%), madvarer (46%) og TV eller radio (38%).

| undersggelsen fra 2008 kender flest respondenter Ngglehulsmaerket fra de folgende steder:

. Danmark: Butikker (16%), madvarer (14%) og TV eller radio (9%).
. Sverige: Madvarer (73%), butikker (55%) og aviser, blade og magasiner (35%).
. Norge: Butikker (44%), madvarer (38%) og TV eller radio (29%).




Sp.6 Hvor kender du Ngglehulsmaerket fra?
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Sp.6 Hvorfra kender du Ngglehulsmaerket? 2009
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- Naglehulsmaerkets synlighed

| undersggelsen er personerne med kendskab til Naglehulsmaerket i hvert af de tre lande blevet bedt om at
tilkendegive, hvor synligt Naglehulsmaerket er efter deres mening.

Respondenterne har angivet deres svar pa en skala fra 1-5, hvor 1 er "Slet ikke synligt”, og 5 er ’I meget hgj grad
synligt”.

Pa de folgende sider visers farst en oversigt fra 2008 over opfattelsen af Naglehulsmaerket synlighed for alle tre
lande. Herefter afbildes den tilsvarende oversigt fra 2009-undersagelsen for hvert af de tre lande.

Udvikling i forhold til oplevelse af synlighed

Generelt er billedet, at 6% flere respondenter i bade Danmark (8% i 2009) og Norge (18% i 2009) i 2009-
undersggelsen vurderer, at Ngglehulsmaerket generelt er blevet mere synligt sammenlignet med danskernes og
nordmaendenes vurdering fra 2008. | Sverige angiver en lidt lavere procentdel af respondenterne i 2009 (46%)
sammenlignet med i 2008 (49%, at N@glehulsmeerket generelt er synligt i Sverige.

Nedenfor ses en oversigt over gennemsnittet for opfattelsen af Ngglehulsmaerkets synlighed i 2008 og 2009 i de
tre lande:

Land Gennemsnit 2008 Gennemsnit 2009
Danmark 1,80 2,28
Sverige 3,43 3,36
Norge 2,67 2,88

For uddybning af respondenternes besvarelser henvises til tabelsaettet for det enkelte land. Det kan give indblik i,
hvordan svarene fordeler pa de forskellige baggrundsvariable.
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Laesning af varedeklarationer |
indkgbssituationen

Pa de falgende sider i rapporten fremstilles grafbilleder, der illustrerer respondenternes svar pa, hvorvidt de leeser
varedeklarationer i forbindelse med deres kob af madvarer.

Alle respondenterne i undersg@gelsen er pa en skala fra 0-4, hvor 0 er "Aldrig”, og 4 er "Altid”, blevet bedt om at
angive, hvor ofte de leeser varedeklarationer, nar de kgber madvarer.

Der vises fgrst en oversigt over resultaterne fra 2008. Dette efterfglges af resultatet fra 2009.

Det samme billede som i 2008
Gennemesnittet for andelen af respondenter i undersggelsen, der lzeser varedeklarationer ved kgb af madvarer, er
for alle tre lande stort set det samme i 2008 og 2009 set i forhold til den ovenfor beskrevne 0-4 skala:

Land Gennemsnit 2008 Gennemsnit 2009
Danmark 2,33 2,33
Sverige 2,34 2,30
Norge 2,13 2,14

For uddybning af respondenternes besvarelser henvises til tabelsaettet for det enkelte land. Det kan give indblik i,
hvordan svarene fordeler pa de forskellige baggrundsvariable.




Sp.8 Hvor ofte leeser du varedeklarationen og/eller produktinformationer, ndr du kgber
madvarer?
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Madvarer - hvad laegges der vagt
pa i indkgbssituationen

Alle respondenter i undersggelsen er blevet bedt om at angive, hvad de laegger pa veegt pa i forbindelse med kab
af madvarer. Malgruppen har taget stilling til de felgende parametre:

. Indholdet af salt . Indholdet af tilsaetningsstoffer

. Indholdet af sukker . Indholdet af konserveringsmiddel

. Indholdet af fedt . At de er gkologiske

. Indholdet af fiber og/eller fuldkorn . Indholdet af kalorier (BEMARK! Ny svarmulighed i 2009)
. Indholdet af sedemiddel . Prisen

. Indholdet af transfedtsyrer

| undersggelsen fra 2009 lzegger flest respondenter vaegt pa de falgende parametre ved kgb af madvarer:

. Danmark: Prisen (69%), indholdet af fedt (69%) og indholdet af fiber og/eller fuldkorn (46%).
. Sverige: Prisen (75%), indholdet af tilsaetningsstoffer (43%) og indholdet af sukker (42%).
. Norge: Prisen (73%), indholdet af sukker (41%) og indholdet af fedt (40%).

| undersegelsen fra 2008 laegger flest respondenter vaegt pa de felgende parametre ved kgb af madvarer:

. Danmark: Prisen (75%), indholdet af fedt (74%) og indholdet af fiber og/eller fuldkorn (48%).
. Sverige: Prisen (72%), indholdet af sukker (51%) og indholdet af fedt (50%).
. Norge: Prisen (72%), indholdet af sukker (50%) og indholdet af fedt (48%).
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Sp.9 Nar du keber madvarer, hvad leegger du sa vaegt pa? 2008
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Sp.9 Hvad lzegger du vaegt pa, ndr du keber madvarer? 2009
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Hvad henviser Naglehulsmeaerket til

De respondenter i undersggelsen, der har kendskab til Naglehulsmaerket, har taget stilling til, hvilke af de felgende
svarmuligheder, der, efter deres mening, passer bedst pa varer med Ngglehulsmaerket:

Mindre kalorieindhold . Ingen tilsaetningsstoffer
Mindre fedtindhold . Ingen konserveringsmidler
Mindre sukkerindhold . Miljgvenligt

Mindre saltindhold . Jkologisk

Mere indhold af fiber og/eller fuldkorn

| undersggelsen fra 2009 mener flest respondenter, at Neglehulsmaerket passer bedst pa de felgende svar:

Danmark: Mindre fedtindhold (32%), mere indhold af fiber og/eller fuldkorn (27%) og mindre sukkerindhold
(23%). Bemeerk, at en stor andel, 45%, af danskerne i malgruppen svarer "Ved ikke” til, hvad der passer
bedst pa varer med med Naglehulsmeerket, maske pga. et lavt/intet kendskab til maerket.

Sverige: Mindre fedtindhold (61%), mere indhold af fiber og/eller fuldkorn (44%) samt mindre kalorieindhold
og mindre sukkerindhold (begge svar 43%).

Norge: Mindre fedtindhold (46%), mindre sukkerindhold (46%) og mere indhold af fiber og/eller fuldkorn
(37%).

| undersggelsen fra 2008 svarer flest respondenter, at Neglehulsmaerket passer bedst pa de felgende svar:

Danmark: Mindre fedtindhold (23%), mindre sukkerindhold (18%) og mere indhold af fiber og/eller fuldkorn
(16%). Bemeerk, at en meget stor andel, 65%, af danskerne i malgruppen svarede "Ved ikke” til, hvad der
passer bedst pa varer med Naglehulsmaerket, maske pga. et lavt/intet kendskab til meerket.

Sverige: Mindre fedtindhold (68%), mindre sukkerindhold (48%) og mere indhold af fiber og/eller fuldkorn
(47%).

Norge: Mindre fedtindhold (37%), mindre sukkerindhold (36%) og mere indhold af fiber og/eller fuldkorn
(30%).
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Sp.10 Hvilke svar passer efter din mening bedst pa varer med Ngglehulsmarket?
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Hvad forbindes med
Naglehulsmaerket

Pa de felgende sider fremstilles grafbilleder, der viser svar fra de respondenter i undersggelsen, der har
angivet, at de kender Ngglehulsmaerket. | denne sammenhaeng har de tilkendegivet, hvad de forbinder med
Ngglehulsmeerket og har taget stilling til de falgende svarmuligheder:

. Sundhed

. Kvalitet

. Miljo

. Et nemmere valg
. Pris

l undersggelsen fra 2009 forbinder flest respondenter Ngglehulsmarket med de folgende svar:

. Danmark: Sundhed (45%), miljg (17%) og et nemmere valg (13%). Bemaerk, at en stor andel, 33%, af
danskerne i respondentgruppen svarer "Ved ikke” til, hvad de forbinder med Ngglehulsmeerket. Det er dog
feerre end i 2008, hvor 55% svarede "Ved ikke”. Den store andel, der svarer "Ved ikke”, kan maske skyldes et
lavt/intet kendskab til N@glehulsmaerket.

. Sverige: Sundhed (67%), et nemmere valg (24%) og miljg (18%).

. Norge: Sundhed (67%), miljg (22%) og et nemmere valg (13%). Bemeerk, at 11% svarer "Ved ikke” til, hvad
de forbinder med Ngglehulsmeerket — en halvering sammenlignet med 22% i 2008.

| undersggelsen fra 2008 forbinder flest respondenter Ngglehulsmarket med de folgende svar:

. Danmark: Sundhed (27%), miljg (16%) og et nemmere valg (13%).
. Sverige: Sundhed (70%), et nemmere valg (25%) og kvalitet (20%).
. Norge: Sundhed (57%), miljg (22%) samt kvalitet og et nemmere valg (begge med 8%). Bemaerk, at 22%

svarer "Ved ikke” til, hvad de forbinder med Nagglehulsmeerket. Andelen, der svarer "Ved ikke”, kan som et
geet evt. veere afledt af et lavt/intet kendskab til Neglehulsmaerket.
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Sp.11 Hvad forbinder du Ngglehulsmaerket med? 2008
Base: Kender Ngglehulsmaerket
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Sp.11 Hvad forbinder du Ngglehulsmaerket med? 2009

Base: Kender Ngglehulsmaerket

—_—
Sundhed I 67%

67%
e 10%
Kvalitet — 16%
— 11%
Miljc  —L8 0
e 22 %0
E— o = Danmark (n=683)
Et nemmere Valg —240/0 =SVer|ge (n=1206)
— /%0 == Norge (n=1082)
= 1%
PriS mmm 3%
= 3%
2%
Andet 4%
530/0
e 370
Ved ikke " 5%
e 11%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

T 2 N D DAL o g ¢
PeTE Rl \eEla Bllsiale |l & Yar
v B Gra - BV L

(=,




- Noglehulsmarket som hjaelp til at

vaelge sundere madvarer

Pa de falgende sider afbildes svar fra de respondenter i undersggelsen, der kender Ngglehulsmeerket. De har i
denne sammenhaeng taget stilling til, i hvilkken grad Naglehulsmeerket gor det lettere for dem at veelge sunde
madvarer.

Respondenterne har angivet deres svar pa en skala fra 1-5, hvor 1 star for "Slet ikke” og 5 for ”| meget hgj grad”.
Det farste grafbillede fremstiller resultaterne fra 2008. Herefter folger det nye resultat fra 2009.

Stort set det samme billede som i 2008

| Sverige fordeler gennemsnittene for 2009 og 2008 sig pa ngjagtig samme made. | bade Danmark og Norge ses
i 2009 et mindre fald i gennemsnit sammenlignet med resultatet fra 2008:

Land Gennemsnit 2008 Gennemsnit 2009
Danmark 2,69 2,37
Sverige 2,91 2,91
Norge 2,72 2,66

For uddybning af respondenternes besvarelser henvises til tabelsaettet for det enkelte land. Det kan give indblik i,
hvordan svarene fordeler pa de forskellige baggrundsvariable.
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_ Sp.12 I hvilken grad vil Ngglehulsmaerket, ggre det lettere for dig at vaelge sundere

mad?
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_ Sp.12 I hvilken grad gor Ngglehulsmaerket det lettere for dig at vaelge sundere mad?
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Vurdering af udvalg af madvarer
med Naglehulsmaerket

Respondenterne, der kender Ngglehulsmeerket, er pa de fglgende sider blevet bedt om at vurdere udvalget af
ngglehulsmaerkede varer i butikker. Desuden har de taget stilling til, hvorvidt de ville kabe flere ngglehulsmaerkede
produkter, hvis der var et stgrre udvalg i butikkerne. Disse to spargsmal er nye, hvorfor der naturligvis ikke kan foretages

en sammenligning mellem 2008 og 2009.

Til spargsmalet om, hvorvidt der er et stort eller lille udvalg af ngglehulsmeerkede produkter i butikkerne, er svarene
angivet pa en pa en skala fra 1-5, hvor 1 star for "Meget lille” og 5 for "Meget stort”.

Gennemsnittene fordeler sig saledes i de tre lande:

Land Gennemsnit 2009
Danmark 1,95
Sverige 2,78
Norge 2,32
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Sp.12B Hvor stort eller lille synes du, at udvalget af ngglehulsmaerkede madvarer er i

butikkerne?
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- Vurdering af udvalg af madvarer
med Naglehulsmaerket

Til spargsmalet om, hvorvidt respondenterne ville kgbe flere naglehulsmaerkede produkter, hvis der var et starre
udvalg i butikkerne, svarer de fglgende procentdele "Ja” i de tre lande:

Land "JA”
Danmark 34%
Sverige 43%
Norge 46%

Det er veerd at bemeerke, at der i alle lande er en stor andel respondenter, der svarer "Ved ikke” til, hvorvidt de
ville kgbe flere ngglehulsmaerkede produkter. | Danmark er det 54%, i Sverige 24%, og i Norge er tallet 42%. Det
kan maske veere en indikation af, at mange skandinavere, saerligt i Danmark og Norge, trods det faktum, at de har
hart om eller kender Ngglehulsmeerket, generelt set mangler viden om, hvad maerkningen specifikt henviser til.
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- Fadevaremarkningers betydning

for valg af madvarer

Pa de fglgende sider i rapporten har respondenterne i de tre lande tilkendegivet, hvilken betydning forskellige
fedevaremaerkninger har for deres kab af madvarer. Svarene er angivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 star for "Slet ingen
betydning”, og 5 star for "Meget stor betydning”.

Der er i de tre lande taget stilling til de falgende maerker:

« Danmark: Naglehulsmaerket, KRAV, GDA, @-maerket, Max Havelaar/FAIRTRADE og Fuldkorn.
+ Sverige: Nyckelhalet, KRAV, FAIRTRADE, Svenskt Sigill, Rattvisemarkt og GDA.
* Norge: Ngkkelhullet, Debio — gkologi, GDA og Max Havelaar/FAIRTRADE.

Udvikling i Neglehulsmarkets betydning for valg af madvarer

Danmark: Undersggelsen fra 2008 viste, at Naglehulsmaerket blandt danskerne i undersggelsen var den
fedevaremaerkning, der havde mindst betydning for kabet af dagligvarer. Det samme ggr sig gaeldende i 2009. |
Danmark var det i 2008 J-meerket, der havde starst betydning for kabet af dagligvarer, mens det i 2009 er Fuldkorn.

Sverige: Blandt de svenske respondenter i undersggelsen fra 2008 var Ngglehulsmeerket den fgdevaremeaerkning med
naeststarst betydning for valget af madvarer, kun overgaet af KRAV. Det samme billede ggr sig geeldende i 2009-
undersggelsen. | bade ar 2008 og 2009 placerer GDA sig i den svenske undersggelse som fadevaremaerkningen med
mindst betydning for valget af madvarer.

Norge: | den norske undersggelse fra 2008 placerede respondenterne Ngglehulsmeerket som fedevaremaerkningen
med mindst betydning for deres valg af dagligvarer, og GDA som maerkningen med starst betydning. Den nye
undersggelse viser, at Naglehulsmaerket har overhalet bade Debio — gkologi samt Max Havelaar/FAIRTRADE og
placerer sig som fadevaremaerkningen med naestmest betydning, stadig med GDA som maerkningen, der tilleegges
starst betydnlng i valget af madvarer.
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Sp.13 Hvilken betydning har fglgende maerker for dig, nar du skal beslutte hvilke
dagligvarer du skal kgbe?

Base: Danmark - Har hgrt om meerket == Gennemsnit (1-5)
@ meerket (n=1190) 2.97
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Fuldkorn (n=349) 15% % 2 8% 2.79
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2009

Sp.13 Hvilken betydning har de folgende maerker for dig, nar du skal beslutte, hvilke
dagligvarer du skal kegbe?

Base: Danmark - Har hgrt om meerket == Gennemsnit (1-5)
KRAV (n=262) 2,49
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Fuldkorn (n=664) 14% 9% 240 11% 3,03
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Sp.13 Hvilken betydning har fglgende maerker for dig, nar du skal beslutte hvilke 2008

dagligvarer du skal kebe?

- Base: Sverige - Har hgrt om meerket mmm Gennemsnit (1-5)
KRAV (n=1201) 15% % 21° 12% b 2.97
FairTrade (n=852) 17% % : 10% 2.77
Svenskt Sigill (n=1002) 22% 9% : 5% 2.53
Rattvisemarkt (n=873) 19% 0% C 5% 2.54
Ngglehulsmeerket (n=1193) 15% % : 9% ®.90
GDA (n=359) 25% % : 3% 2.36
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Sp.13 Hvilken betydning har de fglgende maerker for dig, nar du skal beslutte, hvilke 2009

dagligvarer du skal kgbe? _

- Base: Sverige - Har hgrt om meerket mmmm Gennemsnit (1-5)
KRAV (n=1213) 15% % 20° 12% 2,97
FairTrade (n=975) 18% % : 8% 2,78
Svenskt Sigill (n=1050) 22% 9% 2C 6% 2,54
Rattvisemarkt (n=899) 22% 0% ! 5% 2,52
Ngglehulsmeerket (n=1206) 14% % 210 8% b2,91
GDA (n=610) 24% % : 6% 2,45
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Sp-13 Hvilken betydning har fglgende maerker for dig, nar du skal beslutte hvilke 2008

dagligvarer du skal kgbe? _ -
1 Base: Norge - Har hgrt om meerket FiEm
Gennemsnit (1-5)

Debio (n=959) 6% 2.41

GDA (n=370) 2.60
Max Havelaar/Fair Trade (n=880) 2.39
Ngglehulsmaerket (n=889) 27% 0% ) 3% 2.32
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Sp.13 Hvilken betydning har de folgende maerker for dig, nar du skal beslutte, hvilke

2009
dagligvarer du skal kegbe? —
Base: Norge - Har hgrt om meerket JiEm

Debio - gkologi (n=955)

Gennemsnit (1-5)

5%

2,30

GDA (n=606)

17%

Max Havelaar/Fair Trade (n=916)

2,45
Ngglehulsmaerket (n=1082) 2,53
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- Noglehulsmaerkets betydning for

valg af madvarer

Pa de falgende sider i rapporten sammenlignes Ngglehulsmaerkets betydning for valget af madvarer pa tveers af
Danmark, Sverige og Norge.

Svarene er angivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 star for "Slet ingen betydning”, og 5 star for "Meget stor betydning”.

Gennemsnittene fordeler sig saledes i de tre lande:

Land Gennemsnit 2008 Gennemsnit 2009
Danmark 2,08 2,35
Sverige 2,90 2,91
Norge 2,32 2,53

Som det vises ovenfor, er der i Danmark og Norge i 2009 en stigning i Neglehulsmaerkets betydning for malgruppens
valg af madvarer, mens betydningen heraf er stort set uaeendret i Sverige i 2009.

For uddybning af respondenternes besvarelser henvises til tabelsaettet for det enkelte land. Det kan give indblik i,
hvordan svarene fordeler pa de forskellige baggrundsvariable.




Sp.13 Hvilken betydning har Ngglehulsmaerket for dig, ndr du skal beslutte hvilke 2008

dagligvarer du skal kgbe?
Base: Har hgrt om Ngglehulsmezerket
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Sp.13 Hvilken betydning har Ngglehulsmaerket for dig, ndr du skal beslutte hvilke 2009

dagligvarer du skal kgbe?
Base: Har hgrt om Ngglehulsmezerket

== Danmark (n=683) == Sverige (n=1206) EIE Norge (n=1082)
mmmm Slet ingen betydning (1) == |jlle betydning (2) = Nogen betydning (3) == Stor betydning (4)
mmm Meget stor betydning (5) === Ved ikke —o— Gennemsnit (1-5)
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Tillid til Neglehulsmaerket

De respondenter i undersggelsen, der kender eller har hgrt om Ngglehulsmeerket, er blevet bedt om at tilkendegive,
hvorvidt de opfatter Ngglehulsmaerket som en tillidsfuld fedevaremaerkning.

Respondenterne har angivet deres grad af tillid til Neglehulsmeerket pa en skala fra 1-5, hvor 1 star for "Slet ikke” og 5
for | meget hgj grad”. Gennemsnittene fordeler sig saledes i de tre lande i henholdsvis 2008 og 2009:

Land Gennemsnit 2008 Gennemsnit 2009
Danmark 2,75 3,17
Sverige 3,35 3,38
Norge 2,98 3,13

Gennemsnittene viser, at der sket en stor stigning i tilliden til Neglehulsmaerket i malgruppen i bade Danmark og
Norge. | Sverige er tilliden ogsa steget, men i mindre omfang end i de to avrige lande.

For Danmarks vedkommende er det naerliggende at fremhaeve, at 2 ud af 4 af respondenterne med kendskab til
Naglehulsmeerket (50%) i 2008 svarede "Ved ikke” til, hvorvidt de havde tillid til Naglehulsmaerket. | 2009 er denne
procentdel faldet med 15%, saledes at nu kun lidt mere end 1 ud 3 svarer "Ved ikke” til, hvorvidt de har tillid til
Naglehulsmeaerket (35%).

I Norge er billedet det samme, dog med lavere tal. | 2008 svarede knap 3 ud af 10 (28%) "Ved ikke” til, hvorvidt de
havde tillid til Naglehulsmaerket. | 2009 svarer knap 2 ud af 10 "Ved ikke” (17%).

| den svenske undersg@gelse er procentfordelingen af svarene til spgrgsmalet om tillid stort set uforandret i 2009 set i
forhold til undersggelsen fra 2008.

Som en bemaerkning kan det naevnes, at ganske fa procent i alle tre lande bade i 2008, mellem 1 og 5%, og i 2009,
mellem 3 og 5%, angiver, at de "I meget hgj grad” har tillid til Naglehulsmaerket.
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Sp.14 I hvilken grad har du tillid til Neglehulsmaerket?
_ Base: Kender Ngglehulsmeerket
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Sp.14 I hvilken grad har du tillid til Neglehulsmaerket?
_ Base: Kender Ngglehulsmeerket
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- Hvem star bag Naglehulsmaerket

| undersggelsen adspgrges respondenterne med kendskab til N@glehulsmeerket om deres kendskab til, hvem
der star bag Neglehulsmeerket. Der er spurgt til de falgende instanser:

Nationale myndigheder
Fodevareproducenter
Fodevareindustrien
Detailhandlen

EU

Nordiske myndigheder

Udvikling i forhold til kendskabet til instansen bag Noglehulsmaerket
| 2009 veelger respondenterne i de tre lande primeert de fglgende instanser, som de ansvarlige for N@glehulsmaerket:

Danmark: Nationale myndigheder (13%), fadevareindustrien (10%) samt fadevareproducenter og detailhandelen
(begge med 6%).

Sverige: Fadevareindustrien (30%), fedevareproducenter (18%) og nationale myndigheder (14%).

Norge: Fgdevareindustrien (18%), fedevareproducenter (16%) samt nationale myndigheder og nordiske
myndigheder (10%).

Manglende kendskab til instansen bag Neglehulsmaerket

Det er veesentligt at fremheeve, at en stor andel respondenter i samtlige tre lande ikke har kendskab til, hvilken instans
der star bag Ngglehulsmeerket. Det er tilfaeldet i undersggelsen fra bade 2008 og 2009.

| Danmark svarer omkring halvdelen af de indkgbsansvarlige "Ved ikke” til spgrgsmalet om, hvilken instans der
star bag Ngglehulsmaerket, henholdsvis 52% i 2008 46% i 2009. | Sverige svarer 1 ud af 4 respondenter "Ved ikke” i bade
2008 og i 2009, henholdsvis 25% og 26%. Omkring 1 ud af 3 af de norske indkgbsansvarlige i undersggelsen svarer i

2008 og 2009 "Ved ikke” til, hvem der star bag Ngglehulsmeerket, henholdsvis 36% og 33%.




Sp.15 Hvem tror du stdr bag Nagglehulsmaerket? 2008

Base: Kender Ngglehulsmaerket
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Sp.15 Hvem tror du stdr bag Nagglehulsmaerket?
Base: Kender Ngglehulsmeaerket
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Kob af varer med Naglehulsmeaerket

Pa de folgende sider i rapporten har respondenterne i de tre lande med kendskab til Ngglehulsmaerket angivet
hyppigheden af kab af ngglehulsmaerkede madvarer til deres husstand.

Respondenterne har afgivet deres svar pa en skala fra 0-4, hvor 0 henviser til "Aldrig”, og 4 henviser til "Altid”.

Gennemsnittene for kgbet af madvarer med Naglehulsmaerket fordeler sig saledes i de tre lande:

Land Gennemsnit 2008 Gennemsnit 2009
Danmark 1,12 1,50
Sverige 2,06 1,97
Norge 1,51 1,70

Gennemsnittene viser en stigning fra 2008 til 2009 i Danmark og Norge, mens der er sket i fald i Sverige.

Ogsa til dette spgrgsmal er der en god procentdel af respondenterne i Danmark, der svarer "Ved ikke”, 46% i 2008
og 34% i 2009. Det haenger formentlig sammen med, at Naglehulsmeaerket har kortere tid pa bagen i Danmark
sammenlignet med i Sverige og Norge, og at kendskabsgraden derfor meget naturligt ligger pa et lavere niveau end i
de gvrige to skandinaviske lande.

For uddybning af respondenternes besvarelser henvises til tabelsaettet for det enkelte land. Det kan give indblik i,
hvordan svarene fordeler pa de forskellige baggrundsvariable.
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_ Sp-16 Nar du kgber madvarer, hvor ofte kgber du sa varer med Ngglehulsmarket?

Base: Kender Ngglehulsmaerket
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_ Sp-16 Nar du kgber madvarer, hvor ofte kgber du sa varer med Ngglehulsmarket?

Base: Kender Ngglehulsmaerket
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Hvilke kategorier af madvarer kgbes
med Naglehulsmaerket

Respondenterne med kendskab til Na@glehulsmeerket har pa de fglgende sider svaret pa, inden for hvilke
produktkategorier de kaber ngglehulsmaerkede madvarer. De produktkategorier, der er taget stilling til, er:

. Kad og kedprodukter +  Ost

. Fisk og fiskeprodukter *  Margarine og olier

. Feerdigmiddagsretter *  Bred og knaekbrad

. Sandwich, wraps og lignende *  Mel og kornprodukter

. Saucer og dressinger . Muesli og morgenmadsprodukter
«  Maelkeprodukter (ikke ost) *  Anden produktkategori

| de tre lande veelger respondenterne primeaert de nedenfor fremhaevede produktkategorier som de kategorier,
inden for hvilke de kaber ngglehulsmaerkede madvarer. Svarene er angivet pa en skala fra 1-4, hvor 0 er "Aldrig”, og 4 er
"Altid”. Nedenfor vises gennemsnittene for de mest valgte kategorier af madvarer i henholdsvis 2008 og 2009:

Udvikling i forhold til keb af specifikke kategorier af madvarer med Noglehulsmaerket — gennemsnit 2009:
Danmark: Maelkeprodukter (ikke ost) (1,49%), brad og knaekbrad (1,49) og mel og kornprodukter (1,39).

Sverige: Brad og knaekbred (2,16), meelkeprodukter (ikke ost) (1,68) og miesli og morgenmadsprodukter (1,66).

Norge: Brgd og knaekbrad (1,61), muesli og morgenmadsprodukter (1,40) og mel og kornprodukter (1,38).

Udvikling i forhold til keb af specifikke kategorier af madvarer med Noglehulsmarket — gennemsnit 2008:
Danmark: Meelkeprodukter (ikke ost) (0,94%), mel og kornprodukter (0,93) og kad og kadprodukter (0,91).

Sverige: Brad og kneekbrad (2,17), Miesli og morgenmadsprodukter (1,72) og maelkeprodukter (ikke ost) (1,65).

Norge: Brad og knaekbrad (1,33), mel og kornprodukter (1,16) og miesli og morgenmadsprodukter (1,13).




Sp.16B Hvor ofte kgber du madvarer med ngglehulsmaerket inden for fgigende 2008
kategorier?
- Base: Kender Ngglehulsmeerket
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Sp.16B Hvor ofte kgber du madvarer med ngglehulsmaerket inden for fgigende

kategorier?
Base: Kender Ngglehulsmaerket
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Information om Naglehulsmaerket

Afslutningsvis i undersggelsen i 2009 er der medtaget to nye spgrgsmal omhandlende information om
Ngglehulsmeerket.

Respondenterne er blevet spurgt om, hvorvidt de kunne taenke sig mere information om Ngglehulsmaerket, og
hvilke informationskanaler de i givet fald ville benytte sig af for at fa mere information herom.

Stor interesse i mere information om Neglehulsmaerket
Interessen for mere information om Ngglehulsmzerket fordeler sig som falger pa de tre lande i undersggelsen:

Danmark: Mere end 5 ud 10 af de indkgbsansvarlige danskere udviser interesse for mere information om
Ngglehulsmaerket, idet 55% svarer "Ja” til, at de godt kunne teenke sig mere information om Ngglehulsmaerket.

Sverige: | Sverige gnsker 4 ud af 10 af de indk@bsansvarlige mere information om Naglehulsmaerket (41%).

Norge: Omkring 6 ud af 10 af de norske indkgbsansvarlige vil gerne have mere information om Naglehulsmaerket
(57%).

Internettet foretrukken informationskanal til information om Noglehulsmaerket

| de tre lande veelger de indkgbsansvarlige de fglgende informationskanaler som de mest naturlige set i forhold til
at modtage eller selv at ops@ge yderligere information om Ngglehulsmeerket:

Danmark: Via internettet generelt (71%), pa specifikke hjemmesider om Ngglehulsmeerket (36%) og i brochurer
eller pa plakater i butikker (33%).

Sverige: Via internettet generelt (66%), i brochurer eller pa plakater i butikker (49%) og pa specifikke
hjemmesider om Nagglehulsmaerket (35%).

Norge: | brochurer eller pa plakater i butikker (59%), via internettet generelt (52%) og pa specifikke sider om
Ngglehulsmeerket (38%).
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Sp.16C Kunne du taenke dig at vide mere om Ngglehulsmaerket?
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Sp.16D Hvor ville det vaere mest naturligt for dig at sgsge mere information om

Ngglehulsmaerket?
Base: Kunne godt taenke sig at vide mere om Ngglehulsmaerket

71% — -
Via internettet generelt 66% = Danmark (n=671)
52% = Sverige (n=502)
R 369 == Norge (n=688)
Pa specifikke hjemmesider om 35%/0
Ngglehulsmaerket 38%
I brochurer eller pd plakater i 33% 49%
butikker 599%
24%
I aviser, blade eller magasiner 20%
33%
7%
Via ansatte i butikker 10%
12%
1%
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o 1%
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What the world thinks

wvZapera



Om YouGov Zapera

YouGov Zapera er Nordens starste online-analyseinstitut. YouGov Zapera gennemfgrer analyser for mange
forskellige offentlige institutioner sasom ministerier, styrelser, kommuner samt et bredt spektrum af
uddannelsessteder.

Vi er en innovativ organisation, der hele tiden er pa forkant med udviklingen inden for analyseverdenen pa de
kommunale omrader. Et godt eksempel er vores seneste nyudviklede og kortbaserede analysevaerktgj, ZapMap,
som er udviklet i samarbejde med Google og forskellige kommuner og er helt ideelt til analyser med et geografisk
udgangspunkt.

YouGov Zapera var de fgrste i Danmark til i ar 2000 at oprette elektroniske paneler og er landets mest erfarne
organisation i opbygning, vedligeholdelse og rekruttering til paneler. Vi rader over vores eget Danmarkspanel
med over 40.000 danskere. Derudover har vi opbygget vores eget nordiske panel med mere end 130.000
medlemmer og har i gennem vores moderselskab, YouGov plc., adgang til flere end 2 millioner respondenter pa
verdensplan.

Siden ar 2000 har YouGov Zapera opbygget borgerpaneler, medarbejderpaneler, virksomhedspaneler,
elevpaneler og mange andre typer af paneler for offentlige og private organisationer og virksomheder.

YouGov Zaperas paneler er rekrutteret ved hjeelp af mange forskellige metoder som f.eks. annoncer i dagblade
og magasiner, telefonisk rekruttering, radiospots, bannerannoncer pa internettet og rekruttering gennem
anbefaling fra eksisterende medlemmer. Som falge af vores forskelligartede rekrutteringsmetoder reducerer vi
den potentielle risiko for skeevvridning af vores panelers sammensaetning og sikrer en sa bred repreesentation af
malgrupper i panelerne som muligt.

Hvis du vil videre mere om, hvad vi kan tilbyde den offentlige verden inden for analyser og evalueringer, kan du
leese mere om os pa: http://www.yougov.dk/Public.
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E-mail: marie.kroyer@yougov.dk

YouGov Zapera
TIf.: 70 27 22 24

Public




