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1. Sammanfattning

Livsmedelsverket har undersokt konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation, for att se
hur den paverkar deras upplevelse och agerande. Vi har ocksa undersokt om nagot har
forandrats sedan var liknande studie ar 2014. Syftet ar att se hur markningen av livsmedel kan
utvecklas. Resultaten kommer ocksa att kunna vara underlag i férhandlingar och
regelutvecklingsarbete om livsmedelsinformation.

En kvantitativ enkatundersokning gjordes med ett riksrepresentativt urval, och kompletterades
med en kvalitativ studie med fokusgrupper och djupintervjuer.

Konsumenterna ar dverlag ar néjda med livsmedelsinformation. De upplever att de har
en god forstaelse av livsmedelsinformationen. Svarast att férsta ar markningarna om tillsatser
och allergener. Testerna av den faktiska forstaelsen av markningen visar dock att kunskapen
ar relativt 1ag i flera fall, om vad livsmedelsinformationen star for och hur den ska tolkas. Det
géaller till exempel livsmedlets beteckning, allergenmérkning och obligatorisk
ursprungsmarkning. Resultaten liknar de fran studien 2014, sa forstaelsen har pa det stora hela
inte Gkat Over tid.

Livsmedlens bast fore-datum och sista forbrukningsdag, ingrediensférteckning,
ursprungsmarkning och innehallet av tillsatser ar det konsumenterna framst vill ha
information om. Det ses som allmannyttig information som man har ratt att fa ta del av.
Detta galler inte minst for matallergiker och for vegetarianer/veganer som ofta soker
faktamassig information.

Konsumenterna foredrar att fa obligatorisk livsmedelsinformation via forpackningen,
och vill inte se ndgra forandringar pa omradet d&ven om de anar mojligheter till utveckling. Pa
sikt ser konsumenterna en potential att information férmedlas via exempelvis QR-kod eller
hemsidor, men detta géller endast for kompletterande information och férdjupning utéver vad
som ryms pa forpackningen.

Det saknas en gemensam uppfattning om vad begreppen vegetarisk, vegansk, vego,
vaxtbaserad, lakto-vegetarisk eller lakto-ovo-vegetarisk betyder. Nastan samtliga begrepp

ar otydliga for konsumenterna och manga har sarskilt svart att forsta vad lakto-vegetarisk och
lakto-ovo-vegetarisk betyder.

Ursprungsmarkning finns det ett stort intresse for. Konsumenterna uppger att de ofta tittar
efter sadan nér de ska kopa “nya” produkter. Ménga tycker det dr viktigt att f4 information om
ursprunget for en rad olika produkter dér det idag inte finns nagot krav pa ursprungsmarkning.
Kunskapen &r dock mycket lag om vad den obligatoriska ursprungsméarkningen pa kott
egentligen innebar. Fa konsumenter kanner till vilka moment som minst maste ha skett i
Sverige for att en vara ska fa markas med “ursprung Sverige”.



2. Bakgrund och syfte

Livsmedelsverket genomforde 2014 en undersokning géllande konsumenters forstaelse av
livsmedelsinformation.! Det dvergripande resultatet av undersdkningen var att konsumenter i
flera situationer hade svart att gora valinformerade val utifran den information som finns
tillganglig. Undersokningen genomfordes i samband med en 6vergang till ett nytt regelverk
for markning. Livsmedelsverket avsag da att utvardera de nya foreskrifterna inom fem ar efter
att de tratt i kraft. Myndigheten ansag vidare att konsumentundersokningen kunde utgéra
underlag for en nollmatning for kommande utvérdering.

Det har nu gatt atta ar sedan det nya regelverket inférdes. EU inleder dessutom snart nya
forhandlingar om livsmedelsinformation. Aktuella kunskaper om konsumenternas forstaelse
av och 6nskemal om markning utgor da viktiga underlag vid arbetet med att utforma Sveriges
standpunkter.

Syftet med denna nya studie &r darfor att fa aktuell kunskap om konsumenters forstaelse for
och installning till livsmedelsinformation, om markningen paverkar konsumenternas
upplevelse och/eller agerande, om och hur markningen kan utvecklas samt att undersdka om
det skett nagon forandring géllande detta sedan 2014. Undersokningen kan dven komma att
anvéandas som underlag i kommande regelutvecklingsarbete kopplat till
livsmedelsinformation.

| syfte att fa kunskap om konsumenternas forstaelse och attityd till livsmedelsinformation gav
Livsmedelsverket undersdkningsforetaget Origo i uppdrag att genomféra en kvantitativ
enkatundersokning med ett riksrepresentativt urval. Ipsos Sweden fick i uppdrag att
genomfora en kvalitativ studie med fokusgrupper och djupintervjuer. Dessa bada
undersokningar ligger till grund for Markvardigt - En undersokning om konsumenternas
forstaelse av livsmedelsinformation. En mer detaljerad beskrivning av metoden aterfinns i
kapitel 6, Metod.

1 Livsmedelsverket, (2015). Grausne J., Gossner C. och Enghardt Barbieri H. (An)markningsvart - en undersékning om
konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation. Livsmedelsverkets Rapport 2 — 2015.
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3. Teoretiskt perspektiv

Begreppet “forstaelse” dr grundlaggande for denna studie, och kan som begrepp och
foreteelse enbart forstas 1 forhallande till andra nérliggande begrepp. I artikeln ”A review of
European research on consumer response to nutrition information on food labels” beskrivs en
teoretisk modell for anvandningen av livsmedelsméarkning som ar relevant for resonemangen
och resultaten i denna studie.?

Diagram 1. Modell 6ver anvandandet av livsmedelsmarkning.

Soka
{search)
Y
Exponering
(exposure)
Uppfatta
(percepbion)
Intresse Medvetel eller omedvetet
Kunskap N
Demografi v
Mirkningsformat v v
-

{liking)

|

Subjektiv eller objekdiv

v

Anvidndning
(use)
- en gang. fodangd
- direkl, indirekt

For att markningen ska kunna fa ndgon effekt maste konsumenten bli exponerad for den och
sannolikheten for detta 6kar om konsumenten letar efter markningen. Men konsumenten kan
aven exponeras for markningen utan att forst ha letat efter den. Exponeringen far endast effekt
pa konsumentens beteende om den ocksa uppfattats av konsumenten, vilket kan ske bade pa
ett medvetet och omedvetet plan. Om den uppfattas pa ett medvetet plan forvantas den ha en
storre effekt pa konsumentens efterféljande beteende.

Nar val markningen uppfattats leder detta till forstaelse vilket a&r den mening som
konsumenten lagger i markningen. Denna forstaelse kan bade vara subjektiv och objektiv.

2 Grunert, Klaus G., Wills, Josephine M. (2007). A review of European research on consumer response to nutrition
information on food labels. Journal of Public Health, 15:385-399.
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Subjektiv forstaelse ar den mening som konsumenten sjélv lagger i markningen och innefattar
ocksa konsumentens egen uppfattning om att forsta markningen. Objektiv forstaelse innebar
att konsumentens forstaelse av markningen ar densamma som avsags av avsandaren. Att
forsta handlar dven om att dra slutsatser av det som uppfattas utifran tidigare kunskap och
erfarenhet.

En annan foljd av att uppfatta markningen kan vara att konsumenten gillar eller tilltalas av
den. En konsument kan gilla en markning eftersom den har ett tilltalande utseende, men detta
behover inte innebara att konsumenten forstar markningen. Om konsumenten gillar
markningen kan det dock paverka anvandningen av den.

Slutligen kan markningen komma att anvandas vid valet av produkt. Har kan en atskillnad
goras mellan om markningen far en direkt effekt pa valet av den aktuella produkten eller en
indirekt pa valet av andra produkter. Markningen kan paverka konsumentens kdpvanor genom
den kunskap som denne fatt genom markningen pa den aktuella produkten. Eller sa paverkas
enbart valet av den aktuella produkten. Markningen kan ocksa paverka konsumentens val vid
just det aktuella kopet eller aven paverka konsumentens val framéver. Om och hur
konsumenterna tar till sig markning paverkas av en mangd olika faktorer som exempelvis
kunskap rérande naringsléara, intresse for kostfragor och markningens utformning.
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4. Resultat

| foljande resultatredovisning presenteras resultaten fran fokusgrupper och djupintervjuer
samt enkatundersokningen utifran olika typer av livsmedelsinformation och med
utgangspunkt fran det teoretiska perspektiv som redovisats tidigare.

4.1Fardigforpackade livsmedel

Fardigforpackade livsmedel ar sadana livsmedel som séljs forpackade, oftast i butik eller
motsvarande. Det finns ett forhallandevis omfattande regelverk for hur dessa livsmedel ska
markas, det vill séga vilken information om livsmedlet som ska férmedlas via forpackningen.

4.1.1 Overgripande syn pa livsmedelsinformation

Nar fokusgrupperna tillfrdgas om synen pa livsmedelsinformation i allmanhet gor samtliga
malgrupper spontana associationer i forsta hand kopplat till fardigférpackade livsmedel, och i
mindre utstrackning till livsmedel som inte ar fardigforpackade (exempelvis pa restaurang
eller i delikatessdisk). Det manga framst associerar till ar ingrediensforteckning och
naringsdeklaration, exempelvis information om mangden kolhydrater, proteiner och fett, samt
eventuella tillsatser. Aven information om mangden socker och salt namns sjalvmant som
nagot manga uppmarksammar. Nagra namner ocksa symboler som Nyckelhalsméarkningen
spontant.

"Fér mig ar det ndringsvarde och kaloriinnehdll. Jag léser ocksd informationen
periodvis mer noggrant om jag ska vara extra nyttig.” (Citat delmalgrupp 1)

"Jag tanker pd innehdlisférteckning och de ddér néringstabellerna som finns och att det
finns olika markningssymboler pa férpackningen.” (Citat delmalgrupp 2)

Associationer som ocksa kommer upp spontant ar information om ursprung och produktion,
exempelvis svenskt, lokalt/néarodlat och ekologiskt. Intressant att notera ar att deltagarna i
delmalgrupp 3 som representerar vegetarisk och vegansk kost i hdgre utstrackning spontant
associerar till aspekter kopplat till information om produktion, sdsom ekologiskt, KRAV-
maérkt och rattvisemarkt.

"Livsmedelsinformation fér mig handlar om ingredienser och hur det &r producerat.
Sdrskilt med kétt vill man ju att det ska vara juste och att djuren har haft det bra.
Kyckling brukar ocksé vara markt med om det ér svenskt och jag képer gérna lokalt
producerat. Aven ndr det gdller farska gronsaker sé det ar sddant jag tittar efter
information om.” (Citat delmdalgrupp 5)

LIVSMEDELSVERKETS RAPPORTSERIE — L 2023 NR 02 9



"Jag tanker pd kravmarkning, ekologiskt, Fairtrade och s&ddana saker ndr jag ténker p&
livsmedelsinformation. Det kan vara svart nar det galler etiska stdllningstaganden, till
exempel for saker som palmolja, arbetsférhdllanden och liknande. Man vet inte hur det
har huggits ner regnskog for att f& fram den dér palmoljan och om man ska stétta en
industri dér man inte vet hur ens val av produkter p&verkar, det kan vara svart att
avgéra.” (Citat delmdlgrupp 3)

| fokusgruppernas samtliga malgrupper framkommer att gransen for vad som kan betraktas
som information respektive mer reklammassig marknadsféring inte &r helt uppenbar. Har kan
namnas ett flertal exempel dar mer faktamassig information kring exempelvis innehall och
naring blandas med mer vardeladdade budskap om nyttighet, smak och omsorgsfull
produktion. Nar det géller detta refererar konsumenterna daven till skillnaderna mellan
framsidan och baksidan pa en forpackning. Erfarenheten ar att information av mer saljande
karaktar framst aterfinns pa framsidan medan den faktabaserade informationen finns pa
baksidan eller sidan, ofta uppdelat i spalter och/eller i tabellform. Detta till skillnad fran den
saljande informationen pa framsidan som ofta ar utformad som enkla, korta fraser som &r latt
att uppmarksamma och darmed lockande.

"Ibland har jag tyckt att det kan vara lite svdrt att se vad det innehdller med den har
reklamjargongen, det kan vara viktigt att kolla upp lite noggrannare och inte bara lita
p& det man ser p& framsidan.” (Citat delmalgrupp 2)

Generellt upplever konsumenterna att bada typerna av information fyller en funktion. Flera
uppger att de garna soker efter vagledande information i form av enkla nyckelbudskap som
exempelvis mjolkfritt, glutenfritt, fritt frdn palmolja, hogt fiber- och proteininnehall, lag halt
mattat fett och liknande. Trots att den typen av information inte &r fullstandig nér det géller all
fakta gar den snabbt att ta till sig och & manga ganger tillracklig. Mer detaljerad
faktainformation i form av ingrediensforteckning med storleksangivelser som presenteras i
tabellform sdgs daremot kunna vara mer anstrangande och tidskravande att uttolka.

"Det jag frimst letar efter &r om en produkt ar vegansk eller inte. En tydlig
veganmdrkning tycker jag ar viktigt, man spar tid genom att inte alltid behéva lésa pd
baksidan.” (Citat delmdligrupp 3)

| detta sasmmanhang namns dven att livsmedelsbutikerna &r bra pa kategorisering och
rubricering av olika typer av livsmedel genom placering och skyltning avseende olika typer av
sortiment som till exempel ekologiskt, glutenfritt och mjolkfritt. Detta anses vara en bra
vagledning som underlattar orienteringen och som gor att inkdpen gar snabbt och smidigt.

"Butikerna ar ratt bra pd att kategorisera allt, det gor att det ar Iatt att hitta produkter
utan laktos eller gluten.” (Citat delmdlgrupp 2)
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4.1.2 Subjektiv forstaelse av markning pa fardigférpackade
livsmedel
Enligt den enkatundersokning som genomforts ar den sjalvupplevda forstaelsen om
livsmedelsinformation i form av markning 6ver lag ganska hog, men det finns stora skillnader
mellan olika typer av mérkning. Konsumenterna anser i hog utstrackning att det &r ganska
eller mycket latt att forsta bast fore-dag och sista forbrukningsdag pa
livsmedelsférpackningar. Mer én halften av de som deltog i enkatundersdkningen tyckte aven
att det ar latt att forsta forvaringsanvisningar, livsmedlets nettovikt eller volym,
tillagningsanvisningar och mangdangivelser. De markningar som ar svarast att forsta ar
tillsatser och allergenmarkning.

Diagram 2. Andel (%) konsumenter som tycker att det ar latt eller svart att forsta olika typer av
information pa livsmedelsférpackningar.

Fraga: Generellt sett, hur latt eller svart tycker du det ar att forsta nedanstaende information
pa livsmedelsférpackningar?

Bast fore-dag/sista forbrukningsdag
Forvaringsanvisningar

Livsmedlets nettovikt eller volym
Tillagningsanvisningar
Mangdangivelser
Ingrediensforteckning
Naringsdeklaration
Ursprungsmarkning
Allergenmarkning

Tillsatser

0% 20% 40% 60% 80% 100%
= Ganska eller mycket latt Varken latt eller svart m Ganska eller mycket svart Vet ej
Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).

Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Det finns vissa skillnader mellan olika grupper avseende hur latt eller svart det ar att forsta
livsmedelsinformation. Generellt sett ar informationen pa livsmedelsforpackningar svarare att
forsta for utrikes fodda an for inrikes fodda. Kvinnor ar 6verrepresenterade vad galler att
tycka att det ar latt att forsta tillagningsanvisningar, ingrediensforteckning och information
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om tillsatser. Det finns &ven skillnader mellan olika aldersgrupper. De som ar 18-25 ar svarar
i lagre utstrackning an de som ar aldre att det ar latt att forsta forvarings- och
tillagningsanvisningar. Konsumenter i aldern 50-85 ar uppger i hogre utstrackning an yngre
att det ar latt att forsta bast fore-dag/sista forbrukningsdag.

Konsumenternas rangordning mellan vilken typ av markning som ar latt eller svar att forsta ar
mer eller mindre intakt sedan 2014. Aven da anségs bast fore-dag och sista forbrukningsdag
samt forvaringsanvisningar som lattast att forsta, medan tillsatser, ursprungsmarkning och
naringsdeklaration upplevdes som svarast.3

Allergenmarkning uppskattas av fler an allergiker

Né&r det kommer till allergenmarkning ar det tydligt att det framst &r den fullstandiga
ingrediensforteckningen som man anser sig kunna lita pa. Till skillnad fran olika preferenser
nar det galler livsmedel och kosthallning &r allergi nagot betydligt allvarligare som man kan
bli sjuk eller i vérsta fall do av. Samtidigt kan det finnas skillnader i hur kénslig man &r, samt
vad man tal och inte tal, varfor det anses viktigt att alltid vara noga med att sjalv lasa pa eller
fraga for att sékerstalla att det inte blir fel.

Fokusgruppsdeltagarna uppskattar genomgaende att allergena ingredienser ar framhavda i
ingrediensforteckningen. Det fortydligar och forenklar att snabbt kunna urskilja de
ingredienser som kan vara skadliga for en allergiker. Det kan dven tjdna som végledning for
évriga som vill undvika vissa ingredienser utifran exempelvis vegansk kost. For konsumenter
som inte ar allergiker ar det dock inte alltid helt uppenbart varfor vissa ingredienser ar skrivna
i fetstil eller pd annat sétt framhavs. Det uppfattas inte heller alltid vara en konsekvent logik
kring vilka allergener som &r framhévda och inte. De flesta uppfattar att man som regel valt
att skriva de vanligaste allergenerna i fetstil, men att det inte nddvandigtvis behdver vara
heltdckande.

"Jag tycker definitivt att allergener ska vara fetstil, det stdr s& mycket information sé
det kan vara svdrt att urskiljo annars och det ér inte bara bra fér allergiker, utan jag

anvander mig ocksd av det for att se om det innehdller ndgot som jag inte vill ata.”

(Citat delmalgrupp 3)

Allergenméarkningen upplevs i hogre grad som latt att forstd av dem som uppger att de sjalva
eller ndgon i hushallet har en matallergi, vilket forefaller rimligt eftersom dessa konsumenter

3 Fragorna som stilldes 2014 samt 2022 var inte helt likalydande. Ar 2014 var skalan femgradig och gick fran “mycket svart”
(1) till "mycket 1att” (5). | enkdten som genomfordes hosten 2022 var skalan tregradig och gick fran “ganska eller mycket
latt” (1) till “ganska eller mycket svart” (3). Ar 2014 ingick ”Fangstzon pa fisk” samt “Ovalmarkningen” men dessa tva
kategorier ingick inte 2022. | enkaten 2022 ingick "Allergenmarkning” for forsta gangen. Det betyder att fragorna inte ar
helt jamférbara mellan aren.
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har behov av korrekt kunskap vilket leder till ackumulerad erfarenhet av att soka och tolka
denna typ av markning.

Betydelse av livsmedelsinformation

Den information pa livsmedelsforpackningar som konsumenterna i enkéaten ansag ha storst
betydelse ar i ndmnd ordning, bast fore-dag och sista forbrukningsdag, ingrediensforteckning,
ursprungsmaérkning och tillsatser.

Diagram 3. Andel (%) konsumenter som anser att olika typer av livsmedelsinformation har stor eller
liten betydelse.

Fraga: Hur stor betydelse har féljande livsmedelsinformation pa livsmedelsférpackningar
for dig?

Bast fore-dag/sista forbrukningsdag 38 32 21 .1
Ingrediensforteckning 32 34 25 l3
Ursprungsmarkning 31 32 26 .3
Tillsatser 29 34 25 |8l
Naringsdeklaration 23 88 30 -3
Livsmedlets nettovikt eller volym 22 32 34 .2
Forvaringsanvisningar 20 34 34 -2
Mangdangivelser 18 35 & -4
Tillagningsanvisningar | 14 33 89 -3
Allergenmarkning 22 22 31 - 6
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Stor betydelse Ganska stor betydelse
Varken stor eller liten betydelse ® Ingen/liten betydelse
Vet gj

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

De som bor ett hushall dar nagon inte &ter kott svarade i klart hdgre grad an 6vriga att
ingrediensforteckningen har en stor betydelse och de som bor i ett hushall déar nagon har en
matallergi svarar i klart hogre utstrackning att allergenmérkning har en stor eller ganska stor
betydelse. Dessa resultat &r forvantade, eftersom dessa markningar underlattar en snabb
och/eller trygg informationsgivning i for dessa konsumentgrupper viktiga inkdpsaspekter.
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Kvinnor ansag i hogre grad an mén att bast fore-dag/sista forbrukningsdag,
forvaringsanvisningar och ingrediensforteckning har en stor betydelse. Aldersgruppen 18-25
anser i mindre grad &n Ovriga att tillsatser och ursprungsmarkning har en stor betydelse.

Det bor i detta sammanhang framhallas att konsumenter i allmanhet framst laser markning pa
livsmedel vid valet av en ny produkt, inte nar produkten ar kand sedan tidigare. Detta ar nagot
som har framkommit bade i fokusgrupperna och i tidigare studier.*

Konsumenterna ar relativt ndjda med markningen pa forpackningarna

Nara hélften av konsumenterna i enkaten ar néjda med méarkningen pa
livsmedelsférpackningar och en nastan lika hog andel &r delvis ndjda. Andelen som svarar att
de ar nojda med méarkningen ar hdgre bland dem som inte har ndgon matallergi eller
overkanslighet mot mat i hushallet. Hushall dar det finns nagon med matallergi svarar i hégre
grad att de delvis &r ngjda. Det finns en Overrepresentation av utrikes fodda bland dem som
inte ar néjda med markningen pa livsmedelsforpackningar.

Diagram 4. Andel (%) konsumenter som ar néjda med markningen pa livsmedelsférpackningar sasom
den ar idag.

Fraga: Ar du n6jd med mirkningen pa livsmedelsférpackningar sdsom den ar idag?

Ja 48
Delvis 44
Nej 5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

De som svarat att de inte &r nojda eller bara delvis ndjda med markningen har dven fatt en
fraga om varfor de inte &r néjda. De svarar framfor allt att markningen ar i for liten stil i
forhallande till forpackningens storlek, att markningen &r otydlig och att
markningsuppgifterna ar svara att hitta.

4 Nordiska ministerradet, Food Labelling: Nordic Consumers’ Proposals for Improvments — A pan-Nordic survey of consumer
behaviour and attitudes towards food labeling, TemaNord 2001:573, 2001.
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Diagram 5. Anledningar till att konsumenterna ar missnéjda med markningen, andel (%).

Fraga: Du svarade att du inte dr n6jd med markningen sasom den &r idag, varfor? Flera
alternativ ar mojliga

Markningen ar i for liten stil i forhallande till 54
forpackningens storlek
Markningen &r otydlig t.ex. olamplig farg mot

bakgrunden (otillréacklig kontrast) 48

Markningsuppgifterna ar svara att hitta 39

Markningen &r odverskadlig (for mycket 29
information)

Markningen &r svar att forsta 22
Markningen &r tvetydig/motséagelsefull/forvillande 15
Annat 5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bas: De som inte ar nojda (svar "nej” eller “delvis”) med markningen pa livsmedelsférpackningar (607 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Andelen som tycker att markningen ar i for liten stil 6kar med stigande alder och &r tydligt
hogre i aldersgruppen 50-85 ar jamfort med 1834 &r. Aldersgruppen 65-85 &r anser aven i
hogre grad an de som ar 2649 ar att markningen &r otydlig. Dessa resultat beror rimligtvis pa
utmaningen med aldersrelaterad synforsamring, och att konsumenterna inte alltid har med
sina lasglasogon i livsmedelsbutiken. Att det kan vara svart att hitta markningsuppgifterna
anser framfor allt konsumenter i aldern 26-34 ar.

4.1.3 Objektiv forstaelse av markning pa fardigforpackade livsmedel
Enkaten innehaller aven fragor som undersoker konsumenternas objektiva forstaelse av
markningen. Det ar en forstaelse av information som éverensstammer med det budskap som
avsandaren vill formedla (och som till stor del &r lagstadgad). Det ar ocksa en forstaelse som
mojliggor korrekt slutledning, exempelvis om innehall av ett visst amne eller jamforelse
mellan olika produkter. Enkétfragorna kan dock inte ge nagra svar kring konsumenternas
djupare forstaelse av informationen, exempelvis om forstaelsen for vilken produkt som ar
nyttigast och varfor. Nedan presenteras nagra omraden dar konsumenternas objektiva
forstaelse har undersokts, sasom livsmedlets beteckning, ursprungsmarkning samt
ingrediensforteckning.

Varierande kinnedom om livsmedlets beteckning
Alla fardigforpackade livsmedel ska vara markta med en beteckning. Ett livsmedels
beteckning &r tankt att ge konsumenten en tydlig uppfattning om livsmedlet. Det finns ibland
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beteckningar som ar foreskrivna i lagstiftningen och som maste anvandas, exempelvis
falukorv och apelsinjuice. Finns ingen sadan beteckning ska en vedertagen eller en
beskrivande beteckning anvéandas. Beteckningen ska vara tillrackligt tydlig for att identifiera
vad det ar fraga om for livsmedel, exempelvis champinjonsas eller rokt skinka.

| enkaten har konsumenterna fatt ta stallning till olika pastdenden angaende livsmedlens
beteckning. Konsumenterna har i hog utstrackning kdnnedom om att ingrediensforteckning
och naringsdeklaration &r tva olika slags markning, att det ska framga av
ingrediensforteckningen hur mycket jordgubbar det ar i en produkt som har beteckningen
jordgubbskram, att flaskytterfilé inte & samma sak som flaskfilé och att kéllarrokt skinka
alltid &r kott fran gris. Det ar dock en mycket lag andel som har kdnnedom om att apelsinjuice
inte far innehalla tillsatt socker.

Personer i aldern 50-85 ar svarar i hogre grad an yngre ratt gallande att det i
ingrediensforteckningen ska framga hur mycket jordgubbar det ar i en produkt som har
beteckningen jordgubbskram och att kallarrokt skinka alltid ar kétt fran gris. De som &r 35-85
ar vet i hogre grad an de som ar yngre att flaskytterfilé inte & samma sak som flaskfilé. De
som ar 50-85 ar vet i hogre utstrackning an personer i aldern 18-34 ar att
ingrediensforteckning och naringsdeklaration &r tva olika slags markningar. De som ar 18-25
ar kanner i hogst grad till att smorgéspalagg med beteckningen “hamburgerkdtt” inte alltid dr
héstkott.

Det finns dven skillnader mellan 6vriga bakgrundsvariabler vad géller vilka pastaenden de
olika grupperna svarat ratt och fel pa. Det ar dock ingen grupp som har klart fler korrekta eller
felaktiga svar &n nagon annan. Skillnaderna mellan de 6vriga bakgrundsvariablerna ar inte
heller lika stora som de ar mellan olika aldersgrupper.
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Diagram 6. Andel (%) konsumenter som har kinnedom om livsmedlets beteckning for olika exempel.

Fraga: Vilka av foljande pastaenden anser du ar sanna eller falska?

Ingrediensforteckning och naringsdeklaration ar
tva olika slags méarkning (SANT)

Av ingrediensférteckningen ska det framga hur
mycket jordgubbar det &r i en produkt som har
beteckningen jordgubbskram (SANT)

Flaskytterfilé ar samma sak som flaskfilé (FALSKT)

Kallarrokt skinka ar alltid kott fran gris (SANT)

Smorgaspalagg med beteckningen
"Hamburgerkott” ar alltid kott fran hast (FALSKT)

Ekologisk marmelad far inte innehalla tillsatser
(FALSKT)

Smordeg maste innehalla smor (FALSKT)

Det star i livsmedelslagen hur mycket tex
champinjoner det minst maste varaien 36
champinjonsas (FALSKT)

Morad kycklingfilé innehaller bara kycklingkott
(FALSKT)

23

Apelsinjuice far inte innehalla tillsatt socker

(SANT) =

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Korrekt svar B Felaktigt svar Tveksam/Vet ej

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersdékning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Jamfort med 2014 &r det exakt samma rangordning av andelen korrekta svar for de pastaenden
som konsumenterna far beddma som sanna eller falska.> Konsumenterna verkar fortfarande ha
mycket lattare att beddma jordgubbskramens ingrediensférteckning an apelsinjuicens
sockertillsattning. Andelen som svarat ratt vad galler att mérad kycklingfilé far innehalla
annat an kycklingkott har minskat fran 45 procent ar 2014 till 28 procent i ar. Det ar aven en

5 Pastdendet om ingrediensforteckning och naringsdeklaration var nytt 2022.
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lagre andel an i foregdende matning som svarat ratt pa fragorna gallande flaskytterfilé,
ekologisk marmelad och jordgubbar i ingrediensforteckningen.

Tabell 1. Andel (%) korrekta svar pa pastaenden rérande livsmedlets beteckning, 2014 och
2022.

Fraga: Vilka av foljande pastaenden anser du ar sanna eller falska?

Vilka av féljande pastaenden anser du &r sanna eller falska? 2014 2022
 Andel korrektasvar(%) ..

Ingrediensforteckning och naringsdeklaration ar tva olika slags i 76
markning (SANT)
Av ingrediensforteckningen ska det framga hur mycket
jordgubbar det ar i en produkt som har beteckningen 82 76*
jordgubbskram (SANT)
Flaskytterfilé ar samma sak som flaskfilé (FALSKT) 82 70*
Kallarrokt skinka ar alltid kott fran gris (SANT) 65 63
Smorgaspalagg med beteckningen “Hamburgerkott” ar alltid 48 45
kott fran hast (FALSKT)
Ekologisk marmelad far inte innehalla tillsatser (FALSKT) 42 35*
Smordeg maste innehalla smor (FALSKT) 34 35
Det star i livsmedelslagen hur mycket t.ex. champinjoner det

. o . L, 37 34
minst maste vara i en champinjonsas (FALSKT)
Morad kycklingfilé innehaller bara kycklingkott (FALSKT) 45 28*
Apelsinjuice far inte innehalla tillsatt socker (SANT) 16 16

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
*Asterisken markerar att férandringen ar statistiskt signifikant.
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Vad denna utveckling beror pa ar inte helt uppenbart, och det finns ingen sjalvklar tolkning av
forandringarna for dessa livsmedelsbeteckningar.

Varierande kainnedom om innehallet i en ingrediensforteckning

Huvudregeln &r att alla fardigférpackade livsmedel ska mérkas med en ingrediensforteckning.
Ingrediensforteckningen ska innehalla alla ingredienser som anvants vid tillverkningen av
livsmedlet och presenteras i fallande ordning. Allergener ska tydligt framga i
ingrediensforteckningen genom att framhéavas, till exempel genom att gora texten i fetstil.

Tre av fyra konsumenter som besvarat enkéten k&nner till att en ingrediensférteckning ska
innehalla livsmedlets ingredienser och nara halften kanner till att den ska innehalla
livsmedlets ingredienser i fallande skala efter vikt.
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Diagram 7. Andel (%) svar pa fragan vad en innehallsférteckning ska innehalla.

Fraga: Vad ska en ingrediensforteckning innehalla? Flera svar ar mojliga.

Livsmedlets ingredienser 76

Livsmedlets ingredienser i fallande skala efter vikt, den som 48
star forst ar det som produkten mest innehaller

Enbart livsmedlets innehall av tillsatser 11

Enbart livsmedlets innehall av allergena ingredienser 10

Det ar frivilligt att ange vilka ingredienser som ska anges i 9
ingrediensforteckningen

Livsmedlets ingredienser i slumpvis ordning 4
Vet gj 6

0% 20% 40% 60% 80%

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersokning om konsumenters férstaelse av livsmedelsinformation

De som bor i ett hushall dar ndgon har en matallergi vet i hogre utstrackning an andra att en
ingrediensforteckning ska innehalla livsmedlets ingredienser i fallande skala efter vikt.
Andelen som kénner till detta ar &ven hogre bland hégutbildade jamfért med dem som enbart
har folk- eller grundskoleutbildning.

Det finns en Gverrepresentation av personer i aldern 18-34 ar, utrikes fodda, i hushall dar
nagon har en matallergi eller inte ater kott bland dem som tror att en ingrediensforteckning
enbart behover visa livsmedlets innehall av tillsatser. Andelen som tror att en
ingrediensforteckning enbart ska visa allergena ingredienser ar éverrepresenterad bland
hushall dar ndgon har en matallergi eller inte ater kott, utrikes fodda samt i aldersgruppen 18—
34 ar. Andelen som tror att det ar frivilligt att ange vilka ingredienser som ska anges i
ingrediensforteckningen ar hogst bland man, aldersgruppen 18-25 ar, utrikes fodda samt
hushall dar nagon har en matallergi eller inte ater kott.

Som tidigare namnts under rubriken 4.1.2 Subjektiv forstaelse av markning pa
fardigforpackade livsmedel” uppskattar fokusgruppsdeltagarna nér ingrediensforteckningen ar
framhéavd i fetstil for allergener. Det ar dock inte alltid helt uppenbart for alla varfor vissa
ingredienser &r skrivna i fetstil. Det uppfattas inte heller alltid vara en konsekvent logik kring
vilka allergener som star i fetstil och inte. De flesta fokusgruppsdeltagare uppfattar att man
som regel valt att skriva de vanligaste allergenerna i fetstil, men att det inte nédvéndigtvis
behodver vara heltdckande.

LIVSMEDELSVERKETS RAPPORTSERIE — L 2023 NR 02 19

100%



Nar enkatdeltagarna i sin tur far fragan vad de tror att de fetstilta orden i
ingrediensforteckningen betyder anger en tredjedel av konsumenterna det korrekta svaret att
de markerade ingredienserna kan orsaka allergiska reaktioner for allergiker. Detta ar bara en
6kning med fyra procentenheter sedan 2014, vilket indikerar att konsumenternas forstaelse for
allergenmérkning inte har 6kat trots att det varit obligatoriskt i manga ar. Bland konsumenter
som har en allergisk hushallsmedlem &r kunskapen om fetmarkeringen hégre, men den har
inte Okat drastiskt sedan 2014, enbart fran 37 procent till 41 procent. En relativt hog andel tror
att ingredienserna ar markerade for att de &r huvudingredienser eller for att de ar ingredienser
fran animalier. Det ar en hogre andel an ar 2014 som tror att orden markerats for att de ar
huvudingredienser eller for att de kommer fran ett annat land an Sverige. Andelen som

svarat “’vet ej” har minskat klart sedan den fOrra matningen.

Andelen som svarat med det korrekta svarsalternativet att ingredienserna ar markerade for att
de kan orsaka allergiska reaktioner ar dverrepresenterad bland kvinnor, de som &r 70 ar eller
yngre, inrikes fodda och de som bor i ett hushall dar ndgon har matallergi. Man tror i hogre
grad &n kvinnor att ingredienserna har markerats i fetstil for att de & huvudingredienser.
Bland personer som ar 70 plus respektive bland hushall dar nadgon har matallergi ar det en
hogre andel som tror att ingredienserna fetmarkerats for att de innehaller animalier. Utrikes
fodda tror i hogre utstrackning an inrikes fodda att ingredienserna ar fetmarkerade pa grund
av att de ar ingredienser som gravida bér undvika eller for att ingredienserna kommer fran ett
annat land an Sverige.
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Diagram 8. Andel (%) korrekta svar for olika pastaenden, 2022 och 2014.

Fraga: | foljande exempel pa ingrediensforteckning dr vissa ord markerade i fetstil. Vad tror
du att det betyder? Jag tror att ingredienserna ar markerade i fetstil for att...

2014
gr De kan orsaka allergiska reaktioner for allergiker 29
De &r huvudingredienser 27* 18
Det &r ingredienser fran animalier 20* 23
De kommer fran ett annat land an Sverige 6* 1
De &r ingredienser som gravida bor undvika 2% 0
Vet gj 13* 27
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
*Asterisken markerar att forandringen ar statistiskt signifikant.
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Lag kinnedom om EU:s logotyp fér ekologisk produktion

Enkatdeltagarna har dven fatt svara pa fragor kring EU:s logotyp for ekologisk produktion,
som anvands pa fardigforpackade ekologiska livsmedel. Omkring halften av respondenterna
kan inte besvara fragorna om symbolen. Konsumenterna har i hogst grad kdnnedom om att
symbolen visar att det har tagits hénsyn till miljon under produktionen och att livsmedlet &r
ekologiskt producerat samt att symbolen inte visar att livsmedlet har Iagt innehall av fett,
socker och salt.
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Diagram 9. Andel (%) korrekta svar for EU:s logotyp for ekologisk produktion.

Fraga: Vad betyder symbolen nedan? Ta stéllning till om féljande pastaende ar sanna eller
falska.

*
SRk *
»*

R Bl

Det har tagits hansyn till miljon under produktion

(SANT) o

Livsmedlet ar ekologiskt producerat (SANT) 47
Livsmedlet har Iagt innehall av fett, socker och salt 50

(FALSKT)
Livsmedlet innehdller inte nagra tillsatser (FALSKT) 53
Livsmedlets kvalitet ar relaterat till ett geografiskt 52
avgransat omrade (FALSKT)
Produkten &r producerad med fokus pé djurvalfard 58
(SANT)
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Korrekt svar ~ m Felaktigt svar Tveksam/Vet gj

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersokning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Andelen som svarar “tveksam/vet ej” okar med stigande &lder och &r allra hogst 1
aldersgruppen 65-85 ar.

Innebord av ”Kan innehalla spar av” och ”Kan innehalla X”

”Kan innehalla spar av”’-markning ar en frivillig varningsmérkning. En upplysning om att ett
livsmedel exempelvis "kan innehalla spar av mjolk" syftar till att upplysa personer med allergi
mot mjolk om att livsmedlet kan vara oavsiktligt kontaminerat med mjolk. Det saknas idag
bestammelser som narmare reglerar anvandningen av sadan markning. Markningen far dock
inte vara vilseledande. Det saknas idag en gréns for hur stora méngder av ett allergen som kan
eller far finnas i ett livsmedel for att det ska vara lampligt att anvdnda “kan innehalla spér av”-
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markning. Halten kan darfér skilja sig fran produkt till produkt och dessutom kan en och
samma produkt innehalla olika hdga halter vid olika tillfallen.®

Eftersom uttrycket inte ar detaljreglerat forekommer det dven andra uttryck med motsvande

innebord, exempelvis ”Kan innehélla X och Ej lamplig for personer allergiska mot X”’.

| fokusgrupperna fick konsumenterna ta del av ett antal exempel pa formuleringar som
forkommer i informationen kring oavsiktlig forekomst av allergener (i dessa fall mjélk.)
Foljande exempel diskuterades utifran dess innebord och tydlighet.

e Ej lamplig for personer allergiska mot mjolk
e Kan innehalla mjolk
e Kan innehalla spar av mjolk

| samtliga malgrupper &r alla dessa markningar bekanta, men vid narmare jamforelse ar det
inte helt sjalvklart vad de innebé&r och vad skillnaden mellan de olika formuleringarna ér.

Pa en Gvergripande niva &r alla formuleringarna begripliga utifran att man forstar att det
handlar om allergener eller oonskade ingredienser. Det som framst uppfattas skilja
markningarna at ar hur pass hart formulerat det ar i meningen végledande kontra tydligt
avradande.

I den forsta formuleringen “Ej lamplig for”” har man verkligen tagit stillning genom att tydligt
avrada den som ér allergisk eller verkanslig mot mjélk fran att kopa produkten. | den sista
formuleringen ”Kan innehalla spar av’” har man snarare friskrivit sig och ldmnar upp till
konsumenten att avgdra om det &r lampligt eller inte. Mittenalternativet som enbart séger att
det ”Kan innehélla” ar varken tydligt avradande eller sérskilt vagledande eftersom det varken
ger nagon uppfattning om sannolikheten eller andelen mjolk som produkten kan tankas
innehalla.

"Att skriva "kan innehdlla” I&ter som de inte har koll, de borde vél veta om det
innehdller mjolk? “Innehdller spdr av” ér ju & andra sidan en friskrivning. Det ar
egentligen bara ndr de skriver "ej Ildmplig” som de har tagit tydlig stalining och annars
ar det upp till mig att avgéra.” (Citat delmdligrupp 2)

Vilken av formuleringarna som &r bast har fokusgruppernas deltagare inget tydligt svar pa.
Det kan dven finnas olika uppfattningar beroende pa om man som konsument sjalv ar
allergisk, samt mot vad, eller om man ska gora inkdp for nagon annans rakning. Som
allergiker d&r man sjélv ofta medveten om hur pass kénslig man &r och om det exempelvis &ar

6 Livsmedelsverkets webbsida. Kontrollwiki, Fraga oss, Markning av livsmedel. [Online]. Available: Livsmedelsverkets
website.
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mojligt att konsumera en produkt som har hanterats i en miljo dar det forekommer allergener
sasom notter. | det fallet kan det vara tillrackligt att veta att produkten kan innehalla spar av
allergenet for att sjalv kunna avgora vad det innebdr. Nar fokusgruppsdeltagarna daremot ska
bjuda nagon som ér allergisk eller 6verkanslig pa middag eller fika kan det vara tryggare att
tydligt fa information om att det inte ar lampligt och slippa fundera 6ver inneborden.

Nar enkatens deltagare far ge sin syn i fragan instammer sex av tio konsumenter i att
uttrycken kan innehélla mjolk” och “’kan innehalla spar av mjolk” i praktiken innebédr samma
sak. Andelen som instammer i pastdendet ar hogre bland inrikes fodda &n bland utrikes fodda
medan andelen som inte instiammer ar hogre bland kvinnor och bland hushall dar nagon har en
matallergi jamfoért med évriga.

Diagram 10. Andelen (%) konsumenter som instammer i pastdendet "For mig betyder uttrycken ”"kan
innehalla mjolk” och “"kan innehalla spar av mjolk” i praktiken samma sak”.

Fraga: Instammer du i foljande pastaende? For mig betyder uttrycken “kan innehalla
mjolk” och ”kan innehalla spar av mjolk” i praktiken samma sak.

0% 20% 40% 60% 80%  100%
Instdmmer ® Instimmer inte Vet gj

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersokning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Sammantaget kan det konstateras att fortydligande avseende de olika formuleringarna kan
behdvas da varken allergiker eller andra &r dvertygade om betydelsen.

4.1.4 Datummarkning

Agenda 2030 har som mal "att till 2030 halvera det globala matsvinnet per person i butik och
konsumentledet och att minska matsvinnet langs hela livsmedelskedjan, &ven forlust efter
skord". Sverige har darutéver en nationell handlingsplan for minskat matsvinn, "Fler gor
mer", som berdr hela livsmedelskedjan. Handlingsplanen lyfter bland annat ett forandrat
konsumentbeteende som en viktig nyckelfraga, som paverkar forutsattningarna for att
handlingsplanens 6vriga atgarder ska bli framgangsrika. Fragan &r da hur det star till med
konsumenternas kunskap om och instélIning till livsmedelsinformation kopplat till matsvinn,
narmare bestamt datummarkning?’ Detta beror saval subjektiv som objektiv forstaelse av

7 Fyra av enkatfragorna rorande datummarkning i denna rapport stélldes dven i en enkat om matsvinn. Bada enkaterna
genomférdes under hosten 2022, och hanterades av Origo Group som nyttjade sin deltagarpanel i urvalet till respektive
undersokning. Resultaten for de fyra gemensamma fragorna skiljer sig till viss del at mellan de tva enkaterna. Detta beror
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markning, men presenteras hér under en egen rubrik for att gora diskussionen mer
overskadlig.

| Sverige forekommer olika slags markning kopplat till datum, med olika inneb6rd och
forekomst. De flesta fardigforpackade livsmedel ska vara mérkta med bast fore-dag eller, i
vissa fall, sista forbrukningsdag.® Bast fore-datum handlar om till vilket datum ett livsmedel
som forvarats pa lampligt sétt har kvar de sérskilda egenskaper som det normalt forknippas
med. Det som hander efter passerat bést fore-datum ar alltsa att kvaliteten s smaningom blir
samre, men maten kan fortfarande vara fullt atbar. Livsmedelsforetagare far pa eget ansvar
sélja eller skanka livsmedel efter att bast fore-dag har passerat.®

Méarkningen sista forbrukningsdag handlar om hur lange ett livsmedel ar sékert att &ta.
Markningen ska endast anvandas for livsmedel som latt forstors av mikroorganismer och dar
lagringstiden kan bidra till att ett livsmedel kan bli halsoskadligt trots att det forvaras enligt
forpackningens anvisning. For att det ska vara aktuellt att marka ett livsmedel med sista
forbrukningsdag ska livsmedlet kunna innebéra en omedelbar fara for manniskors hélsa efter
passerad sista forbrukningsdag. Livsmedel som &r markta med sista forbrukningsdag anses
alltsa inte vara sékra att ata efter att sista forbrukningsdag har passerat. Darfor far sadana
livsmedel varken séljas eller ges bort efter angiven sista forbrukningsdag. Sista
forbrukningsdag ar for narvarande obligatorisk att anvanda for farskt fjaderfakott. 0

”Ofta bra efter" och liknande uttryck &r kompletterande frivillig tillaggsmarkning som
anviands efter "Bést fore” pa vissa fardigforpackade livsmedel. Denna mérkning syftar till att
upplysa konsumenterna om att livsmedlet ofta gar bra att &ta aven efter att bast fore datumet
har passerat. Darutéver kan det forekomma andra former av frivillig datummaérkning, sésom
bakdag, tillverkningsdag och férpackningsdag. | Sverige ar forpackningsdag en obligatorisk
uppgift pa fardigforpackad potatis.*!

Konsumenterna foredrar bast fore-dag framfor tillverkningsdag
Néra sex av tio konsumenter anser att det ar viktigare med bést fore-dag &n uppgift om
tillverkningsdag. En fjardedel av alla svarande tror, felaktigt, att bast fore-dag och sista

troligtvis delvis pa att alla fyra fragorna inte var exakt likalydande, delvis pa att fragorna ingick i olika kontext, vilket
paverkat enkatdeltagarnas svar. For djupare jamforelse mellan resultaten, se Livsmedelsverket, Fritz K. 2023. L 2023 nr 03,
Matsvinn i hemmet — Kdnnedom, attityd och beteende. Livsmedelsverkets rapportserie. Uppsala.

8 Det finns undantag, till exempel behover inte hela frukter och gronsaker markas med hallbarhetstid.

9 For honsagg finns sarskilda regler om utslapp pa marknaden kopplat till bast fore-datum. Se punkt 3 och 4 i kapitel |,
avsnitt X, bilaga lll i férordning (EG) nr 853/2004.

10 Artikel 5.3 i forordning (EG) nr 543/2008.

11 13§ Livsmedelsverkets foreskrifter (LIVSFS 2014:4) om livsmedelsinformation.
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forbrukningsdag har samma innebord. 68 procent vet emellertid att begreppen inte har samma
innebord. 8 procent av enkatdeltagarna uppgav att de inte vet.

Diagram 11. Andelen (%) konsumenter som instammer i pastdendena ”Det ar viktigare med bast
fore-dag an uppgift om tillverkningsdag” samt ”"Bast fore-dag och sista forbrukningsdag innebar
samma sak”.

Fraga: Instammer du i foljande pastaenden?

Det ar viktigare med béast-foére-dag an uppgift om = "
tillverkningsdag
Bést fore-dag och sista forbrukningsdag innebér 24 o
samma sak

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Instammer H [nstdmmer inte Vet ej

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersokning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Andelen som instdmmer i att bast fore-dag och sista forbrukningsdag innebar samma sak ar
hogst i aldersgruppen 18-25 ar och minskar med stigande alder. Det finns dven en
overrepresentation av utrikes fodda och personer som bor i hushall dar nagon inte ater kott
bland dem som tror att bést fore-dag och sista forbrukningsdag innebdr samma sak.
Konsumenter som har hdgskole- eller universitetsutbildning vet i hogre grad dn de som har
lagre utbildning att bast fore-dag och sista forbrukningsdag har olika innebdrd.

Konsumenterna har battre kunskap om bast fore-dag jamfort med sista
forbrukningsdag

I rubrik »4.1.2 Subjektiv syn pa och forstaelse av markning pa fardigforpackade livsmedel”
beskrevs att 81 procent av enkéatdeltagarna anser att det ar ganska eller mycket latt att forsta
bast fore-dag och sista forbrukningsdag pa livsmedelsforpackningar. Detta verkar stimma
Overens med korrekt svar vad géller bast fore-dag, men inte for sista forbrukningsdag.

Drygt atta av tio vet att bast fore-datum betyder att maten kan vara &tbar adven efter att
datumet passerat. Det felaktiga svarsalternativet som anger att maten bor slangas om bést
fore-datumet passerat har valts av 14 procent.

Man svarar i hogre grad an kvinnor att bast fore-datum anger sista dagen da livsmedlet ar
sékert att 4&ta medan kvinnor i hogre grad svarar att maten kan vara dtbar dven efter att
datumet har passerat. Andelen som vet att bast fore-datum betyder att maten kan vara &tbar
aven efter att datumet har passerat 6kar med stigande alder och &r allra hogst bland dem som
ar 65-85 ar (95 procent). Kannedomen om att maten kan vara atbar efter att bast fore-datumet
passerat dr dven hogre bland inrikes fédda an bland utrikes fodda.
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Diagram 12. Andelen (%) konsumenter som instdmmer i pastaenden om bast fére-markning.

Fraga: Vad stammer bast med din uppfattning om bast fére-markning?

Bast fore-datum betyder att maten kan vara &tbar

aven efter att datumet har passerat 82

Bast fore-datum anger sista dagen da livsmedlet
ar sékert att ata och man bor slanga maten om 14
bast fore-datumet har passerat

Inget av alternativen stammer med min
uppfattning

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Mindre an halften (44 procent) svarar att sista forbrukningsdag anger den sista dagen da
livsmedlet ar sakert att &ta och att man ska sldnga maten om datumet har passerat. Det
felaktiga svarsalternativet att maten kan vara dtbar dven efter att datumet har passerat har valts
av drygt hélften av de svarande.

Andelen som har angett det felaktiga svaret att maten ar atbar &ven efter datumet passerat ar
hogre i aldern 35-85 ar jamfort med aldersgruppen 18-34 ar. Andelen felaktiga svar ar allra
hogst i aldersgruppen 6585 ar. Inrikes fodda har i hdgre utstrackning an utrikes fodda en
felaktig uppfattning om sista forbrukningsdag. De som har en lagre utbildning (hogst 2-arig
gymnasieutbildning) kanner i lagre grad till den korrekta betydelsen av sista forbrukningsdag
jamfdrt med dem som har en hogskole- eller universitetsutbildning.

Aven om andelen konsumenter som angett det korrekta svarsalternativet gallande sista-
forbrukningsdag kan forefalla lagt, sa bor siffrorna ses mot bakgrund av att den stora
majoriteten uppfattar att datummarkningarna betyder olika saker. Det indikerar att sju av tio
konsumenter forstar att det ar en skillnad mellan markningarna. Vidare ar det viktigt att kanna
till att bast fore-markning ar betydligt vanligare an sista férbrukningsdag, som endast
forekommer pa ett fatal livsmedel i Sverige. En mojlig forklaring ar att konsumenterna tolkar
informationen som att det datumet som star som sista-forbrukningsdag trots allt &r satt med en
viss marginal.
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Diagram 13. Andelen (%) konsumenter som instdmmer i pastaenden om sista férbrukningsdag.

Fraga: Vad stammer bast med din uppfattning om sista férbrukningsdag?

Sista forbrukningsdag betyder att maten kan
vara atbar aven efter att datumet har passerat

Sista forbrukningsdag anger sista dagen da
livsmedlet ar sakert att 4ta och man ska slanga
maten om datumet har passerat

Inget av alternativen stammer med min
uppfattning

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

En majoritet dter livsmedel dven efter att bast fore-datumet har passerat

En klar majoritet av konsumenterna anser att pasta och ris, dgg, mjélk, mejeriprodukter och
brod kan konsumeras efter att bast fore-datum har passerat. Det &r déaremot en lagre andel som
instammer i att det gar bra att &ta kott och fisk efter att detta datum ar passerat.

Diagram 14. Andelen (%) konsumenter som anser att olika livsmedel kan &tas eller drickas efter att
bast fore-datum har passerats.

Fraga: Vilka av foljande livsmedel anser du kan &tas eller drickas efter att bast fore-datum
har passerats?

Pasta och ris 4
Agg 7

Mjolk 5
Mejeriprodukter 7
Brod 6

Kott 10

Fisk 12

0% 20%  40% 60%  80% 100%
u Instammer H [nstammer inte Vet gj

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersokning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation
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Generellt sett 0kar andelen som instdmmer i att de olika livsmedlen kan &tas efter att bast
fore-datum har passerat med stigande alder. Det finns dock inga storre skillnader i svaren
mellan aldersgrupperna vad gallande huruvida fisk kan &tas efter att bast fore-datum har
passerat eller inte. Kvinnor anser i hogre utstrackning an man att det gar bra att 4ta pasta och
ris samt agg efter bast fore-datumet medan man i hogre grad &n kvinnor anser att det gar bra
att ata fisk och kott efter passerat bést fore-datum. Inrikes fodda anser i hogre utstrackning én
utrikes fodda att det gar bra att ata pasta och ris, agg, mjolk, mejeriprodukter och brod efter
bést fore-datumet.

Datummarkning inte viktigast nar konsumenten avgor om ett livsmedel ska atas
eller slangas

En klar majoritet av konsumenterna avgor om de ska konsumera eller slanga mjolk,
mejeriprodukter, bréd, pasta och ris respektive 4gg genom att titta, lukta och smaka snarare an
att titta pa datummarkningen. Nar det galler kott och fisk ar det strax dver hélften som avgor
om de ska ata det genom att titta, lukta och smaka.

Diagram 15. Andelen (%) konsumenter som anvander olika metoder for att avgéra om de ska ata
eller slanga olika uppraknade livsmedel.

Fraga: Vad stammer bast med hur du avgér om du ska ata eller slanga ett livsmedel?

Mjolk
Mejeriprodukter
Brod

Pasta och ris
Agg

Kott

Fisk

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Jag avgor genom att titta, lukta och smaka

m Jag avgor genom att titta pa datummarkningen
Ater aldrig detta livsmedel
Vet gj

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersokning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation
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Personer i de aldsta aldersgrupperna (5064 ar och 65-85 ar) uppger i hogre grad an de som
ar yngre att de avgér om ett livsmedel kan &tas genom att titta, lukta och smaka. Andelen som
avgor livsmedlets kvalitet pa detta satt &ar aven hogre bland inrikes fodda &n bland utrikes
fodda.

Manga konsumenter koper prissankt mat som narmar sig angiven
datummarkning

Fyra av tio konsumenter uppger att de ofta eller alltid kdper prissdnkt mat nér de har
mojlighet. En lika hog andel kdper prissankt mat ibland.

Diagram 16. Andelen (%) konsumenter som brukar kdpa prissankt mat nar de har mojlighet.

Fraga: Brukar du képa prissankt mat (t.ex. rodmarkta produkter, ”kort datum” d.v.s. varor
som narmar sig angiven datummarkning) nar du har majlighet?

Aldrig 4

Sallan 12

Ibland 42
Ofta 30
Alltid 10

Vete] | 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

4.2 Livsmedel som inte ar fardigférpackade

Livsmedel som inte ar fardigforpackade &r indelade i tre kategorier:

e Livsmedel som saljs utan att vara fardigforpackade - exempelvis mat som serveras pa
en restaurang eller frukt, gronsaker, 16sgodis, bageri- eller konditorivaror for
l6sviktsforséljning i en butik.

e Livsmedel som forpackas pa forséljningsstallet pa konsumentens begaran -
exempelvis kétt, charkuterier, fisk eller ost. Livsmedel som séljs via distans kan ocksa
ga in under denna kategori, exempelvis att kunden ringer och bestéller mat som
levereras till kundens bostad.
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e Livsmedel som ar fardigforpackade for direkt forsaljning — exempelvis smérgasar som
forpackas pa samma stélle dar det séljs och pa ett satt som gor det mojligt for
konsumenten att fraga nagon i personalen om innehallet.

Vid kdp av livsmedel som inte ar fardigforpackade har konsumenten rétt att fa olika
information om vad maten innehéller beroende pa vilken av de tre grupperna som livsmedlet
tillhor. Regelverket for livsmedel som inte ar fardigférpackade ar inte lika omfattande som for
fardigforpackade livsmedel, men det finns sedan 2014 skérpta krav kring allergenmérkning,
Information om allergena ingredienser, eller en upplysning om att informationen finns att fa,
ska alltid Iamnas oavsett om konsumenten fragar efter det.?

| foreskrifterna LIVSFS 2014:4 reglerar Livsmedelsverket hur informationen ska ges samt
vilka uppgifter som ska lamnas for livsmedel som inte &r fardigférpackade.!?

4.2.1 Subjektiv forstaelse av markning pa livsmedel som inte ar
fardigforpackade
Bland fokusgruppernas deltagare &r den muntliga livsmedelsinformationen generellt sett
uppskattad. Det levandegor och skapar en kansla for produkten. Det kan handla om att fa en
bakgrund och historia kring produkten som skapar ett mervérde. Det ger en upplevelse och
kédnsla att fa prata med nagon som kan beskriva produkten och gor att informationen blir mer
personlig och levande. Exempelvis i delikatessdisken, ostbutiken eller det lokala bageriet
uppfattas det sarskilt trevligt att fa traffa ndgon som kan tala for varan. Manga ganger
upplever man ocksa att personen man pratar med har kunskap och kan ga i god for att
produkterna har god kvalitet. Den information som férmedlas &r ofta att jamféra med den mer
inforsaljande informationen som ofta formedlas pa forpackningarnas framsida. Personalens
kompetens ersatter pa sa satt i dessa sammanhang den skriftliga informationen pa produkten.

"Det ér svart att sl& den personliga kontakten och att ndgon som kan sina produkter
kan berétta om det pd ett inspirerande sétt.” (Citat delmdlgrupp 4)

Samtidigt finns en risk att den muntliga informationen inte blir objektiv och darmed inte lika
palitlig om den alltfér mycket praglas av den enskilda personalens kunskap och formaga att
sdlja in produkten. Darav finns generellt en lagre tilltro till att kunna lita pa den muntliga
information som ges.

12 Undantag finns for situationer da konsumentens allergi eller 6verkéanslighet utretts och noterat i férvag, och livsmedlet
overlamnas utifran de uppgifterna. Da ar det tillrdckligt att allergeninformationen lamnas om kunden fragar. 10 §,
Livsmedelsverkets foreskrifter (LIVSFS 2014:4) om livsmedelsinformation.

13 Livsmedelsverkets foreskrifter (LIVSFS 2014:4) om livsmedelsinformation.
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"Aven om skriftlig information @r mest effektivt s& ger det inte s mycket
bakgrundsinformation och dr inte lika personligt och inbjudande som muntlig
information. A andra sidan ar det mycket som kan p&verka den muntliga
informationen, inte minst vem man stéter p& bakom disken, och man mdste nog vara
beredd pd att stdlla ratt frdgor om man ska kunna lita pd att man fér all vasentlig
information.” (Citat delmdlgrupp 4)

Bland personer som é&ter specialkost eller som har matallergi &r tveksamheten stérre an hos
allmanheten i 6vrigt.* Bland dessa konsumentgrupper finns hogre krav pa att den information
man tar del av verkligen &r korrekt. Dessa konsumenter sdger sig oftare uppleva att de inte
fullt ut kan lita pa att personalen de pratar med har tillracklig kunskap. Det férekommer dven
att konsumenter med specialkost véljer specifika butiker eller caféer och restauranger dar de
har ett specifikt utbud eller uttalad kunskap om den aktuella kosten. Detta for att inte de inte
ska behdva bekymra sig om att fraga och kunna vara sékra pa att det blir rétt.

Blandade synpunkter pa allergenmarkningen

Nar det galler muntlig information kring allergener rader det bland fokusgruppsdeltagarna
delvis delade meningar kring hur vél det fungerar. 1 de allra flesta fall uppfattar
konsumenterna att det fungerar bra och att personal som man stoter pa gor sitt basta for att ge
korrekt information.

| de fall det inte har fungerat antas det framst bero pa att personalen inte har varit tillrackligt
kunniga kring allergener i forhallande till det aktuella produktutbudet. Det uppfattas ocksa ha
varit begransade mojligheter for personalen att ta reda pa den efterfragade informationen pa
grund av brist pa skriftlig information och/eller mer kunniga kollegor att fraga. Vikten av att
det aven finns tillgang till skriftlig information for att kunna verifiera den muntliga
informationen &r ndgot som betonas, inte minst for att personalen ska kunna dubbelkolla att
det verkligen stammer.

Ytterligare insatser som underlattar ar exempelvis skyltar som uppmanar till att fraga om
allergener. Det gor att man kommer ihag att fraga. Det gor ocksa att man kanner att det ar
valkommet att fraga och att man inte behdver kanna sig besvérlig. Det ar dessutom nagot som
inte bara ar inbjudande, utan som dven inger fortroende. Det visar att inkdpsstéllet tar
informationen om allergener pa allvar och att man kan forvanta sig att personalen ar kunnig
och kan svara. Aven tydlig skriftlig information om allergener i anslutning till utbudet i café-
eller delikatessdisken uppfattas positivt. Det inger fortroende och visar att butiken/caféet
manar om att kunderna ska kéanna sig trygga med vad som serveras. | vissa fall kan den som &r

14| fokusgrupperna géllde det framst gruppen vegetarianer/veganer (och da i férsta hand de med vegansk kosthallning),
men dven deltagare med celiaki, intolerans mot laktos, samt med mjolkproteinallergi.
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allergisk ocksa kanna sig lite besvarlig genom att ta upp tid med att fraga om allergener och
da ar det en fordel om det ar tydligt uppmarkt, sa att man slipper stalla sa manga fragor.

"Det kan vara bra med skyltar som pdminner om att frdga om allergier. Det kan ju vara
livsavgérande och gér det lattare att frédga. Det ligger ju bdde i kundens och caféets
intresse att det inte blir fel.” (Citat delmdlgrupp 5)

Samtidigt som skyltar som paminner om att fraga uppskattas, stéaller det ocksa krav pa att
personalen kan leva upp till forvantningarna. Har beskriver konsumenterna att det ar vanligt
att personalen gar i vag och fragar en kollega eller laser pa om innehallet for att sékerstalla att
de ger korrekt information. For de flesta kanns det ocksa tryggt nar personalen kontrollerar pa
det sattet, antingen via skriftlig information eller via ndgon som &r ansvarig for hanteringen
och tillagningen. Nagra allergiker uppger att de varit med om tillfallen da de fatt felaktig
information, vilket gjort att de kopt och/eller &tit livsmedel som de inte tal. Exempel som
namns &r att man har fragat om en produkt innehaller gluten eller laktos och fatt svaret att sa
inte ar fallet, men att man &nda har fatt ont i magen efterat och forstatt (eller misstankt) att den
information man fick var felaktig.

"Jag har lite blandade erfarenheter. Jag kan kéinna osdkerhet nér det ér tveksamt om
den person jag pratar med vet skillnad péd laktos och gluten. Men det har blivit battre
och oftast séiger de att de frdgar kocken, och kocken har ju stenkoll. Man forstdr att
servitriserna inte kan kunna allt dé& de inte fér frdgan varje dag.” (Citat delmalgrupp 2)

"De séger ju inte om det innehdller spdr av nétter de séger bara att det innehdller
nétter eller inte. Men jag har & andra sidan inte varit med om att det gétt fel.” (Citat
delmalgrupp 2)
| enstaka fall kan det ocksa forekomma att man i stallet for att ndmna att man &r allergisk
séger att man vill dta veganskt for att undvika vissa allergener. Det kan uppfattas mindre
krangligt an att exempelvis forklara att man allergisk mot bade agg och mjolk.

Konsumenternas upplevelser och strategier for att undvika felaktig allergeninformation kan
sattas i relation till ett nationellt kontrollprojekt som under 2022 granskade den
allergeninformation som gavs for totalt 4344 produkter hos 2172 restauranger, kaféer och
andra storhushall i 71 svenska kommuner. Fel allergeninformation lamnades for 17 procent av
produkterna och totalt hos 25 procent av verksamheterna.®

15 Livsmedelsverket och miljoférvaltningen i Malmao. Svensson, M, Lindeberg, I. 2023. S 2023 nr 01: Samordnat
kontrollprojekt - information om allergena ingredienser i storhushall. Livsmedelsverkets rapportserie. Uppsala.
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4.2.2 Objektiv forstaelse av markning av livsmedel som inte ar
fardigforpackade

Som namns under rubrik 4.2 Livsmedel som inte ar fardigforpackade” har konsumenten réatt

att fa viss information vid kop av livsmedel som inte ar fardigforpackade, beroende pa om

livsmedlet ar oforpackat, forpackas pa forsaljningsstallet pa kundens begéaran eller om

livsmedlet ar fardigforpackat for direkt forsaljning.

| enkaten har konsumenterna fatt ange vilken information de tror det har ratt att fa for olika
typer av livsmedel. Det framkommer da att ett flertal konsumenter generellt sett har
nagorlunda korrekt uppfattning om vilken information de har ratt att fa, men att en stor andel
inte kan besvara fragorna. Det &r relativt kéant att allergeninformation &r obligatorisk for alla
grupperna av livsmedel som inte &r fardigforpackade.

Information om livsmedel som saljs i l16svikt

| enkaten far konsumenterna ange vilka uppgifter de tror att de har ratt att fa nar de sjélva
plockar ihop en pase 16sgodis i butik. For denna typ av livsmedel &r det obligatoriskt att
informera om allergena ingredienser, eller ge en upplysning om att informationen finns att fa.
Detta ska ske oavsett om konsumenten fragar efter det eller j.1° | 6vrigt ska konsumenten vid
begaran fa upplysning om livsmedlets beteckning, exempelvis vingummi eller
chokladdragerade hasselnétter.

Konsumenterna svarar i hdgst utstrackning att de vid kop av 16sgodis i butik har ratt att fa
allergeninformation och ingrediensforteckning. Tre av tio tror att de har ratt att fa information
om livsmedlets beteckning och nettovikt. En av fyra konsumenter kan inte ge ndgot svar pa
vad de har rétt att fa for information om I6sgodiset.

De som ar 70 ar eller yngre har i hogre utstrackning an de som ar 70 plus uppgett att de har
ratt att fa de uppraknade uppgifterna om en pase I6sgodis i butik. De som ar 70 plus har i
hogre grad uppgett att de inte vet vilka uppgifter som de har rétt att fa. Andelen som namnt de
olika uppgifterna ar aven overrepresenterad bland hushall dar nagon har en matallergi
respektive hushall dar nagon inte ater koétt. | dvriga hushall &r det en hégre andel som inte kan
besvara fragan. Manga butiker ger skriftlig ingrediensforteckning for 16sviktsgodis som en
frivillig information. Det kan forklara varfor sa manga konsumenter tror att det ar en uppgift
som de har rétt till.

16 Undantag finns for situationer da konsumentens allergi eller 6verkéanslighet utretts och noterat i férvag, och livsmedlet
overlamnas utifran de uppgifterna. Da ar det tillrackligt att allergeninformationen lamnas om kunden fragar. 10 §,
Livsmedelsverkets foreskrifter (LIVSFS 2014:4) om livsmedelsinformation.
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Diagram 17. Andelen (%) konsumenter som anger att de har ratt att fa olika uppgifter om en
pase losgodis.

Fraga: Vilka uppgifter har du ratt att fa nar du sjalv plockar ihop en pase 16sgodis i butik?
Flera svar ar mojliga

Allergeninformation 48

Ingrediensférteckning 44
Livsmedlets beteckning

Nettovikt

Bast fore-datum / sista forbrukningsdag
Naringsdeklaration

Mangdangivelse for vissa ingredienser
Ursprungsland eller plats for harkomst
Forvaringsanvisning

Kontaktuppgift

Bruksanvisning

Vet gj 26

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersokning om konsumenters férstaelse av livsmedelsinformation

Information om livsmedel som serveras som dagens lunch

| enkaten far konsumenternas dven ange vilka uppgifter de tror att de har rétt att fa nar de
serveras dagens lunch pa en restaurang. Precis som i fragan ovan &r det obligatorisk att
informera om allergena ingredienser, eller ge en upplysning om att informationen finns att fa.
| vrigt ska konsumenten vid begaran fa upplysning om livsmedlets beteckning.

Har tror konsumenterna framfor allt att de har ratt att fa allergeninformation och information
om livsmedlets beteckning. En nagot lagre andel tror att de har ratt att fa en
ingrediensforteckning och uppgifter om ursprungsland. Tre av tio konsumenter kan inte
besvara fragan.

De som ar 70 ar eller yngre har i hogre utstrackning an de som ar 70 plus uppgett att de har
ratt att fa de olika uppgifterna om en lunch som de koper pa en restaurang. De som &r 70 plus
har i hogre grad uppgett att de inte kan besvara fragan. Det finns dven en Gverrepresentation
av hushall dar nagon inte ater kott respektive hushall dar nagon har en matallergi bland dem
som namnt att de har réatt att fa uppgifter om maten. I vriga hushall &r det en hogre andel som
inte kan besvara fragan.
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Diagram 18. Andelen (%) konsumenter som anger att de har ratt att fa olika uppgifter nar du
serveras dagens lunch pé en restaurang.’

Fraga: Vilka uppgifter har du ratt att fa nar de serveras dagens lunch pa en restaurang?
Flera svar ar mojliga

Allergeninformation 46
Livsmedlets beteckning (ett namn som anger..
Ingrediensférteckning
Ursprungsland eller plats for harkomst
Bast fore-datum / sista forbrukningsdag
Mangdangivelse for vissa ingredienser
Naringsdeklaration
Nettovikt
Kontaktuppgift
Foérvaringsanvisning

Bruksanvisning

Vet gj 29

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Information om livsmedel som kdps 6ver en bemannad delikatessdisk

Slutligen far konsumenterna ange vilka uppgifter de tror att de har ratt att fa nar de koper rokt
skinka som kops 6ver en bemannad delikatessdisk. Har &r forséljarens informationsplikt mer
omfattande &n i de tva ovanstaende exemplen.

Precis som i de tva tidigare fragorna ovan &r det obligatorisk att informera om allergena
ingredienser (eller ge en upplysning om att informationen finns att f) samt vid begaran
informera om livsmedlets beteckning. | Gvrigt ska konsumenten vid begaran fa upplysning om
ingredienser®, livsmedlets nettokvantitet, datum for minsta hallbarhet (bast fore) eller sista
forbrukningsdag, forvaringsanvisning, kontaktuppgift samt dar sa kravs uppgift om
ursprungsland eller harkomstplats!® samt bruksanvisning.

17 Den fullstandiga formuleringen for det andra svarsalternativet uppifran |6d ”Livsmedlets beteckning, (ett namn som
anger vilket livsmedel det &r, till exempel "artsoppa”).

18 Ingredienser behover inte anges i fallande storleksordning efter vikt som foreskrivs i artikel 18 i forordning (EU) nr
1169/2011. Undantag regleras i LIVSFS 2014:4.

19 D&r s3 kravs enligt artikel 26 i férordning (EU) nr 1169/2011.
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Nar konsumenterna koper skinka 6ver disk tror de i hogst utstrackning att de har ratt att fa
information om livsmedlets beteckning och bést fore-datum/sista forbrukningsdag. Omkring
fyra av tio uppger att de dven har ratt att fa veta nettovikt, ingrediensforteckning,
ursprungsland och allergeninformation. Att andelen som uppger ratt till allergeninformation i
denna fraga ar lagre (jamfort med de tva tidigare) kan ha att géra med att konsumenterna
spontant inte associerar skinka med innehall av allergener.°

Diagram 19. Andelen (%) konsumenter som anger att de har ratt att fa olika uppgifter nar de koper
rékt skinka déver en bemannad delikatessdisk.?

Fraga: Vilka uppgifter har du ratt att fa nar du koper rokt skinka 6ver en bemannad
delikatessdisk? Flera svar ar mojliga

Livsmedlets beteckning (ett namn som..
Bast fore-datum / sista forbrukningsdag
Nettovikt
Ingrediensforteckning
Ursprungsland eller plats for harkomst
Allergeninformation
Forvaringsanvisning
Méangdangivelse for vissa ingredienser
Naringsdeklaration

Kontaktuppgift till féretaget som ansvarar..
Bruksanvisning

Vet g

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersokning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

De som ar 70 ar eller yngre har i hogre utstrackning an de som ar 70 plus uppgett att de har
ratt att fa de olika uppgifterna om produkten som de képer 6ver en bemannad disk. Som
vantat ar andelen som vet att de har ratt att fa allergeninformation hogre bland hushall dar
nagon har en matallergi jamfort med 6vriga hushall.

20 Kanske hade andel varit hogre ifall fragans exempel berért skinkpaj (som kan innehalla exempelvis gluten, mjélk och dgg)
eller raksallad (som kan innehalla exempelvis kraftdjur och mjolk).

21 Den fullstandiga formuleringen for det forsta svarsalternativet 16d: Livsmedlets beteckning (ett namn som anger vilket
livsmedel det &r, till exempel ”rokt skinka”).
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4.3Livsmedelsinformation i olika kanaler

Livsmedelsinformation kan forenklat sett formedlas till konsumenterna via tre olika kanaler:

e Skriftlig information on-label (information pa etikett/férpackning)
o Skriftlig information off-label (exempelvis information pa webbsida eller via QR-kod)
e Muntlig information (exempelvis pa café/restaurang eller vid kép over manuell disk)

Nar konsumenterna far resonera kring de olika kanalerna samt jamfora dem med varandra,
framgar det att en Gvervagande majoritet ar ndjda med dagens forhallanden. Nar det kommer
till nyttjandet av livsmedelsinformation &r det framfor allt férpackningen konsumenterna tittar
pa och dar de forvantar sig finna information, medan skriftlig information off-label via QR-
kod eller hemsida mer ses som ett komplement. Den muntliga livsmedelsinformationen ar
uppskattad och levandegér och skapar en kéansla for produkten.

4.3.1 Skriftlig information on-label féredras av de flesta
| enkdten stalls tva fragor kring hur konsumenterna vill ha obligatorisk livsmedelsinformation,
och svaren for bagge fragorna pekar pa att de foredrar skriftlig information on-label.

Till att borja med vill 49 procent enbart ha den obligatoriska livsmedelsinformationen genom
markningen pa etiketten. Tre av fyra konsumenter dnskar ha markningen bade pa etiketten
och pa nagot annat satt. De som vill ha informationen pa nagot annat satt vill helst ha den
genom en QR-kod/app/liknande eller via skyltar i butiken.

Man svarar i hogre utstrackning &n kvinnor att de vill ha information genom en QR-
kod/app/liknande eller muntlig information fran personalen. De yngsta aldersgrupperna (18—
25 ar och 26-34 ar) onskar i hogre grad an de éldsta aldersgrupperna (50-64 ar och 65-85 ar)
fa information via skyltar och muntlig information, men de vill i lagre grad fa information
genom markning pa etiketten. Andelen som vill ha muntlig information ar hogst bland dem
som har hemmavarande barn (0-17 ar) medan andelen som vill ha markning pa etiketten ar
hogst bland dem som dem inte har ndgra barn i hushallet.
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Diagram 20. Andelen (%) konsumenter som anger att pa vilket satt de vill ha
obligatorisk livsmedelsinformation.

Fraga: Pa vilket satt vill du ha obligatorisk livsmedelsinformation? Flera alternativ ar mojliga

Genom markningen pa etiketten 74
Genom en QR-kod eller app eller.. 24
Skyltar i butik 20
Pa butikens webbplats 10
Muntlig information fran personalen i.. 7
Vet gj 6

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Bland dem som vill ha markningen pa etiketten finns en Gverrepresentation av inrikes fodda,
de som &r 70 plus och de som inte har nagon i hushallet som avstar fran kott. Andelen som
foredrar att fa information genom skyltning, muntlig information eller genom en QR-
kod/app/liknande &r dverrepresenterad bland hushall dar ndgon har matallergi, utrikes fodda,
de som &r 70 ar eller yngre och personer som inte &ter kott.

Se rubrik 74.1.2 Subjektiv forstaelse av markning pa fardigforpackade livsmedel” for en mer

ingaende beskrivning av konsumenternas syn pa skriftlig information on-label.

4.3.2 Skriftlig information off-label uppfattas som ett komplement
Nar enkatdeltagarna istallet far fragan om de vill fa obligatorisk livsmedelsinformation pa
nagot annat satt &n genom markning pa forpackningen svarar nastan halften “nej” eller “vet

19

ej”.
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Diagram 21. Andelen (%) konsumenter som anger huruvida de skulle féredra att f& nagon/nagra
typer av obligatorisk livsmedelsinformation pa annat satt an genom markning pa férpackningen.

Fraga: Livsmedel som ar fardigférpackade — exempelvis ett paket mjolk, en burk lask eller en
tub tomatpuré — maste vara markta med vissa uppgifter om maten pa forpackningen. Dessa
uppgifter kallas obligatorisk livsmedelsinformation. Vissa uppgifter ska du kunna lasa pa all
fardigforpackad mat. Andra uppgifter behover bara skrivas ut i vissa fall.

Skulle du féredra att fa nagon/nagra typer av obligatorisk livsmedelsinformation pa annat
satt an genom markning pa férpackningen (exempelvis genom skyltar, muntlig
information, webbplats eller QR-kod)? Flera alternativ ar mojliga

Nej, jag vill fa all obligatorisk information genom
maérkning pa férpackningen

Ja, ingrediensforteckning
Ja, bést fore-datum / sista férbrukningsdag
Ja, allergeninformation

Ja, ursprungsland eller plats for harkomst

Ja, livsmedlets beteckning (ett namn som anger
vilket slags livsmedel det &r)

Ja, naringsdeklaration
Ja forvaringsanvisning
Ja, nettokvantitet (vikt eller volym)

Ja, mangdangivelser for vissa ingredienser

Ja, kontaktuppagift till féretaget som ansvarar for
markningen
Ja, bruksanvisning (hur livsmedlet bér anvandas,
exempelvis spadning, upptining, tillagning)

Ja, alkoholhalt

Vet gj

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

De som vill ha livsmedelsinformation pa nagot annat satt an i dag har mycket varierande svar
pa vilken information som de vill ha. De svar som &r nagot vanligare an andra ar
ingrediensforteckning, bast fore-datum/sista forbrukningsdag, allergeninformation respektive
ursprungsland.

Andelen som svarat nej pa fragan och alltsa vill fortsatta fa den obligatoriska markningen pa
forpackningen &r dverrepresenterad bland kvinnor, hushall dar ingen har matallergi, inrikes
fodda, de som ar 70 plus och de som inte har nagon i hushallet som avstar fran att ata kott. De
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som vill fortsatta fa den obligatoriska markningen pa forpackningen 6kar ocksa med stigande
alder och ar som hogst i aldersgruppen 65-85 ar.

Nar fokusgrupperna diskuterar olika informationskanaler for livsmedel &r det endast ett fatal
konsumenter som sager att de tar del av information pa livsmedelsproducenternas webbplats
eller att de anvénder sig av QR-koder. Samtliga ser trots det att detta kan fylla en relevant
funktion. Framst anses det kunna fylla en funktion for att ge mer utférlig information som
annars inte ryms pa forpackningen. Detta anses dock inte ersétta informationen pa
forpackningen, utan bor fungera som ett komplement.

Det &r inte sa vanligt att konsumenterna uppger att de gar in pa en webbplats for att soka
information. Det &r i sa fall om de har nagot sarskilt behov av att veta nagot valdigt specifikt.
Ett exempel var en intervjuperson som nar hon blev bjuden pa l6sgodis (utan tillgang till
forpackning) gjorde en internetsokning utifran hur godiset sag ut eller vad hon trodde att det
kunde tankas heta, for att sakerstélla att hon kunde &ta det. Ett annat exempel ar en
intervjuperson (aldre person) som hade svart att lasa liten text pa forpackningen (storlek pa
typsnitt och kontraster), som valde att soka fram produktinformation pa natet for att kunna
lasa storre text pa skarm.

Vilvillig men splittrad instdllning till QR-koder

Fokusgruppsdeltagarna upplever QR-koder som ovanliga och inte nagot man vanligtvis har
noterat pa livsmedel. Det finns samtidigt inte nagot tydligt motstand, varken bland yngre eller
aldre. De flesta har alltid mobiltelefonen med sig och ser finessen med tillgang till utokad
information. Spontant ser konsumenterna dock inte att detta kan ersétta ingrediensforteckning
och naringsdeklaration som uppfattas vara viktiga att de alltid finns pa forpackningen.

Det bor enligt konsumenterna saledes inte vara i stéllet for nuvarande information, utan i sa
fall kompletterande information for den som vill veta mer eller fordjupa sig. Som exempel pa
kompletterande information av intresse namns att fa veta mer om garden som ett visst kott
kommer ifran eller om anvandningsomraden och framstéllningen av en specifik olivolja.

"Jag vet att man kan skanna fér att f& information, men jag har aldrig gjort det, jag
I&ser hellre pd etiketten. Sen ténker jag att det ar lite krdngligt om man ska logga in
och att det tar mer tid an att I&sa pd férpackningen, men jag kan egentligen inte uttala
mig eftersom jag inte har prévat och jag ar éppen fér att dndra mig.” (Citat
delmdlgrupp 5)

Nagon namner som potentiell fordel med QR-koder att det kan gora det enklare for
producenterna att uppdatera livsmedelsinformationen. | stéllet for att behdva trycka nya
etiketter kan konsumenterna fa tillgang till den senast uppdaterade informationen via en QR-
kod. Ytterligare nagra enstaka namner att det skulle kunna gora det bade billigare och mer
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renodlat om informationen pa forpackningen kunde minimeras till det nédvandiga. Om
forpackningen endast innehdll den viktigaste faktainformationen i kombination med viss
inspirerande och forséljningsmassig information, samt alla dvriga fakta fanns att finna genom
en QR-kod, skulle det formodligen minska kostnaderna och gora det enklare for
konsumenterna att snabbt urskilja den mest vasentliga informationen pa forpackningen.

"En tanke vore att i stort sett all faktainformation nds via en QR-kod och att ytan pd
forpackningen i stallet anvands till marknadsféring. P& sé satt skulle man kunna fé& ner
madangden information pd férpackningen och man borde éven kunna f& ner priset pd
produkten om det inte behévde vara s mycket information pé& férpackningen.” (Citat
delmalgrupp 4)

Samtidigt upplever manga det som omstandligt om man ska behdva skanna varje vara for
information. De flesta vill att det ska ga snabbt och det forvantas ta tid och blir extra krangligt
om man ska ha mobiltelefonen till hands hela tiden. Da ar det enklare att lasa direkt pa
forpackningen och slippa extra moment som forlanger inkdpen mer &n nddvandigt.

"Jag vill ha information om innehdll pé férpackningen. Av ren lathet kéinns det jobbigt
att ta fram mobiltelefonen och skanna allt. Det ér enkelt idag nér det stdr markerat i
fetstil pd& vanliga allergener. Jag vill tydligt f& veta direkt om jag tél produkten eller
inte.” (Citat delmdlgrupp 2)

Aterigen stéller sig konsumenterna ocksa fragan om var gransen gar mellan fakta och séljande
information, samt vad som ar att betrakta som nédvéndig kontra mindre nédvéndig
information. Risken finns att man skulle kunna bli vilseledd eller missa viktig information om
man av nagon anledning inte véljer eller inte kan anvéanda sig av QR-koden.

"QR-koder &r nog mer fér den yngre generationen. Jag ar tveksam till om déldre skulle
skanna. Ménga tror nog att det handlar om reklam eller ndgon form av tévling nér de
ser en QR-kod.” (Citat delmdligrupp 4)

"Att f& information via en QR-kod &r kanske ndgot som kommer bli vanligare pd sikt,
men i dagslaget tror jag det ar fér tidigt och att det riskerar att sténga ute de som inte
&r vana vid att anvéinda mobilen pé det sattet. Har i stan har vi till exempel diskuterat
att det inte gdr att betala med pensiondrsrabatt pd spdrvagnen utan mobil, vilket ér
ett hinder fér vissa.” (Citat delmalgrupp 5)

Konsumenterna tror pa utveckling av webb och QR-kod

Diskussionen i fokusgrupperna tyder pa att det finns potential att bygga ut mojligheterna att fa
tillgang till fordjupad livsmedelsinformation via en QR-kod. Det ger dven majlighet att flytta
viss information for att halla kostnaderna for forpackningsinformationen nere, samt kan gora
informationen pa forpackningarna mer renodlad och kortfattad. Tanken pa att enkelt via en
QR-kod fa utokad information eller bli lankad direkt till en produktsida 6ppnar majligheter att
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tillgodose olika informationsbehov. Férutom information om innehall och naring kan det dven
handla om anvandning och recept, samt forvaring, hallbarhet och liknande.

"Det vore smidigt att komma direkt till den information man vill ha och kan vara bra
som komplement om man vill ha mer information, men det fér inte ersatta
informationen som stdr pd férpackningen.” (Citat delmdlgrupp 1)

Ett exempel pa fordjupad information som lyfts fram som anvéndbart &r en producent av
havredryck, som pa sin webbplats tydligt beskrivit for- och nackdelar med sina olika
havredrycker. Pa webbsidan beskriver foretaget havredryckerna i termer av funktion och
innehall for att hjalpa konsumenterna att gora ett valgrundat val kring vilken havredryck som
lampar sig bést for olika anvandningsomraden

Denna typ av fordjupad information, sdsom sarskilda egenskaper kan vara sérskilt véardefull
forsta gangen man koper en produkt inom en viss produktkategori. Som konsument kan det
vara svart att veta vilken produkt man ska vélja om det finns ett stort antal varianter inom den
kategorin. Att da kunna skanna en QR-kod for att lattare fatta ett medvetet beslut direkt pa
plats ser fokusgruppernas deltagare som en positiv utveckling.

Vart att notera &r att aldre i malgruppen éver 80 ar har storre benagenhet att kéanna sig
exkluderade nar det géller denna typ av information da vanan att anvanda mobiltelefon och
digitala kanaler for olika &ndamal uppges vara mer begransad an hos yngre.

4.3.3 Muntlig information uppskattas, men ses inte lika objektiv
Fokusgrupperna uppskattar den muntliga livsmedelsinformationen eftersom det levandegor
och skapar en kansla for produkten pa liknande satt som den reklammaéssiga
marknadsforingen pa framsidan av en forpackning. Samtidigt finns risk att informationen inte
blir objektiv, och darmed inte lika palitlig, om den praglas alltfér mycket av den enskilda
personalens kunskap och kompetens. Detta ar ocksa nagot som gor att det kan finnas en storre
tveksamhet till muntlig information bland allergiker, samt vegetarianer och veganer.

Mer utforlig beskrivning av resultat avseende muntlig information redovisas under
rubrik 74.2.1 Subjektiv forstaelse av markning pa livsmedel som inte ar fardigférpackade”.

4.4 Ursprungsmarkning

Ursprungsmarkning &r obligatorisk for not-, gris-, lamme-, get- och fjaderfakott samt for vissa
andra produkter som till exempel frukt, honung och olivolja.?? For évriga produkter galler att

22 Bland annat genom Europaparlamentet och radets férordning (EU) nr 1169/2011 av den 25 oktober 2011 om
tillhandahallande av livsmedelsinformation till konsumenterna, 2011.
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ursprunget ska anges om konsumenten kan bli vilseledd om denna uppgift saknas. Det finns
aven flera frivilliga mérkningar och certifieringssystem for ursprungsmarkning, den mest
utbredda av dessa ar Fran Sverige-méarkningen som lanserades 2016.

4.4.1 Storstintresse for ursprungsmarkning vid inkop av kott och
kyckling
Resultaten fran enkatundersokningen visar att svenska konsumenter &r mest intresserade av att
fa information om ursprungsmérkning nar de handlar kétt (78 procent) eller kyckling (76
procent). Tva tredjedelar uppger att de tittar efter ursprungsmérkning vid inkop av korv,
mejeriprodukter, agg och fisk. Olivolja och honung ar de produkter som finns med pa listan
dar intresset for ursprungsmarkning ligger nagot lagre, runt hélften av konsumenterna svarar
att det tittar efter detta. Det kan vara vért att fortydliga att listan med olika typer av livsmedel
som konsumenterna har fatt ta stallning till i forsta hand inkluderar livsmedel dér det idag &r
obligatoriskt med ursprungsmarkning, detta galler dock inte svarsalternativen: korv och
mejeriprodukter, dar det ar frivilligt for producenten att marka varan med ursprungsland.?3

Om man bryter ned resultatet pa olika undergrupper ser vi att personer i de éldsta
aldersgrupperna 50-64 ar och 65-85 ar i hdgre grad an yngre uppger att de tittar efter
ursprungsmarkning pa de produkter de koper, detta ar sarskilt uttalat nar det galler inkdp av
kott, kyckling, korv, fisk och skaldjur. Eftersom det &r vanligare att inte &ta kott i de yngre
aldersgrupperna finns det fler bland dem som svarar att de inte koper dessa produkter.
Andelen som svarar att de inte tittar efter ursprungsmarkning ar generellt sett hogre bland 18-
25 aringarna jamfort med gruppen 65 ar och aldre. Det évergripande svarsmonstret ar saledes
att ju aldre man dr, desto mer bendgen &r man att titta efter ursprungsmarkning.

Inrikes fodda &r mer bendgna att titta pa ursprungsmarkning an utrikesfodda nar det géller
animaliska livsmedel.

23 Det bor dock noteras att ursprungsmarkning alltid kravs i de fall konsumenten annars riskerar att bli vilseledd.
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Diagram 22. Andel (%) konsumenter som vid kdp av en ny produkt skulle titta efter
ursprungsmarkning du efter ursprungsmarkning pa produkten?

Fraga: Tank dig att du kdper en produkt du inte brukar kdpa, ur nagon av féljande kategorier.
Tittar du efter ursprungsmarkning pa produkten?

Kott
Kyckling
Korv
Mejeri
Agg

Fisk

Bar
Skaldjur
Gronsaker
Frukt

Honung

Qlivolja
0° 20° 40% 60% 80% 100%

u Ja, kanske u Nej Vet ej/koper inte

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

4.4.2 Storst konsumentintresse for kott som ingrediens och
mejerivaror pa varor dar obligatorisk ursprungsmarkning
saknas

Pa fragan om hur viktigt det ar att fa information om matens ursprung hamnar kétt som

ingrediens (till exempel i kéttbullar), mjolkprodukter, mjolk, potatis och kétt pa restaurang

overst pa listan. Den lista med livsmedel som konsumenterna har fatt ta stallning till
inkluderar livsmedel dar det for narvarande inte finns nagot obligatoriskt krav pa
ursprungsmarkning, aven om det forekommer frivillig ursprungsmarkning.

Kaninkott ar ett ovanligt livsmedel i Norden medan det konsumeras betydligt oftare i vissa
Medelhavslander som exempelvis Italien. Foga forvanande &r det en hdg andel konsumenter,
drygt halften, som anger svarsalternativet vet ej/koper inte men av de som besvarar fragan ar
det dock en hdg andel som tycker att det &r viktigt att veta varifran kottet kommer. Samma
svarsmonster ser vi for viltkott som till exempel ren och &lg. En tredjedel svarar vet ej/kdper
inte viltkdtt men om man bara tittar pa de som besvarat fragan ligger andelen som tycker det
ar viktigt med information om ursprung i niva med kott som ingrediens bade for vilt- och
kaninkott det vill séga runt 75 procent.
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Bland dem som bor i hushall dar nagon inte &ter kott ar det en hogre andel som tycker att det
ar viktigt med ursprungsmérkning av de vegetariska livsmedlen.

Andelen som tycker att det ar viktigt att fa information om ursprung for de olika produkterna
ar overrepresenterad bland dem som sjélva har eller bor i ett hushall dar nagon har matallergi.
Detta kan bero pa att dessa konsumenter har en storre vana och intresse for att ta del av
markning generellt. Det kan dven tankas att denna grupp vill undvika att handla livsmedel
fran vissa lander pa grund av att man uppfattar att allergenmarkningen ar otillfredsstallande i
nagot avseende.

Diagram 23. Andel (%) konsumenter som tycker det ar viktigt eller inte viktigt att fa information om
ursprung for foljande livsmedelskategorier.

Fraga: Hur viktigt ar det for dig att fa information om ursprung for féljande produkter?

Kott som ingrediens (t.ex. i kéttbullar, korv)
Mjolkprodukter (t.ex. yoghurt, ost)

Mjolk

Potatis

Kott pa restaurang

Tomat i tomatprodukter, dar tomat ingar med mer an 50%
Viltkott (t.ex. ren, alg)

Mjolk som ingrediens (t.ex. i en fardigratt)

Ris

Durumvete i pasta

Kaninkott

0% 20% 40% 60% 80% 100%

u Mycket viktigt Ganska viktigt u |nte viktigt Vet ej /kdper inte

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation
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4.4.3 Mycket lag forstaelse bland konsumenter for vad
markningen: “ursprung Sverige” innebar
For kott fran svin, far, get och fjaderfa ar det obligatoriskt att ange var djuret ar uppfott och
slaktat. Mérkningen kan ersittas med uttrycket “ursprung” om koéttet kommer frén djur som
fotts, uppfotts och slaktats i ett och samma land.?* Ursprungsmarkning med texten: Ursprung
Sverige betyder darfor att djuret atminstone ar fott, uppfott och slaktat i Sverige. |
enkatundersokningen ar det endast 4 procent som har angett denna svarskombination for vad
de tror att ”Ursprung Sverige” betyder nér det star pa en forpackning med kycklingbrost. |
matningen 2014 fanns en liknande fraga men den géllde da “farsk ryggbiff” istillet for
kyckling och dven om fragorna inte ar helt jamforbara sa ar resultaten relativt lika. |
maétningen 2014 géllande ryggbiff var det 5 procent som angav motsvarande
svarskombination. Det vanligaste svaret &r att djuret endast ar uppfott i Sverige respektive att
alla moment i produktionskedjan har skett i Sverige. Resultatet fran de tva matningarna pekar
pa att forstaelsen for mérkningen “ursprung Sverige” inte har 6kat utan tvartom minskat ndgot

da en hogre andel svarar "vet ej” pa denna fraga, en 6kning med fem procentenheter.

Om man enbart tittar pa andelen som angett de olika svarsalternativen, oberoende av vilken
kombination som valts, s& dr uppfott” det som valts 1 hogst utstrackning, (61 procent). Det &r

dven forhallandevis ménga som valt ”fott” (47 procent) och slaktat” (38 procent).?

24 Forordning (EU) nr 1337/2013

25 | frageformuldret far respondenterna svara pa fragan: Pa en forpackning med kycklingbrost star det “Ursprung Sverige”.
Vilket eller vilka, om nagot, moment tror du har skett i Sverige? Foljande svarsalternativ Djuret ar fott i Sverige, Djuret ar
uppfott i Sverige, Djuret ar slaktat i Sverige, Kottet ar styckat i Sverige, Kottet ar paketerat i Sverige, Inget av ovanstaende
moment behéver ha skett i Sverige, Vet ej.
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Diagram 24. Andel (%) konsumenter som tror att féljande moment har skett i Sverige pa en
forpackning med kycklingbréost markt med “Ursprung Sverige”.

Fraga: Pa en forpackning kycklingbrost star det “Ursprung Sverige”. Vilket eller vilka, om
nagot, moment tror du har skett i Sverige?

| 2022
Uppfodd 18
Fodd, uppfodd, slaktad, styckad & paketerad 17
Fodd & uppfodd 12
Fott 10
Slaktad 5
T

|:| Fodd, uppfodd och slaktad

Vet gj 11

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
Kalla: Origo 2022 — En undersokning om konsumenters férstaelse av livsmedelsinformation

4.4.43g forstaelse bland konsumenter aven for
ursprungsmarkning med svensk flagga/symbol
Ursprungsmarkning med en svensk flagga/symbol kan likstédllas med ”Ursprung Sverige” och
betyder alltsa att djuret atminstone ar fott, uppfott och slaktat i Sverige. Kannedomen om
denna markning ar ocksa lag bland konsumenterna och endast 3 procent anger ratt
svarskombination, vilket ar oférandrat jamfort med den tidigare métningen 2014. Det &ar
vanligast att konsumenterna tror att hela produktionskedjan har skett i Sverige nér en
forpackning ar markt med en svensk flagga/symbol. Andelen som inte har kunnat besvara
fragan har okat jamfort med 2014 medan andelen som tror att inget moment har skett i
Sverige har minskat. Det finns flera frivilliga markningar kopplade till ursprung som anvander
flaggliknande symboler eller svenska farger som har andra kriterier for sin markning, detta
kan gora det svart for konsumenterna att sarskilja olika markningar fran varandra. Det ar
naturligtvis inte fel om producenten marker med en svensk flagga pa ett bacon som utover att
vara fott, uppfott och slaktat i Sverige ocksa &r styckat, berett och paketerat i Sverige.
Andelen som svarar att de inte vet vilka moment som skett i Sverige &r hogre bland kvinnor
an bland mén.
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Sett till andelen som angett de olika svarsalternativen, oberoende av i vilken kombination de
valts, sa ar de vanligaste svaren “uppfott” (48 procent), ’fott” (40 procent) och slaktat” (37
procent).

Diagram 25. Andel konsumenter (%) som tror att foljande moment har skett i Sverige pa en
forpackning bacon med endast en svensk flagga/ symbol med de svenska fargerna som indikerar
ursprunget pa livsmedlet.

Fraga: Pa en forpackning med bacon finns endast en svensk flagga/symbol med de svenska
fargerna som indikerar ursprunget pa livsmedIet. Vilket eller vilka, om nagot, moment tror
du har skett i Sverige?

Fddd, uppfddd, slaktad, styckad, beredd & paketerad
Uppfodd

Fddd & uppfodd

Fodd

Slaktad

Inget moment

Beredd

Paketerad

] Fodd, uppfodd & slaktad

Fodd, uppfddd, slaktad & styckad 3 2

Vet g 17* 11

Bas: Samtliga respondenter (1 219 svar).
*Asterisken markerar att férandringen ar statistiskt signifikant.
Kalla: Origo 2022 — En undersokning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Tanken med ursprungsmarkning &r att konsumenter ska kunna géra medvetna val. En
forutsattning for att uppna detta syfte ar att konsumenterna forstar vad ursprungsmarkningen
star for. Denna undersokning liksom den tidigare konsumentmétningen fran 20142¢ visar pa
att kriterierna for ursprungsmarkning inte ar véalkanda for konsumenterna. Som vi konstaterat
tidigare i rapporten uppger 63 procent att ursprungsmarkning har mycket eller ganska stor
betydelse for konsumenterna nar det galler vilken livsmedelsinformation som finns pa
forpackningarna. Givet detta ar det rimligt att dra slutsatsen att det sannolikt inte &r ett
bristande intresse for ursprungsmarkning per se, som gor att de inte kan uppge de korrekta

26 | ivsmedelsverket, (2015). Grausne J., Gossner C. och Enghardt Barbieri H. (An)markningsvart - en undersdkning om
konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation. Livsmedelsverkets Rapport 2 — 2015.
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kriterierna for markningen. Utan en mer trolig forklaring till den laga kdnnedomen é&r att
reglerna ar forhallandevis komplicerade och avser flera moment i produktionskedjan och
varierar mellan olika livsmedelsgrupper.?’

4.4.5 Ursprungsmarkning signalerar positiva mervarden till
konsumenten
Konsumenter forknippar ursprungsmarkning med ett antal antaganden om produkternas
egenskaper exempelvis: hur saker maten &ar, hur mycket kemikalier som anvants vid
tillverkningen, djurvalféard, antibiotikaanvéndning i produktionen, transportstrackans langd,
livsmedlens kvalitet och smak, samt miljopaverkan.?® Pa det sattet fungerar
ursprungsmarkning som en indikator eller proxyvariabel for flera olika mervarden som
konsumenten forknippar med att varan &r producerad i ett visst land. Eftersom enkaten visar
att en mycket lag andel av konsumenterna, 3 procent, uppger ett korrekt svar pa vad
ursprungsmarkningen betyder sa finns en uppenbar risk att markningen inte ger
konsumenterna den information de tror att de far.

Den informationsasymmetri som finns mellan producenter och konsumenter kvarstar alltsa
delvis. Om en konsument exempelvis véljer att kdpa svenskt bacon istéllet for hollandskt
bacon eftersom hen 6nskar handla en vara som &r narproducerad med Kkorta transporter sa
hade valet kanske fallit pa en annan vara om konsumenten haft kannedom om att beredning
och packning skedde i ett annat EU land. Om syftet istéllet var att kdpa svensk bacon pa
grund av en hogre djurvélfard fungerar markningen som informationsbérare, da djuren ar
fodda, uppfodda och slaktade i Sverige.

4.4.6 Frivillig ursprungsmarkning har varit framgangsrik i Sverige

| handeln moter konsumenterna ett antal frivilliga ursprungsmarkningar sa som Fran Sverige,
Svensk Fagel och Svenskt Sigill. Men det finns ocksa en rad markningar kopplade till
enskilda producenter, som exempel Sverigekannan och Svenskt mjol fran egen kvarn. Det
forekommer ocksa enskilda markningar eller pastaenden om att en produkt &ar svensk i stil
med fjéllufttorkad tryffelsalami fran X fran X korv & rokeri.

Den branschgemensamma ursprungsmarkningen Fran Sverige (Svenskméarkning AB) ags av
Livsmedelsforetagen, Svensk Dagligvaruhandel och Lantbrukarnas Riksférbund, (LRF).
Markningen Fran Sverige, som dven omfattar Kott fran Sverige och Mjolk fran Sverige,

27 AgriFood Economics Centre (2016). Ursprungsinformation om mat pa restaurang. Fokus Nummer 2016:1. [Online].
Available: AgriFoods website

28 | ivsmedelsverket, (2015). Grausne J., Gossner C. och Enghardt Barbieri H. (An)markningsvart - en undersdkning om
konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation. Livsmedelsverkets Rapport 2 — 2015.
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lanserades 2016 och antalet markta produkter har okat kraftigt sedan start, ar 2022 var ca
12 000 produkter godkanda for markning fran 220 foretag.?®

For att fa anvanda markningen kravs att kriterierna uppfylls det vill saga: fott, uppfott, slaktat,
odlat, foradlat, forpackat och kontrollerat i Sverige.3° Den omfattar ocksa en rad produkter
och segment dar det inte finns lagkrav pa ursprungsmarkning. Svenskméarkning AB, som
representerar producent- och handelsledet, menar att det &r viktigt att markningen skapar
fortroende hos konsumenterna och darfor ar det viktigt att kriterierna omfattar bade ravaror
och foradlingsled. Kontroller gors for att folja upp sa att kriterierna efterlevs i produktionen.
Syftet med markningen &r att gora det enkelt for konsumenterna att vélja svenskt och pa sa
sétt bidra till 6kad marknadsutveckling och att framja svenskproducerade livsmedel, menar
representanter fran Svenskmarkning AB.

4.5Livsmedelsfusk — hogt fortroende for de
livsmedel som saljs i Sverige

Fusk med livsmedel eller livsmedelsbedragerier (eng. food fraud) &r ett globalt
gransoverskridande problem som leder till samhallsekonomiska forluster genom snedvriden
konkurrens, risk for att konsumenterna utsatts for hélsofaror, att vilseledda konsumenter
betalar for mycket eller for en vara som inte &r 6nskad, minskade intakter for icke-fuskande
foretag, okade kostnader for sparbarhet och kontroll, samt bristande konsumentfortroende for
enskilda varugrupper eller i varsta fall mot hela livsmedelssektorn.3! Lite forenklat kan man
beskriva livsmedelsfusk som avsiktliga Overtradelser av livsmedelslagstiftningen, som
vilseleder konsumenterna, och som gors for ekonomisk vinning.32 Exempel pa livsmedelsfusk
ar utspadning, substitution, forfalskning och felaktig markning.

Den kvalitativa studien pekar pa att konsumenterna inte generellt uppfattar att livsmedelsfusk
ar ett utbrett problem. De har i grunden fortroende for svensk handel och
livsmedelshanteringen. | den man de kan paminna sig om nagot fusk ar det framst den sa

29 Denna uppgift kommer fran Svenskmarkning AB, samtal 2023-01-26.

30 For att fa anvanda fran Sverige-markningen kravs att: Alla djur ar fédda, uppfédda och slaktade i Sverige, odling har skett
i Sverige, all foradling och packning har gjorts i Sverige, kott, mjolk, agg, fagel, fisk och skaldjur ar alltid helt svenska, aven i
produkter med flera ingredienser, som exempelvis korv eller fruktyoghurt. Fér produkter som bestar av fler an en
ingrediens galler att minst 75 procent av innehallet maste vara svenskt. Musli och fruktyoghurt ar nagra exempel.

31 Livsmedelsverket. Liljenstolpe, C. och Bachmann Weiss, M. 2020. Livsmedelsfuskets omfattning och karaktar.
Livsmedelsverkets rapportserie L 2020 nr 02 Uppsala. Sid. 19-22.

32 Livsmedelsverket, Foretagande, regler & kontroll, sa kontrolleras ditt foretag. [Online]. Available: Livsmedelsverkets
website
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kallade hastkottskandalen3? som flera kommer ihdg. Vissa paminner sig ocksa att det
forekommit fusk med datummaérkningen genom att kéttfars®* mérkts om med ett nytt datum.

Nagot som konsumenterna menar ocksa gransar till livsmedelsfusk ar nar marknadsféringen
forsoker fa produkter att framsta som mer halsosamma an de &r. Som exempel ndmns att man
lyfter fram vissa egenskaper sasom “’sockerfritt” niar produkten innehéller nagon form av
tillsatt socker eller sétningsmedel. Detta handlar inte om livsmedelsbedrégerier i lagens
mening utan om narings- och halsopastaenden som i vissa fall kan uppfattas som vilseledande
av konsumenter. Narings- och halsopastaenden regleras ocksa i EU-lagstiftningen men det
kan givetvis finnas skillnader i vad konsumenter uppfattar som vilseledande och vad som ar
tillatet eller inte enligt lagstiftningen och tillampningen av densamma.

| fokusgrupperna ar det ingen som tar upp nagot allvarligt fusk eller att konsumenterna
uppfattar att det har férekommit direkta odarligheter eller felaktigheter i
livsmedelsinformationen. Tvartom menar konsumenterna att de litar pa
ingrediensforteckningen och har svart att tro att nagon skulle ljuga om vad produkten
innehaller. Deltagarna resonerar kring att det ett sadant beteende ar forknippat med stora
risker for livsmedelsforetagare eftersom ryktet och fortroendet for produktens kvalitet star pa
spel.

"Jag litar nog ganska mycket pd den svenska livsmedelsindustrin och att de inte
luras. Samma sak gdller butikerna och speciellt de stora kedjorna som jag tror att folk i
allmanhet litar pd, och jag ténker ocksé att ICA och Coop stdller héga krav pé sina
leverantérer.” [ Citat delmdlgrupp 2.

Gallande fusk ar det framst kottprodukter som konsumenterna kan vara oroliga for. Har kan
det bli mest fel och den kan aven leda till allvarliga konsekvenser i form av sjukdom. I mindre
allvarliga fall kan eventuellt fusk innebéra att kottet inte smakar lika gott som forvantat eller
att man betalar mer an man borde i férhallande till vad man far.

Nagot som ocksa namns i detta sammanhang ar frukt och gronsaker dar informationen ofta &r
begransad till ursprungsland och om varan &r ekologiskt odlad. Konsumenterna antar att
varorna besprutas men det saknas information om férekomsten av bekdmpningsmedel, detta
star i kontrast till den detaljerade information som finns om exempelvis e-dmnen som
redovisas pa fardigférpackade varor. Konsumenterna reflekterar éver att detta inte behover
betyda att det finns nagot att dolja men funderar kring om informationen borde forbéttras.

33 Hastkottsskandalen var en uppmarksammad handelse under forsta kvartalet 2013, da mat som hade deklarerats
innehalla notkott bland annat visade sig innehalla hastkott.

34 Ommarkning av kottfars uppmarksammades i Uppdrag Granskning, i december 2007.
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4.6 Vegetariska, veganska och vaxtbaserade livsmedel —
oklart for manga konsumenter vad begreppen
betyder

Det finns manga olika satt att ata vegetariskt och pa samma satt som allétare inte ter precis
all mat sa skiljer sig inneborden i begreppen vegetarian och veganer at mellan olika
konsumenter. Vissa kallar sig vegetarianer men ater mat fran djurriket ibland. Manga &ter
mejeriprodukter och kanske dven dgg medan andra avstar helt och hallet fran animaliska
livsmedel vilket innebér att kosten &r helt vegetarisk eller vegansk. Gemensamt for samtliga
varianter ar att basen ar mat fran vaxtriket.3

Intresset for vegetarisk mat har dkat under senare ar och darfor ar fragan om markning av
produkter som ar lampliga for vegetarianer och veganer aktuell. Det finns for narvarande
ingen definition i EU-lagstiftningen eller i standarder- och riktlinjer utarbetade inom Codex
Alimentarius3® for vilka typer av ingredienser som kan inga i produkter som marks som
lampliga for vegetarianer respektive veganer.

| fokusgrupperna diskuterades foljande begrepp utifran dess innebdrd och tydlighet:

e Vegetarisk

e Vegansk

e Vixtbaserad

e Vego

e Ovo-vegetarisk

e Laktovegetarisk

e Lakto-ovo-vegetarisk

Generellt kan konstateras att det inte ar helt tydligt vad de olika begreppen innebar, varken for
den breda allménheten eller for malgruppen, det vill séga vegetarianer och veganer. Samma
monster framkommer i enkatundersokningen dar samtliga begrepp ocksa underséks med
undantag for vego och ovo-vegetarisk.

35 Livsmedelsverket, Matvanor, halsa & miljo, Kostrad, Vegetarisk mat. [Online]. Available: Livsmedelsverkets website

36 En samling med internationella livsmedelsstandarder for sikra livsmedel, redlighet i livsmedelshanteringen och frihandel
med livsmedel.
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4.6.1 Veganska livsmedel

Livsmedelsverket vagleder att vegansk mat ar helt fri fran animaliska ingredienser, inklusive
animaliska tillsatser. Kott, fisk, d4gg, mjolkprodukter och honung ingar darmed inte i vegansk
kost.

| fokusgrupperna framkommer att konsumenterna genomgaende har en uppfattning om vad
vegansk innebér. Flertalet uppfattar att en vegansk kosthallning inte innehaller nagra
animaliska ingredienser, inte heller mjolk eller 4gg. Men konsumenterna framhaller dock att
det kan finnas individuella skillnader och stallningstaganden vad galler bade vegetariskt som
veganskt, vilket gor att det kan vara svart att avgora vad respektive kosthallning innebar.

Aven bland de som definierar sig som veganer finns olika uppfattning om var gréansen for
animalier gar om det exempelvis innebér att det far innehalla honung eller gelatin for att
betecknas som vegansk.

| den kvantitativa enkatundersokningen fick konsumenterna ta stallning till vilka ravaror de
ansag kan inga i olika typer av produkter. Tva tredjedelar, 66 procent, ansag att svamp kan
inga i veganska produkter och en tredjedel ansag att honung kan inga som ingrediens.
Personer i aldersgruppen 18-25 anser i hogre utstrackning att honung inte ar vegansk.
Personer som ar 70 ar eller aldre respektive de som bor i hushall dar alla ater kétt tror i hogre
grad &n andra att inget av de uppréknade livsmedlen &r veganska.

Det &r nagot forvanande att en sa pass stor andel som 34 procent inte anser eller kan ta
stallning till om svamp kan inga som ravara i veganska livsmedel. Riktigt varfor en sa pass
hog andel av konsumenterna inte tar stallning till om svamp kan ingd i olika typer av
veganska produkter ar svart att forklara. Det var inte nagot som diskuterades i fokusgrupperna
sa vi har endast resultaten fran enkatundersokningen att utga ifrn. Att andelen som
exkluderar svamp ar nagot hogre for vaxtbaserade produkter kan forklaras av manga
konsumenter kanner till att svampar tillhor ett eget rike, skiljt fran djur- och vaxtriket.

Vi har tittat ndrmare pa svarsmonstren for olika undergrupper och dven om det finns
skillnader s& kan man utifran en sadan analys inte forklara resultaten. En tankbar forklaring ar
att fragan ar kognitivt kravande, dar de svarande tvingas ta stallning till fem relativt svara
begrepp och vilka atta produkter som kan ingd i dessa. Det innebér att respondenterna fick ta
stallning till 40 olika alternativ och fragan saknade ett vet-ej alternativ. Svamp kom som nast
sista alternativ och det kan ha paverkat resultatet genom att en viss fragetrotthet da uppstatt
och att fler valde att inte klicka i den rutan. Ytterligare en forklaring kan vara att manga har en
aversion mot svamp och vill undvika den ravaran vilket kan ha paverkat resultatet.
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4.6.2 Vegetariska livsmedel

Ett vegetariskt livsmedel kan ha olika innebord for olika konsumenter och mellan olika
livsmedel. | fokusgrupperna framkommer att vegetarisk ar det mest valkanda begreppet och
for de flesta innebér det att man till storsta delen ater vegetabilier, men inte kott och fisk. Den
gemensamma uppfattningen ar att vegetarisk kost &r mindre uteslutande gallande vad man
ater och inte, i jamforelse med vegansk kosthallning.

"Vegetarisk tror jag betyder att det inte innehdller kétt eller fisk, veganskt betyder att
det inte innehaller nagot alls frén djur.” / Citat delmdigrupp 1

| tabellen nedan kan man utlésa att konsumenter i hég utstrackning uppfattar att svamp (70
procent) och honung (59 procent) kan inga i vegetariska livsmedel. Runt fyra av tio anser
ocksa att mjolk, agg och ost utan 16pe kan inga i vegetariska produkter. De som har lagst
utbildning anser i hogre grad an dvriga att ingen av ravarorna som listas ar vegetariska. Det
generella svarsmonstret ar att ju hogre utbildning desto stérre benégenhet att svara att de olika
ravarorna ar vegetariska, med undantag for fiskrom dar det inte finns nagra skillnader kopplat
till utbildningsniva. De som &r yngre an 50 ar anser i hogre grad dn de som ar aldre att mjolk,
agg och ost (bade med och utan l6pe) ar vegetariska. De som &r 70 ar eller dldre respektive de
som bor i hushall dar alla ater kott i ndgon man anser i hogre utstrackning att ingen av
alternativen &r vegetariska.

Tabell 2. Andel konsumenter i % som anser att féljande ravaror kan ingd i veganska,

vegetariska, vaxtbaserade, laktovegetariska samt lakto-ovo-vegetariska produkter.

Svamp  Honung Ost Mjolk Agg  Ost Fiskrom  Inget av
utan med uppriaknade
I6pe I6pe alternativ
Vegansk 66 33 11 10 9 7 6 20
Vegetarisk 70 59 40 42 43 33 15 15
Vaxtbaserad 62 33 10 11 9 7 4 22
Laktovegetarisk 46 42 25 27 21 18 15 30
Lakto-ovo- 35 30 22 21 23 16 10 43

vegetarisk
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Generellt konstateras att det inte ar helt tydligt fér konsumenterna vad de olika begreppen
innebar, varken for den breda allmanheten eller for malgruppen, det vill sdga vegetarianer och
veganer.

4.6.3 Vaxtbaserade livsmedel
Det finns ingen definition i lagstiftningen pa vad som menas med att ett livsmedel &r
vaxtbaserat.

| fokusgrupperna sa uppfattas begreppet i allméanhet som oklart. Betyder det att det innehaller
en stor andel véxter eller att det inte innehaller nagra animalier i likhet med vegetarisk eller
vegansk. Begreppet sager ingenting konkret om innehallet och vill man veta mer sa behover
man titta i ingrediensforteckningen. Pa sa satt ar det inte sarskilt informativt, utan tolkas mer
allmént som ett séljande uttryck och inte en beteckning som ger tydlig véagledning.

| enkatundersokningen ar svarsmonstret i det narmaste identiskt med svaren pa fragan om
vilka ravaror som kan inga i veganska produkter. Den ravara som flest konsumenter anser
vara vaxtbaserad ar svamp. En av fem anser inte att ndgon av de uppréaknade ravarorna kan
inga i vaxtbaserade produkter. Personer som &r éver 70 ar respektive de som bor i hushall dar
alla ater kott &r mer bendgna an 6vriga att ange detta svarsalternativ.

4.6.4 Lakto-vegetariska livsmedel

Begreppet lakto-vegetarisk innebar vanligen att ett livsmedel inte innehaller andra animaliska
ingredienser an mjolkprodukter. Kott, fagel, fisk och skaldjur och agg ingar inte.

| fokusgrupperna var det fa, forutom de mest insatta vegetarianerna och veganerna, som
kunde redogora for innebdrden av lakto-vegetarisk och lakto-ovo-vegetarisk. De flesta
associerar lakto till ”mj6lk” men det ar inte tydligt om det innehaller mjo6lk eller inte.
Annorlunda uttryckt sa ar det oklart for konsumenterna om forledet betyder att livsmedlet
inkluderar eller exkluderar mjolkprodukter samt &gg.

Samma svarsmonster som tidigare aterkommer da drygt fyra av tio konsumenter anger svamp
och honung kan inga i lakto-vegetariska produkter. En av fyra anser att mjolk och ost ingar i
lakto-vegetariska livsmedel. En hg andel tolkar alltsa begreppet felaktigt vad géller om
mjolk ingar som rdvara. Tre av tio anser inte att nagon av ravarorna ar lakto-vegetariska,
bland undergrupperna: 70 ar eller aldre respektive de som bor i hushall dar alla ater kott i
nagon utstrackning anger fler detta svarsalternativ. Bland kvinnor och bland dem som bor i
hushall dar nagon inte ater kott finns hogst andel som anser att mjélk och ost ar lakto-
vegetariska livsmedel.
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4.6.5 Lakto-ovo-vegetariska livsmedel

Begreppet lakto-ovo-vegetariskt innebar vanligen att ett livsmedel inte innehaller andra
animaliska ingredienser an mjolkprodukter och agg. Det innehaller alltsd inte kott, fagel, fisk
och skaldjur.

Trots att lakto-ovo-vegetarisk ar det begrepp som i teorin tydligast inkluderar flest ravaror sa
misstolkar flertalet konsumenter vad det innebar. Enkatundersokningen pekar pa att
konsumenterna uppfattar lakto-ovo-vegetarisk som mest restriktiv da hela 43 procent uppger
att ingen av de uppraknade ravarorna ingar. Det ar vanligast att konsumenterna anser att
svamp och honung kan inga i lakto-ovo-vegetariska produkter. Andelen som anser att agg kan
inga (23 procent) ligger pa ungefar samma niva som andelen som menar att det kan inga i
lakto-vegetariska produkter (21 procent), men ar lagre &n andelen som anser att det kan inga i
vegetariska produkter, (43 procent).

De som &r 70 ar eller aldre respektive de som bor i hushall dar alla ater kétt i nagon
utstrackning anser i hogre grad an andra att ingen av ravarorna ar lakto-ovo-vegetariska.
Bland dem som bor i hushall dar nagon inte &ter kétt samt kvinnor finns hogst andel.

4.6.6 Ovo-vegetarisk och vego

| fokusgrupperna diskuterades ocksa begreppen: vego och ovo-vegetarisk. Vego uppfattas
som en forkortning eller slang for vegetariskt eller veganskt och det &r inte tydligt vad det
egentligen betyder. Konsumenterna uppfattar det i férsta hand som ett séljande begrepp
snarare an informativt.

"Vissa begrepp vet jag inte vad de betyder och jag blir oséker pé skillnaden. Vegetarisk
och vegansk kdnns mest bekanta, men jag kan inte i detalj vad den ena eller andra
Gter eller inte ater. Vegetariskt innebdr val i stort vegetabilier, men vad jag vet kan
gradde ingd i vegetariskt men inte i vegansk. Ovo gissar jag har med égg att géra,
men om det ingdr dgg i ovo-vegetarisk eller inte ér oklart. Vego blir jag oséker pé vad
som 6verhuvudtaget menas. P& det stora hela ér det férvirrande nér man ser alla
dessa begrepp.” (Citat delmalgrupp 5).

Nér det galler ovo-vegetarisk var det ingen, forutom de som ater vegetarisk eller vegansk
kost, som riktigt forstod vad begreppet innebér. Dels dr det fa som kopplar ”ovo” till 4gg, dels
ar det inte tydligt om det betyder att kosten innehaller eller inte innehaller dgg.
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4.7 Kostnader for livsmedelsinformation — ata
kakan och ha den kvar

Det finns en utbredd uppfattning om att konsumenter inte ska behtva betala extra for den
typen av allmannyttig information som livsmedelsinformation utgor. Fakta om livsmedel i
form av innehall och néring betraktas som nddvandig information som konsumenterna har ratt
att fa ta del av. Vasentlig information kan dven gélla sadant som forvaring, hallbarhet och
sortering kopplat till livsmedel. Nér det kommer till kostnader kopplas det dven till méngden
information. Det ar i forsta hand den mer renodlade faktainformationen man séger sig behéva
och 6verlag upplever man inte att det saknas information, utan att man far den fakta man
behdver. Daremot &r bendgenheten att vilja betala &nnu lagre nér det galler mer reklam- och
forséljningsinriktad information. Det kan tvartom uppfattas som ett problem om det blir for
mycket information som riskerar att Overskugga det mest vasentliga.

"Det fdr inte vara mer information &n man kan ta till sig och som jag ser det ér det
redan val mycket, inte minst pd férpackningen. Jag kan inte se att det ér ndgot som
direkt saknas sd& tanken pd& att betala mer fér att f& information ar inte sarskilt
tiltalande.” (Citat delmalgrupp 5)

Med detta som utgangspunkt &r acceptansen lag for att det ska kosta mer med forbattrad
och/eller mer omfattande information. Om nagot, ar konsumenterna snarare intresserade av att
det ska vara sa liten omfattning och kostnad som majligt med bibehallen kvalitet och
tillganglighet.

Det &r inte idealiskt att testa fragor om betalningsvilja i fokusgrupper da konsumenter av
naturliga skal inte gérna séger att de vill betala mer for extra information. Resultaten bor
darfor tolkas med forsiktighet.
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5. Diskussion och slutsatser

5.1 Konsumenterna o6verlag ndjda men fortsatt stor skillnad mellan
subjektiv och objektiv forstaelse av markningen

Resultaten fran denna studie visar att konsumenterna éver lag ar néjda med méarkningen, och
anser att deras behov avseende livsmedelsinformation tillgodoses. De vill kunna jamfora
produkter och forsta innehallet for att kunna ta valgrundade beslut, och pa det stora hela
upplever konsumenterna att de far den information de behover, samt att informationen i
huvudsak ar begriplig och andamalsenlig. Det &r i forsta hand fakta om livsmedlens bast fore-
dag och sista forbrukningsdag, ingrediensférteckning, ursprungsmérkning och tillsatser som
konsumenterna efterfragar. Detta ses som allménnyttig information som man som konsument
har rétt att fa ta del av. Detta galler inte minst for matallergiker och fér vegetarianer och
veganer som i annu storre utstrackning soker faktamassig information.

Samtidigt ar konsumenternas objektiva forstaelse av livsmedelsinformation i flera fall relativt
lag, och det nya regelverket for markning som infordes i december 2014 har inte paverkat
kunskaperna i ratt riktning. Exempelvis r det fortfarande bara en tredjedel av konsumenterna
som korrekt anger att fetmarkerade ingredienser i ingrediensforteckningen kan orsaka
allergiska reaktioner for allergiker. Inte heller de konsumenter som har allergiker i hushallet
har sedan 2014 namnvart okat sin kunskap om vad fetmarkeringen star for, dven om de i
storre utstrackning svarar korrekt. Kunskapen om bade datummarkning och
ursprungsmarkning har inte heller forandrats pa det stora hela.

Med tanke pa att regelverket nu funnits pa plats under en langre tid kunde man forvéantat sig
att konsumenternas kunskap skulle ha 6kat, atminstone pa vissa omraden som allergen- och
datummarkning eftersom det ar information som manga konsumenter tittar efter. Medan det
inom andra omraden, som exempelvis ett livsmedels beteckning inte finns nagon anledning
att anta att kdnnedomen skulle 6kat. I denna rapport kan vi konstatera att resultaten for de
kunskapsfragor som stalldes i undersokningen ligger i linje med resultaten fran 2014 ars
matning och att den objektiva forstaelsen inte har kat. Konsumenterna ar dock 6ver lag nojda
med den livsmedelsinformation som ges. Flera av de kunskapsfragor som stalls ar relativt
svara att besvara. Skillnaderna mellan subjektiv och objektiv forstaelse kan bero pa att olika
konsumenter har olika behov och intresse av livsmedelsinformation och att de bedomer att
deras individuella behov &r uppfyllt medan vissa av kunskapsfragorna mater aspekter som
dels ar svara, dels inte sammanfaller med konsumenternas behov och intresse.
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Konsumenternas syn pa och kunskap om livsmedel som inte ar fardigforpackade ar spretig,
men generellt sett har flertalet konsumenter ndgorlunda korrekt uppfattning om vilken
information de har ratt att fa. Det ar relativt kant att allergeninformation &r obligatorisk for
alla livsmedel som inte ar fardigforpackade. En stor andel av konsumenterna kan dock inte
besvara fragor som ror livsmedel som inte ar fardigférpackade. En mojlig forklaring till detta
ar att lagstiftningen varierar mellan olika typer av forséljning (sjalvtag, kép over disk eller
restaurang etc.). Vidare lamnar manga butiker/restauranger frivilligt en méangd information
om varorna, vilket kan paverka vad konsumenterna tror att de har ratt att erhalla enligt
lagstiftningen.

Utover den faktaméassiga information som maéter konsumenterna finns det ocksa saljande
texter och pastaenden pa livsmedelsforpackningarna i syfte att marknadsfora produkterna.
Saljande information uppfattas generellt inte lika tillforlitligt som fakta, men &ven denna typ
av information fyller en vardefull funktion for inspiration och som vagledning i orienteringen
bland utbudet av produkter.

5.2 Konsumenterna foredrar klassisk markning (on label)

Konsumenterna foredrar i alla lagen att fa obligatorisk livsmedelsinformation via
forpackningen, och vill inte se nagra forandringar pa omradet d&ven om de anar méjligheter till
utveckling. Detta ar inte forvanande trots att svenskarna kan anses digitalt mogna och positiva
till teknisk utveckling. Vid livsmedelskop vill konsumenterna generellt sett att handlingen ska
ske enkelt och smidigt, och att sjélv scanna QR-koder blir ett ytterligare moment som bade tar
extra tid samt riskerar tekniskt krangel.

Pa sikt ser konsumenterna en potential att formedla information via exempelvis QR-kod eller
hemsidor, men detta géller enbart for kompletterande information och fordjupning utover vad
som ryms pa forpackningen. Har finns en majlighet att rikta en fordjupad marknadsforing till
de kopare som efterfragar exempelvis inspiration och végledning i orienteringen bland
utbudet av produkter.

5.3 Vegetarisk/vegansk/vaxtbaserad ar otydliga begrepp for
konsumenter

I saval den kvalitativa som kvantitativa undersokningen framkommer att konsumenterna inte
har ndgon gemensam uppfattning om vad begreppen vegetarisk, vegansk, vego, vaxtbaserad,
lakto-vegetarisk eller lakto-ovo vegetarisk betyder. Utan nastan samtliga begrepp &r otydliga
for konsumenterna. Begreppet vegansk tycks dock vara kant for manga konsumenter och den
stora majoriteten uppfattar att veganska produkter inte ska innehalla ravaror fran djurriket,
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aven om det i fokusgrupperna framkommer viss oenighet kring vissa enskilda ravaror sasom
gelatin och honung.

Fastan vegetarisk uppfattas som det mest kanda begreppet sa gar det att tolka pa olika sétt.
Det &r vart att notera att det &r en minoritet, runt 40 procent, som uppger att mjolk och agg
kan inga i vegetariska produkter.

Ett tydligt resultat fran bade den kvantitativa och den kvalitativa undersékningen ar att
begreppen lakto-vegetarisk och lakto-ovo-vegetarisk ar svara att forsta och misstolkas av
manga konsumenter. Dels ar de latinska forleden inte helt kanda, dels uppstar osékerhet kring
om ravarorna ingar eller inte ingar i produkten. Det &r vanligare att konsumenter felaktigt
tolkar lakto-vegetarisk och lakto-ovo vegetarisk som mer restriktiva &n 6vriga begrepp.
Benamningarna syftar till att ge konsumenterna tydligare information kring innehallet men
resultaten pekar pa att formuleringar i stil med: “vegetarisk soppa med gridde” istéllet

for ”lakto-vegetarisk soppa” dr enklare att forsta.

5.4 Stort konsumentintresse for ursprungsmarkning

Vi kan konstatera att en majoritet av konsumenterna ar intresserade av ursprungsmarkning
och att de tittar efter detta niir de ska kdpa “nya” produkter. Manga tycker det ar viktigt att fa
information om ursprunget for en rad olika produkter dar det idag inte finns nagot krav pa
ursprungsmarkning. Daremot ar konsumenternas kunskap om vad den obligatoriska
ursprungsmarkningen pa kott egentligen betyder mycket lag. Endast 3-4 procent svarar rétt pa
fragan om vilka moment i produktionskedjan som ska ha skett i landet for att den ska fa
maérkas med Ursprung Sverige eller en svensk flagga.

Konsumentforskning visar att ursprung dels tolkas som en signal om kvalitet och sakerhet,
dels ocksa har symbolisk och kanslomassig betydelse. Konsekvensen av ursprungsméarkning
ar att konsumenter i storre utstrackning véljer inhemska livsmedel framfor importerade
produkter for att de tolkar in att ursprungsmarkningen star for en viss kvalitet, djurhallning
eller miljopaverkan. Det riskerar att missgynna produkter fran andra lander och att
konsumenterna far betala ett hogre pris nar det véljer en inhemsk produkt nar det finns
likvardiga eller till och med battre produkter ur ett kvalitets- och miljoperspektiv som
producerats i andra lander.3” Det finns saledes en risk att ursprungsmarkningen inte ar sarskilt

37 Kommerskollegium, (2020). Made in EU. How country-of-origin labelling affects the internal market. S. 6-8. [Online].
Available: Kommerskollegiums website
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traffsaker utan ger ett grovt matt pa olika egenskaper och att det uppstar en osékerhet om vad
ursprunget egentligen signalerar.3®

Eftersom det finns ett betydande konsumentintresse for ursprungsmarkning finns det manga
producenter som pa frivilligt initiativ marker eller pa annat satt informerar konsumenterna om
varans ursprung. FOr de konsumenter som har betalningsvilja och intresse for informationen
finns det idag en relativt omfattande frivillig ursprungsmérkning ute i handeln som de kan ta
del av. Som exempel kan namnas att andelen “Fran Sverige-markta” produkter totalt utgor 22
procent i de produktkategorier dar sadana produkter finns representerade.3®

Frivillig ursprungsmarkning anvénds for att marknadsfora livsmedel dar konsumenterna ar
villiga att betala mer for att de kommer fran ett visst land eller region. | praktiken anvands det
i Sverige for att marknadsfora svenskproducerade varor, men ocksa for att marknadsfora varor
som exempelvis ost och charkprodukter fran Medelhavslanderna dar det finns en positiv
association till en viss produkt och land eller region. Men den frivilliga ursprungsmarkningen
ger konsumenterna mer begrénsad information om ursprung jamfort med obligatorisk
markning. Om en konsument vill ha information om ursprung for att undvika att handla varor
fran ett specifikt land eller omvant sa saknas den informationen for manga produktkategorier.
Nyttan med att utvidga den obligatoriska ursprungsmarkningen ytterligare bor dock vagas
mot kostnaden for detta.

Det &r vart att notera att fragan om en robust livsmedelsforsorjning i handelse av kris eller
krig gor att det finns ett storre fokus pa att stodja inhemsk livsmedelsproduktion, bade pa
politisk niva och bland konsumenter, detta bidrar sannolikt till det 6kade intresset for
ursprungsmérkning generellt.

5.5 Konsumenterna har stort fortroende for livsmedelsproducenter
och handel

Det &r positivt att konsumenterna litar pa att de livsmedel de koper ar sékra och att man har
fortroende for saval producenter som handeln. Resultaten indikerar att forekomsten av
livsmedelsfusk ar nagot vanligare an det konsumenterna uppfattar. Enligt uppskattningar fran
Livsmedelsverket gjorda 2018 svarar livsmedelsbedrégerier for ett ekonomiskt vérde
motsvarande ca 9 miljarder kronor, eller ca 3 procent av den totala férséljningen av livsmedel

38Gullstrand, J och Hammarlund, C. (2007). Séljer svenska mervarden pa EU-marknaden? Livsmedelsekonomiska institutet,
Rapport 2007:3. Sid. 18-23. [Online]. Available: AgriFoods website

39 Denna information kommer fran Svenskmarkning AB, men baseras pa forsaljningssiffror framtagna av NielsenlQ. [Online].
Available: Fran Sveriges website
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och drycker.*® Med detta sagt sa ar slutsatsen inte att konsumenter bor vara mer skeptiska utan
att arbetet mot livsmedelsbedrégerier behdver fortsétta i hela livsmedelskedjan och hos
ansvariga kontrollmyndigheter for att leva upp till konsumenternas fortroende.

40 Livsmedelsverket. Liljenstolpe, C. och Bachmann Weiss, M. 2020. Livsmedelsfuskets omfattning och karaktar.
Livsmedelsverkets rapportserie L 2020 nr 02. Uppsala. S.25.
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6. Metod

For att fa bade en representativ bild och en djupare insikt i konsumenternas forstaelse och
behov av livsmedelsinformation baseras denna rapport pa bade kvantitativa och kvalitativa
datainsamlingsmetoder.

6.1 Fokusgruppintervjuer

| syfte att fa kunskap om konsumenternas forstaelse och attityd till livsmedelsinformation gav
Livsmedelsverket undersdkningsforetaget Ipsos Sweden i uppdrag att genomfora ett antal
fokusgrupper och djupintervjuer med olika konsumentmalgrupper.*

6.1.1 Metod och urval

Den dvergripande malgruppen for undersokningen ar konsumenter 18 ar eller aldre. Samtliga
ar helt eller delvis ansvariga for inkdp, planering, matlagning och hantering av mat i hushallet
och gor inkdp av livsmedel i nagon av de storre livsmedelskedjorna (till exempel Coop, Ica,
Hemkdp, Lidl, Willys) minst varannan vecka. Samtliga besoker café och/eller restaurang med
viss regelbundenhet — minst ett bestk senaste sex manaderna.

Vid rekryteringen efterstravade en jamn fordelning mellan kvinnor och mén och en geografisk
spridning med en mix av boende i storstad och smastad/mellanstor/mindre ort. DéarutGver
bestod det slutliga urvalet av en mix av olika hushallstyper (singel/par, med/utan barn), samt
olika utbildningsnivaer (grundskola/gymnasium/eftergymnasial
utbildning/universitet/hdgskola).

Den dvergripande malgruppen delades in i fem delmalgrupper:

1. Bred allmanhet (stimmer in pd ovan beskrivning av évergripande malgrupp, men inte
pa kriterierna for delmalgrupp 2-5)

2. Personer med matallergi/6verkanslighet eller med nérstaende i samma hushall som har
det

3. Personer som ater vegetarisk/vegansk kost eller med narstaende i samma hushall som
gor det

4. Personer som ar utrikesfodda (annan kulturell och/eller spraklig bakgrund an den
svenska)

5. Personer aldre an 80 ar, boende i eget ordinart boende

41 |psos Sweden. Konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation Rapport fran en kvalitativ konsumentstudie genom
fokusgrupper och djupintervjuer. September 2022.
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Intervjupersoner som ingar i delmalgrupp 1-3 har deltagit i fokusgrupper och malgrupp 4-5
har deltagit i individuella djupintervjuer.

6.1.2 Upplagg och genomforande

Undersokningen har genomforts i form av digitala fokusgrupper och djupintervjuer genom
videosamtal via MS Teams. Undersokningen omfattade totalt fyra fokusgrupper a 90 minuter
med 3-5 deltagare i varje grupp, samt sex individuella djupintervjuer a 45 minuter. Totalt
deltog 22 personer, varav 10 kvinnor och 12 mén i undersékningen.

Uppléagget med fordelning av fokusgrupper och djupintervjuer sasmmanfattas enligt nedan.
Totalt 4 fokusgrupper

e 2 grupper med bred allménhet (delmalgrupp 1)

o 1 grupp med konsumenter i aldern 20-35 ar

o 1 grupp med konsumenter i dldern 36-55 ar
e 1 grupp med matallergi/dverkénslighet (delmalgrupp 2)
e 1 grupp med vegetarianer/veganer (delmalgrupp 3)

Totalt 6 djupintervjuer

e 3intervjuer med utrikesfodda (delmalgrupp 4)
e 3intervjuer med aldre i aldern 80+ (delmalgrupp 5)

Som utgangspunkt for diskussionen i fokusgrupperna och djupintervjuerna fick deltagarna ta
del av ett stimulimaterial i form av olika exempel pa livsmedelsinformation och markning.
Materialet bestod dels av bilder pa forpackningar och ingrediensforteckningar, samt pa olika
matmiljoer och exempel pa skyltning, dels av exempel pa olika begrepp och formuleringar
rorande allergener och vegetarisk/vegansk/véxtbaserade ingredienser. Stimulimaterialet togs
fram av Livsmedelsverket baserat pa ett urval av tillganglig livsmedelsinformation.

Upplagget och diskussionen i fokusgrupperna och djupintervjuerna baserades pa en
diskussionsguide som togs fram av Ipsos i ndra samverkan med Livsmedelsverket. Guiden
innehall fragestallningar inom ett antal Gvergripande omraden som berdrde tilltro till
livsmedelsinformation, markning rorande allergener och vegetarisk/vegansk/véxtbaserade
ingredienser, upplevelse av livsmedelsfusk, samt informationsomfattning och kostnad kopplat
till mérkning.

Ansvariga representanter for Livsmedelsverket deltog digitalt som observatorer under
samtliga fokusgrupper.
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6.2 Enkatundersokning

| syfte att fa en representativ bild av svenska konsumenters forstaelse av
livsmedelsinformation gav Livsmedelsverket Origo Group AB i uppdrag att genomféra en
kvantitativ undersokning riktad till konsumenter i aldern 18 ar och aldre.*? Ett flertal
enkatfragor ar en aterupprepning av de fragor som 2014 ingick i Livsmedelsverkets
undersokning géllande konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation.*3

6.2.1 Malgrupp och genomforande

Undersokningen har omfattat fem 6vergripande malgrupper enligt foljande:

e Personer med matallergi eller 6verkanslighet, eller personer som har narstdende med
matallergi eller dverkanslighet (i det egna hushallet).

e Personer med olika utbildningsniva.

e Personer som inte ater kétt eller har narstdende som inte &ter kot.

e Personer som ar utrikes fodda (annan kulturell och/eller spraklig bakgrund an den
svenska).

e Personer som ar dldre &n 70 ar som bor i eget ordinart boende. Denna malgrupp
kallas 70 plus” i denna rapport.

Initialt sattes ett mal om att na minst 100 intervjuer per grupp, men antalet respondenter i
ovanstaende malgrupper naddes pa naturlig vag och det férekom ingen 6verrekrytering
eller ”boost” i urvalet. Datan har inte heller végts pa dessa variabler utan den vagning som
skett beskrivs under rubriken viktning pa sidan 70.

Origo Group har en egen webbpanel, Origo Group-panelen som for narvarande bestar av cirka
20 000 aktiva medlemmar och fortséatter att véxa over hela Sverige. Origo Group rekryterar
I6pande nya deltagare bland allménheten i Sverige. Rekryteringen gors via telefonintervjuer i
samband med representativa undersokningar till alimanheten och panelen har en god
demografisk fordelning inom aldersgrupperna 18-85 ar i Sverige. Medlemmarna kan sjalva
valja nar och hur ofta de vill svara pa enkater men minst tio dagar ska forflyta innan en person
aterigen kan bli inbjuden att delta i en ny undersékning.

| denna undersdkning anvéandes dels Origo Groups egen panel, dels andra paneler som ingar i
plattformen Cint Opinion Hub. I dagslaget finns i Sverige ca 536 000 medlemmar i 6ver 50
paneler i Cint Opinion Hub, och Origo Group-panelen ar en av dem. Alla paneler i Cints

42 Origo Group (2022). Livsmedelsverket - En undersokning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation.

43 Livsmedelsverket, (2015). Grausne J., Gossner C. och Enghardt Barbieri H. (An)mérkningsvart - en undersékning om
konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation. Livsmedelsverkets Rapport 2 — 2015.
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teknik foljer ESOMARSs rekommendationer for marknadsundersokningar online.
Undersokningen distribuerades den 5 september via e-post till de utvalda panellisterna
innehallandes en webblank till formuléret. Datainsamlingen stangdes den 28 september.
Under insamlingsperioden gjordes 1-2 padminnelser till de som vid tiden for paminnelsen inte
besvarat enkaten.

Urval

Malet var att na minst 100 intervjuer i respektive malgrupp. For att sakerstalla ett
representativt urval valde Origo Group att stratifiera undersokningen med hénsyn tagen till
kon, alder och geografisk spridning. For deltagande fran olika grupper se tabeller nedan.

Tabell 3. Enkatens svar uppdelat pa olika malgrupper.

Andel (%) i Sveriges

Malgrupper Antal svar Andel svar (%) befolkning 18-85 ar
(SCB 2021)

Kvinna, 18-34 ar 157 13 14
Kvinna, 35-49 ar 174 14 12
Kvinna, 50-64 ar 171 14 12
Kvinna, 65-85 ar 121 10 12
Man, 18-34 ar 115 9 15
Man, 35-49 ar 145 12 13
Man, 50-64 ar 144 12 12
Man, 65-85 ar 184 15 11
Annat, 18-34 ar 2 0 -
Annat, 35-49 ar 0 0 -
Annat, 50-64 ar 1 0 -
Annat, 65-85 ar 1 0 -
Totalt 1215 100% 100%

Bas: 1215

Kalla: Origo 2022 — En undersokning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation
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Tabell 4. Stratifiering utifran geografiska omraden.

Andel (%) i Sveriges

Geografiska omraden Insamlade svar (%) befolkning 18-85 &r (SCB 2021)
Mellersta Norrland 5 4
Norra Mellansverige 9 8
Smaland med 6arna 9 8
Stockholm 22 23
Sydsverige 15 15
Vastsverige 17 20
Ostra Mellansverige 18 17
Ovre Norrland 6 5
Totalt 100% 100%

Bas: 1215

Kalla: Origo 2022 — En undersdkning om konsumenters forstaelse av livsmedelsinformation

Malgrupperna i undersokningen har kunnat definieras med hjélp av tillgangliga
bakgrundsvariabler om panellisterna. Detta har medfort att man innan pabérjad datainsamling
kunnat sétta upp kvoter for antal svar inom malgrupperna. Genom att anvanda kvoter ar
fordelningen av respondenter i delmalgrupper representativ mot fordelningen bland
befolkningen vad galler kon, alder och regiontillhérighet. For att justera for den lilla
snedvridning som trots det finns kvar har viktning anvants.

Origo Group foljde insamlingen av svar kontinuerligt for att sékerstalla representativiteten i
undersokningen. N&r undersokningen startades stéalldes antal svar for de olika kvoterna in och
inbjudningar skickas sedan ut automatiskt till medlemmar i panelen. Nar en kvot &r full
stdngdes den. Generellt tas endast fullstandiga svar med i undersékningen. Panelverktyget har
ett val utvecklat kontrollsystem, svarar till exempel en respondent fér snabbt sa stryks
intervjun. Alla 6ppna svar kontrolleras, om det forekommer oseridsa svar sa stryks hela
intervjun.

Viktning

Viktning, aven kallat vagning, gors i de fall da de svarande pa nagot satt skiljer sig fran
populationen. Det kan exempelvis finnas en skevhet i fordelningen mellan de svarande och
populationen nar det galler till exempel kon, alder eller utbildningsniva. Denna skevhet kan
exempelvis uppkomma vid bortfall.

Vikten kompenserar for de eventuella snedvridningar som finns. Efter att resultaten viktats
uppvisar de svarande samma fordelning 6ver bakgrundsfragorna som i populationen. Det
totala resultatet &r ddrmed representativt for populationen.
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I denna undersokning har kvoter anvénts vilket gora att férdelningen av respondenter i
delmalgrupper &r relativt representativ mot férdelningen bland befolkningen vad galler kon,
alder och regiontillhdrighet. For att justera for den lilla snedvridning som finns kvar har
viktning anvants. Resultaten har viktats med avseende pa kon och alder for att battre spegla
den verkliga fordelningen i riket géllande dessa faktorer. Vikterna har tagits fram genom att
dividera den verkliga fordelningen med fordelningen i undersokningen for respektive grupp.

Signifikanstest

For att kontrollera om det finns signifikanta skillnader mellan grupper, som till exempel
mellan mén och kvinnor, har signifikanstest gjorts med hjélp av z-test i programvaran SPSS.
Vid dessa test ar nollhypotesen att det inte finns nagra skillnader mellan grupperna. Om
resultatet i en grupp skiljer sig tillrackligt mycket at fran resultatet i en annan grupp forkastas
nollhypotesen. | de fall nollhypotesen forkastas sager man att skillnaden ar signifikant, vilket
innebar att det som uttrycks i mothypotesen &r statistiskt sakerstallt och darmed inte beror pa
slumpen. Vid dessa tester har signifikansnivan bestamts till 5 procent. Signifikansnivan ar
risken att forkasta en sann nollhypotes.

Korrelation mellan bakgrundsvariablerna

Flera av bakgrundsvariablerna som undersoks ar korrelerade med varandra. Exempelvis ar det
en klart hogre andel i aldersgruppen 18-25 ar som uppger att nagon i hushallet avstar fran att
ata kott jamfort med i aldersgruppen 6585 ar. | hushall med hemmavarande barn finns en
hogre andel som har en matallergi respektive avstar fran att ata kott. Hushallets arsinkomst
samvarierar med kon, alder, fodelseland och utbildningsniva. Dessa korrelationer mellan
variablerna kan leda till att det till exempel ser ut att finnas signifikanta skillnader mellan flera
av grupperna samtidigt. Till exempel kan det finnas tydliga signifikanta skillnader bade
mellan olika dldersgrupper och mellan hushall dar man ater kott respektive man inte gor det,
men den faktiska skillnaden kanske enbart beror pa alder.

Svarsfrekvens
Svarsfrekvens i traditionell mening &r svar att berakna vid undersékningar i online-paneler.

Antalet svar i undersokningen uppgar till 1 219. Totalt bestar bortfallet av 128 personer. A-
bortfallet uppgar till 6 personer som blev utscreenade eftersom de inte tillhérde malgruppen.
B-bortfallet utgérs av 122 personer som har gatt in i enkaten men inte avslutat den. Totalt har
26 procent av dem som fatt en inbjudan att delta i enkéaten svarat men det ar ingen exakt siffra
da en del av dessa kan bestd av respondenter som screenats ut i en annan undersokning.
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8. Bilagor

8.1Diskussionsguide fokusgrupper

Angdende hantering av intervjuguiden

Intervjuguiden dr en férteckning éver viktiga frégeomrdaden som ligger till grund fér
diskussionen med gruppdeltagarna. Fokusgrupperna har formen av ett 6ppet samtal ddr
intervjupersonerna tilldts resonera utifran fragestdllningarna och dédr moderatorn stdller
féljdfragor, samt ddr det éven ges méjlighet att ta upp sddant som ligger utanfér guiden,
men som anses vara vdsentligt fér undersékningens syfte. Fragorna i guiden dr sdledes inte
nédvdndigtvis avsedda att stéllas bokstavligen och likasé kan ordningen pa fragorna
anpassas utifran vad som framkommer under diskussionen.

1. Introduktion och presentation (5 min)

- Moderatorn presenterar sig och syftet med gruppdiskussionen

- Informera om gruppdiskussionens langd: 90 minuter

- Informera om ahorare, ljudinspelning, sekretess och anonymitet. Inspelningen kommer
enbart anvandas i analyssyfte och endast vara tillganglig for de som ingar i Ipsos team.

- Resultatet sammanstalls i en rapport dar inga namn eller specifika uppgifter redovisas

- Inga svar ar bra/daliga eller ratt/fel. Vi efterstravar ett 6ppet samtal dar det ar dina
asikter och uppfattningar vi ar intresserade av.

2. Presentation (5 min)

Alla gruppdeltagare presenterar sig sjalva kortfattat:

- Namn, alder, bostadsort, familjesituation

- rupp med allergi: namn allergi/intolerans: ”Ni ar alla har for att ni eller ndgon narstdende
har nagon allergi/intolerans mot mat”. Namn garna lite kort om er allergi/intolerans och
hur lange sedan de eller deras narstaende fick sin diagnos.

- Grupp med vegan/vegetarianer forklara: ”Ni ar alla har for att ni eller nagon narstaende
ater vegansk/vegetarisk/vaxtbaserad kost”. Namn géarna lite kort hur ni dter och hur
lange ni har gjort det.

3. Overgripande tankar kring livsmedelsinformation (10-15 min)

Detta avsnitt upptar en férhallandevis stérre del av diskussionen i grupp med allménna
konsumenter i jdmférelse med grupper med veganer/vegetarianer/allergiker

- Vad tanker ni spontant nar jag sager livsmedelsinformation? Vad ar det for er?
- Vad ar det man kan behéva information om?
- Hur kan man ta del av informationen? Pa vilka satt? Vilka kanaler? (muntligt/skriftligt)

- Om ni tanker specifikt pa markning av livsmedel, vad téanker ni da?
- Ar det ndgot ni brukar titta efter? | s& fall vad?
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- Nar tittar ni efter information? Vissa typer av produkter? Typ av tillfallen?
- Kan ni minnas nar ni laste pa en forpackning i livsmedelsbutiken senast? Minns ni vad det
var, nar det var och vad ni var ute efter? Ge garna exempel.

- Tycker ni generellt att det ar latt/svart att hitta den information ni séker?

- Vad gor det |4tt? Vad gor det svart? Ar det viss information som &r sarskilt tydlig/otydlig?

- Kan ni ibland kdnna er osdkra pa om ni har uppfattat informationen ratt? Nar kan det
vara s3, och vad kan det bero pa?

- Ar det viktigt att det finns tydlig information om livsmedel? Vad gor det viktigt for er
personligen? Alternativt, vad gor att du inte ldgger sa stor vikt vid det?

4. Tilltro till livsmedelsinformation (15-30 min)

Detta avsnitt upptar en férhallandevis stérre del av diskussionen i grupp med allménna
konsumenter, i jimférelse med grupper med veganer/vegetarianer/allergiker

- Upplever ni generellt att ni kan lita pa den information ni far? Varfoér/varfor inte?
- Ardet skillnad p3 olika typer av information? Olika kanaler? Hur skiljer det sig? P&
vilket satt? Har ni nagra exempel?

Férklara: Det finns olika sétt man kan ta del av livsmedelsinformation:
e On label (pa etiketten)
e Off-label (exempelvis information pa webbsida eller som nds via en QR-kod)
e Muntlig information (exempelvis information pa café/restaurang eller vid kép 6ver
manuell disk)

- Vad tanker ni spontant om dessa olika satt att kommunicera information?
- Vad brukar ni féredra? Varfor?

- Ar det ndgot som ni upplever kinns mer trovirdigt? Varfor?

- Nagot som kanns lattare/svarare att ta till sig? Varfor?

On label

- Om vi specifikt diskuterar information pa etiketten, sa ska vi titta pa nagra exempel
(moderator delar skdarm)

- Vad tanker ni nar ni ser detta?

- Brukar ni lasa den har typen av information? Nar, hur, varfor?

- Tycker ni dessa exempel ar latta/svara att forsta?

- Ké&nner ni att ni litar pa informationen? Varfor/varfor inte?

- Ar det ndgot som ni énskar kunde varit annorlunda, sa att ni hade kint er mer

trygga? Varfor skulle det vara viktigt for er?
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Off label

- Om vi diskuterar specifikt om information om information Off-label, exempelvis
information pa webbsida eller som nas via en QR-kod sa ska vi titta pa nagra exempel
(moderator delar skdrm)

- Vad tanker ni om det har sattet att ta del av livsmedelsinformation?

- Brukar ni ta reda pa information pa det har sattet? Varfor/varfor inte?

- Om ja, vad ar er upplevelse?

- Kénner ni att ni litar pa informationen nar ni tar del av det sa har? Ar det ett bra
alternativ i stallet for att ha information pa etiketten? Varfor/varfor inte?

Muntlig information

- Om vi diskuterar specifikt om muntlig information, exempelvis information pa
café/restaurang eller vid kop éver manuell disk (moderator delar skarm)

- Brukar ni fraga om livsmedelsinformation i den typen av situationer? Varfor/varfor
inte? Om ja, vad brukar ni fraga? Pa vilket satt brukar ni fa svar?

- Hur upplever ni den informationen ni brukar fa? Vad paverkar er upplevelse?

- Kénner ni generellt att ni litar pa informationen? Varfor/varfor inte?

- Vad paverkar om ni kdnner er trygga med den information ni far? Pa vilket satt?

- Hur skulle ni 6nska att det var?

- Ibland finns en sadan har skylt, vad tanker ni om det? Hur paverkar det er?
- Paverkar det er bendgenhet att fraga? Tilliten till informationen ni far? Annat?

5. Vegetarisk/vegansk/vaxtbaserad ingrediensforteckning (10-30 min)

Detta avsnitt upptar en férhdllandevis stérre del av diskussionen i grupp med
veganer/vegetarianer, i jimférelse med 6vriga grupper
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Till vegetarian/vegan-grupp
- Nisom ar veganer/vegetarianer eller har en narstaende som ar det, vad tittar ni efter
for typ av markning sa det blir ratt?
- Hur gor ni for att avgora? Laser pa framsidan? Innehallsforteckning? Annat?

Till 6vriga grupper
- Nar det géller vegansk/vegetarisk/vaxtbaserad kost, hur skulle ni géra om ni
hamnade i en situation da ni skulle behéva képa sadan mat. Exempelvis om ni ska ha
gaster och en person ater sadan kost?
- Har nivarit med om det nagon gang? Vad var ert tillvagagangssatt (laste pa
forpackningen, fragade personal etc) och er upplevelse (latt/svart)?

Till alla grupper
- Vad lagger ni for betydelse i foljande markningar/benamningar? Vad betyder det?
o Vegetarisk
Vegansk
Vaxtbaserad
Vego
Ovo-vegetarisk
Lakto-vegetarisk
Lakto-ovo-vegetarisk

O 0O O O O O

- Ardet tydligt vad var och en av de olika uttrycken betyder?

- Om det stod sa pa en forpackning, vad skulle ni tanka? Skulle ni forsta vad de menar?

- Ar det ndgot uttryck som ni foredrar framfér ett annat? N&got som dr mer tydligt
eller enkelt att forsta? Nagot som ar sarskilt svar att forsta? Varfor?

- Om det skulle vara en produkt som innehaller gradde men inga andra animaliska
ingredienser, vilket uttryck (av ovan ndmnda) skulle ni tycka passar bast?

- Samma fraga gallande ett livsmedel som innehaller dgg (men inga andra animaliska
ingredienser), vilket (av ovan namnda) ar tydligast?

- Skulle nivilja att de markte pa ett helt annat satt? | sa fall hur?

- Har foljer nagra exempel pa hur olika produkter ar méarkta, vad tycker ni om det? Vad
ar era spontana tankar kring dessa forpackningar?

- Ar det tydligt/otydligt? P& vilket sitt och varfor?

- Vilka exempel tycker ni ar bra/daliga? Beratta hur ni resonerar.

- Om ni skulle rekommendera de som jobbar med markning av denna typ av
produkter, hur tycker ni att de ska goéra? Vad gor det tydligast/enklast for dig som
konsument? Varfor?
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6. Allergenmarkning (10-30 min)

Detta avsnitt upptar en férhdllandevis stérre del av diskussionen i grupp med allergiker, i
jémférelse med dvriga grupper

Till grupp med allergiker
- Nisom har en allergi/6verkanslighet mot mat eller narstaende som har det, hur
brukar ni agera nar ni ska handla, for att vara sdkra pa att det blir ratt?
- Hur gor ni for att avgora? Laser pa framsidan? Ingrediensférteckningen? Annat?

Till 6vriga grupper
- Nar det géller allergi/overkanslighet, hur skulle ni géra om ni hamnade i en situation
da ni skulle behova kdpa sadan mat anpassad till det. Exempelvis om ni ska ha gaster
och en person ater sadan kost?
- Har nivarit med om det ndgon gang? Vad var ert tillvagagangssatt (laste pa
forpackning, fragade personal) och er upplevelse (latt/svart)?

Till alla grupper
- Arerupplevelse generellt att informationen om allergena ingredienser tillricklig?
Vad ar viktigt for att det ska kdnnas bra?
- Har ni nagra tankar kring hur allergenmarkningen kan utvecklas och/eller fortydligas?

- Har foljer tre exempel och jag undrar hur ni uppfattar dem och vad ni tycker ar
tydligast? Hur resonerar ni? (visa lista pa exempel)
o Ejlamplig for personer allergiska mot mjolk
o Kan innehalla mjolk
o Kan innehalla spar av mjolk

Har foljer aven nagra exempel hur det kan se ut, vad tanker ni om det? (visa bilder)

Ingredienser: Jordnétter, socker, majssirap, delvis hydrerad melass, kakao t med
alkali, glycerin, dextros, kakaopulver, salt, emulgeringsmedel(E436), antioxidationsmedel(E322). Kan

innehalla mj6lk. Férandringar i produkternas innehall kan ske. Kontrollera darfar alltid
preduktinformationen pé originalforpackningen. Vid fragor kontakta var kundtjanst.
Baést fore: Produkten har minst 4 veckors hallbarhet vid kip om inget annat anges.

beroende pa vilken markning som anvands?

- Vilken markning beskriver bast att det kan finnas oavsiktlig kontamination (oavsiktligt
innehall) av en allergen i produkten (dvs vilken ar tydligast)?

- Tanker ni pa samma satt om vi anvander samma exempel men for en annan allergen
t.ex. gluten eller nétter? Beskriv hur ni resonerar.

- Allergena ingredienser ska framhavas i markningen (exempelvis med fetstil). Ar det
nagot ni har lagt marke till? Vad téanker ni om det?

- Tycker ni att det underlattar/férenklar eller har det mindre betydelse? Beskriv hur ni
resonerar.

Endast till allergigruppen:
- Upplever du att du kan lita pa den information du far? Varfor/varfor inte?
- Kanns tillforlitligheten olika i olika situationer eller for olika produkter? Hur?
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7.

Brukar du kunna fa information om allergena ingredienser nar du ater pa restaurang?
Pa vilket satt? Hur upplever du det?

Har du avstatt fran att dta nagot pa en restaurang pa grund av att information om
allergena ingredienser inte kandes tillforlitlig? Vad gjorde i sa fall att det inte kandes
tillforlitligt? Kan du ge ett exempel?

Har du avstatt fran kop pa ett konditori/bageri pa grund av att information om
allergena ingredienser inte kandes tillforlitlig? Vad gjorde i sa fall att det inte kdndes
tillforlitligt? Kan du ge ett exempel?

Har du avstatt fran kdp i en bemannad delikatessdisk i butik av pa grund av att
information om allergena ingredienser inte kandes tillforlitlig? Vad gjorde i sa fall att
det inte kandes tillforlitligt? Kan du ge ett exempel?

Information om allergena ingredienser far lamnas pa olika satt pa restaurang. Vilka
olika varianter har ni varit med om och vilket satt féredrar ni?

Nar du ater pa restaurang har du ratt att fa uppgifter om allergena ingredienser och
matrattens beteckning. Behéver du nagon mer uppgift? — vad och varfor det?

Har ni sjdlva nagon erfarenhet av att otillracklig markning som har orsakat en
ovantad allergisk reaktion? Hur gick det till? Beskriv situationen.

Upplevelse av livsmedelsfusk (10-15 min)

Detta avsnitt upptar en férhallandevis stérre del av diskussionen i grupp med allménna
konsumenter (, i jimférelse med grupper med veganer/vegetarianer/allergiker

Vad tanker ni nar jag sager livsmedelsfusk? Vad ar det for er? (stam av associationer
till innehall, ursprung, datummarkning)

Upplever ni att ni nagon gang har blivit lurade av livsmedelsinformation? | sa fall nar,
hur och pa vilket satt?

Ar det ndgon sarskild slags livsmedel som ni &r sarskilt misstinksamma mot? Vilka?
Beskriv hur ni resonerar?

Ar det viktigare att tgirda livsmedelsfusk gillande vissa typer av livsmedel i
jamforelse med andra? Vilka kommer ni att tanka pa da det ar viktigt? Nar ar det inte
sa viktigt? Varfor? (exempel: kryddor, kott, gronsaker, kolonial, mejeri, fardigratter)

Markningens omfattning vs. kostnad (5 min)

Ar ni 6ver lag néjda med livsmedelsinformationen ni far idag? Vad gér er néjda? Om
nej, vad ar ni ev. missndjda med och hur kan det i sa fall bli battre?

Ar informationen som ges idag tillrdcklig? Finns ndgot som ni upplever éverflddigt?
Nagot som saknas?

Har ni sjalva kunskap om vilka uppgifter som maste finnas pa en forpackning? Om ja,
hur skulle ni beskriva det. Om nej, vad skulle ni gissa?

Att utoka markningen med fler uppgifter kostar en del pengar. Skulle ni hypotetiskt
kunna tanka er att betala mer fér en produkt dar markningen omfattar mer
information? Varfor/varfor inte? Hur resonerar ni?

Gar det att ge en indikation pa ungefar hur mycket mer?
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9.
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- Vad skulle gora det vart? Vad skulle géra det mindre vart? Varfor?
Uppsummering (5 min)

Nu nar vi har diskuterat detta amne, har ni fatt nagra ytterligare tankar, nagot som ni
inte har ténkt pa forut?

Nar fungerar det som béast? Finns det omraden dar det fungerar daligt som skulle behéva
utvecklas?

Avslutande rad till Livsmedelsverket, vad ska de tanka pa nar de jobbar vidare med detta,
gentemot livsmedelsindustrin, butiker, caféer och restauranger? Ert viktigaste budskap?

Tacka och avsluta
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8.2 Frageformular enkatundersokning
BAKGRUND OCH DEMOGRAFI

Forst nagra fragor om dig sjélv och ditt hushall.

B1 Vilket kon identifierar du dig med?
1. Man

2. Kvinna

3. Annat

B2 Hur gammal ar du?
(ange alder i antal ar, t ex 42, screena ut om under 18 ar)
Ej svar (sdkerstdll att IP dr 18 ar eller dldre)

B3 Hur stort dr ditt hushall, dvs hur manga personer adr det som stadigvarande bor och dter hemma
hos dig? Rdkna med dig sjalv.

1. 1 person

2. 2 personer

3. 3 personer

4. 4 personer

5. 5 personer

6. 6 personer eller fler

7. Vet €j

Om svarat alt. 2-6 pa B3

B4 Finns des hemmavarande barn i hushdllet som &ar under 18 ar? Fler svar mdéjliga
Om ja, vilka aldrar?

1. Nej

2.Ja, mellan0och 5 ar

3. Ja, mellan 6 och 9 ar

4. Ja, mellan 10 och 17 ar

ALLMAN MARKNING

F1 Generellt sett, hur litt eller svart tycker du det ar att férsta nedanstaende information pa
livsmedelsforpackningar?

Ganska eller | Varken latt | Mycket eller | Vet ej
mycket latt eller svart | ganska svart

Bast fore-dag/sista
forbrukningsdag
Forvaringsanvisningar
Tillagningsanvisningar
Livsmedlets nettovikt
eller volym
Mangdangivelser
Ingrediensforteckning
Ursprungsmarkning
Naringsdeklaration
Tillsatser
Allergenmarkning
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F2 Hur stor betydelse har féljande livsmedelsinformation pa livsmedelsforpackningar for dig?

Stor Ganska Varken stor | Ingen /liten | Vet ej
betydelse stor eller liten betydelse
betydelse | betydelse

Bast fore-dag/sista
forbrukningsdag
Forvaringsanvisningar
Tillagningsanvisningar
Livsmedlets nettovikt
eller volym
Mangdangivelser
Ingrediensforteckning
Ursprungsmarkning
Naringsdeklaration
Tillsatser
Allergenmarkning

F3 Ar du njd med mirkningen pa livsmedelsforpackningar sdsom den ar idag?
1.Ja

2. Nej

3. Delvis

4. Vet gj

Om svarat alt. 2 eller 3 (nej eller delvis) pa F3
F4 Du svarade att du inte dr n6jd med méarkningen sasom den dr idag, varfér? Flera alternativ dr
méjliga.

1. Markningen ar svar att forsta

2. Markningsuppgifterna ar svara att hitta
3. Markningen ar otydlig t.ex. olamplig farg mot bakgrunden (otillrdcklig kontrast)
4. Markningen ar i for liten stil i forhallande till forpackningens storlek
5. Markningen ar odverskadlig (for mycket information)
6. Markningen ar tvetydig/motsagelsefull/forvillande
7. Annat, ndmligen:
Introtext:

Livsmedel som ar fardigférpackade — exempelvis ett paket mjélk, en burk lask eller en tub tomatpuré
— maste vara markta med vissa uppgifter om maten pa férpackningen. Dessa uppgifter kallas
obligatorisk livsmedelsinformation. Vissa uppgifter ska du kunna lasa pa all fardigférpackad mat.
Andra uppgifter behover bara skrivas ut i vissa fall.

F5 Skulle du foredra att fa nagon/nagra typ-er av obligatorisk livsmedelsinformation pa annat satt
an genom markning pa férpackningen (exempelvis genom skyltar, muntlig information, webbplats
eller QR-kod)? Flera alternativ dr méjliga.

Ja, livsmedlets beteckning (ett namn som anger vilket slags livsmedel det dr, exempelvis "kanelbulle”
eller "apelsinjuice”)

Ja, ingrediensférteckning

Ja, allergeninformation

Ja, mangdangivelser for vissa ingredienser
Ja, nettokvantitet (vikt eller volym)

Ja, bast fore-datum / sista forbrukningsdag

uhwnN e
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Ja férvaringsanvisning

Ja, kontaktuppgift till foretaget som ansvarar for markningen

Ja, ursprungsland eller plats for harkomst

Ja, bruksanvisning (hur livsmedlet bor anvandas, exempelvis spadning, upptining, tillagning)

. Ja, alkoholhalt

. Ja, naringsdeklaration

. Nej, jag vill fa all obligatorisk information genom mérkning pa férpackningen
. Vet gj

F6 Pa vilket satt vill du ha obligatorisk livsmedelsinformation? Flera alternativ dr méjliga.

=

ounkwnN

Genom markningen pa etiketten

Skyltar i butik

Muntlig information fran personalen i butik
Genom en QR-kod eller app eller liknande
Pa butikens webbplats

Vet ej

KUNSKAPSFRAGOR ALLMAN MARKNING
F7 | foljande exempel pa ingrediensférteckning dr vissa ord markerade i fetstil. Vad tror du att det
betyder? (Enval)

Jag tror att ingredienserna ar markerade i fetstil for att...

1.

ounkwnN

De ar huvudingredienser

De kan orsaka allergiska reaktioner for allergiker
De kommer fran ett annat land an Sverige

De ar ingredienser som gravida bor undvika

Det ar ingredienser fran animalier

Vet ej

F8 Vilka av foljande pastaenden anser du dr sanna eller falska? (Sant, Falskt, Vet ej)

1.
2.

Nounew
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Flaskytterfilé ar samma sak som flaskfilé

Av ingrediensférteckningen ska det framga hur mycket jordgubbar det &r i en produkt som
har beteckningen jordgubbskram

Kallarrokt skinka ar alltid kott fran gris

Smorgaspalagg med beteckningen “Hamburgerkott” ar alltid kott fran hast

Morad kycklingfilé innehaller bara kycklingkott

Ekologisk marmelad far inte innehalla tillsatser

Det star i livsmedelslagen hur mycket t.ex. champinjoner det minst maste vara i en
champinjonsas.

Smordeg maste innehalla smor
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9.

Apelsinjuice far inte innehalla tillsatt socker

10. Ingrediensforteckning och naringsdeklaration ar tva olika slags markning

F 9 Vad ska en ingrediensforteckning innehalla? Flera svar dr méjliga

1.

NouswnN

Livsmedlets ingredienser

Enbart livsmedlets innehall av allergena ingredienser

Enbart livsmedlets innehall av tillsatser

Det ar frivilligt att ange vilka ingredienser som ska anges i ingrediensférteckningen
Livsmedlets ingredienser i fallande skala efter vikt, den som star forst innehaller mest
Livsmedlets ingredienser i slumpvis ordning

Vet ej

F 10 Vad betyder symbolen nedan? Ta stéllning till om féljande pastaende dr sanna eller falska.
(Sant, falskt, vet ej)

ouhwnNpeE

Det har tagits hansyn till miljon under produktion

Livsmedlet har Iagt innehall av fett, socker och salt

Livsmedlets kvalitet ar relaterat till ett geografiskt avgransat omrade
Livsmedlet innehaller inte nagra tillsatser

Livsmedlet ar ekologiskt producerat

Produkten &r producerad med fokus pa djurvalfard

F 11 Instammer du i féljande pastaende? (Instdmmer, instammer inte, Vet ej)

1.

For mig betyder uttrycken “kan innehalla mjélk” och "kan innehalla spar av mjolk”
i praktiken samma sak

DATUMMARKNING

F12 Instimmer du i foljande pastaenden? (Instimmer, instammer inte, Vet ej)

1.
2.

Det ar viktigare med bast-fore-dag dn uppgift om tillverkningsdag
Bast fore-dag och sista forbrukningsdag innebar samma sak

F13 Vilka av foljande livsmedel anser du kan &tas eller drickas efter att bast fore-datum har
passerats? (Instdmmer, instdmmer inte, Vet ej)

1.

NouswnN

Mjolk

Pasta och ris
Brod
Mejeriprodukter
Agg

Kott

Fisk

F14 Vad stammer bast med hur du avgér om du ska ata eller slanga ett livsmedel?

1.

82
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Nou,kwnN

Pasta och ris

Brod

Mejeriprodukter

Agg
Kott
Fisk

o o0 oTow

Jag avgor genom att titta, lukta och smaka
Jag avgor genom att titta pa datummarkningen

Ater aldrig dessa livsmedel

Vet ej

F15. Vad stammer bast med din uppfattning om bast fore-markning?

1.

2.
3.

Bast fore-datum anger sista dagen da livsmedlet ar sakert att dta och man bor slanga maten

om bast fore-datumet har passerat

Bast fore-datum betyder att maten kan vara atbar dven efter att datumet har passerat
Inget av alternativen stimmer med min uppfattning

F16. Vad stammer bast med din uppfattning om sista forbrukningsdag?
Sista forbrukningsdag anger sista dagen da livsmedlet &r sdkert att dta och man ska slanga
maten om datumet har passerat
Sista forbrukningsdag betyder att maten kan vara dtbar aven efter att datumet har passerat
Inget av alternativen stimmer med min uppfattning

1.

2.
3.

F17 Brukar du kopa prissdankt mat (t.ex. rodmarkta produkter, ”"kort datum” d.v.s. varor som
narmar sig angiven datummarkning) nar du har majlighet?

1.

VEGETARISK/VEGANSK/VAXTBASERADE LIVSMEDEL

oukwnN

Alltid
Ofta
Ibland
Sallan
Aldrig
Vet ej

F18 Ange vilka ravaror du anser kan inga i foljande typer av produkter.

ovovegetarisk

Mjolk | Agg Ost Ost Honung | Svamp | Fiskrom | Inget av
med utan upprdknade
I6pe I6pe alternativ
Vegansk
Vegetarisk
Vaxtbaserad
Laktovegetarisk
Lakto-
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URSPRUNG

F19 Ténk dig att du koper en produkt du inte brukar képa, ur ndgon av féljande kategorier.
Tittar du efter ursprungsmarkning pa produkten?

Ja, kanske, nej, vet ej/koper inte

=

Kott
Kyckling
Agg
Korv
Mejeri
Fisk
Honung
Frukt

. Gronsaker
10. Skaldjur
11. Bar

12. Olivolja

©oONOU A WN

F20 Hur viktigt dr det for dig att fa information om ursprung for féljande produkter?
Mkt viktigt — ganska viktigt — inte viktigt — vet ej/koper inte

Kott pa restaurang

Mijolk

Mjoélkprodukter (t.ex. yoghurt, ost)

Mjoélk som ingrediens (t.ex. i en fardigratt)
Kott som ingrediens (t.ex. i kottbullar, korv)
Tomat i tomatprodukter, dar tomat ingdr med mer an 50%
Kaninkott

Viltkott (t.ex. ren, alg)

. Durumvete i pasta

10. Ris

11. Potatis

WO NOWURAWNRE

F21 Pa en forpackning med ”Kycklingbrost” star det "Ursprung Sverige".
Vilket eller vilka, om nagot, moment tror du har skett i Sverige?

Djuret ar fott i Sverige

Djuret i uppfott i Sverige

Djuret ar slaktat i Sverige

Kottet ar styckat i Sverige

Kottet ar paketerat i Sverige

Inget av ovanstaende moment behover ha skett i Sverige
Vet ej

Nou,swnNpE

F22 Pa en forpackning med bacon finns endast en svensk flagga/symbol med
de svenska fargerna som indikerar ursprunget pa livsmedlet.
Vilket eller vilka, om nagot, moment tror du har skett i Sverige?

1. Djuret ar fott i Sverige

2. DjuretiuppfottiSverige

3. Djuret ar slaktat i Sverige

4. Kottet ar styckat i Sverige
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5. Produkten ar producerad/beredd, dvs skivad/rimmad/rokt i Sverige
6. Produkten ar paketerad i Sverige
7. Inget av ovanstdende moment behover ha skett i Sverige
8. Vetegj
Introtext:

Vissa livsmedel ar inte fardigforpackade. Det kan vara exempelvis mat som séljs i [6svikt eller serveras
pa restaurang. Det kan ocksa vara mat som forpackas i butiken, exempelvis skinka eller ost som du
koper i en bemannad disk. Nu kommer nagra fragor om sadan mat.

F23 Vilka uppgifter har du ratt att fa nar du képer rokt skinka 6ver en bemannad delikatessdisk?
Flera svar dr méjliga.

1.

©oONOU A WN

Livsmedlets beteckning (ett namn som anger vilket livsmedel det ar, till exempel ”rokt
skinka”)

Ingrediensforteckning

Allergeninformation

Mangdangivelse for vissa ingredienser

Nettovikt

Bast fore-datum / sista forbrukningsdag

Forvaringsanvisning

Kontaktuppgift till foretaget som ansvarar fér markningen

Bruksanvisning

10. Naringsdeklaration
11. Ursprungsland eller plats for harkomst

F 24 Vilka uppgifter har du rétt att fa nar du serveras dagens lunch pa en restaurang? Flera svar dr

méjliga.

1.

©ONOU A WN

Livsmedlets beteckning (ett namn som anger vilket livsmedel det ar, till exempel "artsoppa”)
Ingrediensforteckning

Allergeninformation

Mangdangivelse for vissa ingredienser

Nettovikt

Bast fore-datum / sista forbrukningsdag

Forvaringsanvisning

Kontaktuppgift

Bruksanvisning

10. Naringsdeklaration
11. Ursprungsland eller plats fér harkomst

F 25 Vilka uppgifter har du ratt att fa nar du sjalv plockar ihop en pase l6sgodis i butik? Flera svar dr

mdjliga.

1.

W NOU R WN

Livsmedlets beteckning
Ingrediensforteckning
Allergeninformation

Mangdangivelse for vissa ingredienser
Nettovikt

Bast fore-datum / sista forbrukningsdag
Forvaringsanvisning

Kontaktuppgift

Bruksanvisning
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10. Naringsdeklaration
11. Ursprungsland eller plats fér harkomst

BAKGRUNDSFRAGOR
Vi avslutar med nagra fragor om dig som vi behover for den statistiska bearbetningen av svaren.

B5 Vilket ar ditt postnummer?
(ange 5 siffror)

2. Vet ej

B6 Vilken typ av boende har du dar du oftast bor?
. Hyreslagenhet

. Bostadsratt/insatslagenhet/andelslagenhet

. Hyr villa/radhus/kedjehus

. Ager villa/radhus/kedjehus

. Jordbruksfastighet/gard pa landet

. Inneboende

. Annan boendeform

. Vet gj

OoNOULL A, WN B

B7 Vilken ar din hégst avslutade utbildning?

1. Folk-/grundskola eller motsvarande

2. 2-arig gymnasieutbildning eller motsvarande
3. 3-4-3rig gymnasieutbildning eller motsvarande
4. Hogskole- eller universitetsutbildning

5. Vet €j

B8 Hur stor dr hushallets ungefirliga sammanlagda arsinkomst fére skatt? Rdkna den sammanlagda
inkomsten fér alla i hushdllet! Med inkomst avses I6n, arbetslGshetsersdttning, ersdttning fran
férsdkringskassa. Rérelseinkomster, pensioner mm. Samt olika bidrag som t.ex. barn- studie- och
underhdllsbidrag.

Under 200.000 kr/ar
200.000 — 399.999/ar
400.000 - 599.999 kr/ar
600.000 - 799.999 kr/ar
800.000 - 999.999 kr/ar
1 000 000 kr/ar eller mer
Vej ej/vill ej ange

NouhswnNpeE

Avslutning
Det var alla fragor som vi hade att stélla denna gang, tack for din medverkan!

Undersodkningen gjordes pa uppdrag av Livsmedelsverket.
Vi vill paminna om att dina svar behandlas anonymt. Inga svar kan kopplas till dig personligen.
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