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Hvordan opfatter forbrugeren
gkologi?

AF SIGRID DENVER OG TOVE CHRISTENSEN

| DETTE STUDIE underseges, hvordan forbrugerne opfatter fodevarer. Mere preaecist
fokuserer undersogelsen pa, om en forbruger forst og fremmest tenker pa, hvilken
produktgruppe en fadevare tilhorer (produktfokus), eller om det er vigtigst, om en
fadevare er gkologisk eller konventionelt produceret (oko-fokus). Vores resultater
indikerer, at forbrugernes made at opdele fodevarer pa hanger taet sammen med
deres holdninger til og forbrug af ekologiske fodevarer. Betydningen af forbruge-
rens opdelingsstrategi genfindes i en case, hvor forbrugernes praeferencer for for-
skellige typer af maelk analyseres. Det afspejler sig tydeligt, at forbrugere, der har
oko-fokus, i hojere grad end forbrugere, der har produktfokus, er villige til at betale
en merpris for bl.a., at maelken stammer fra koer, der kommer pa graes om somme-
ren.

Derudover indikerer resultaterne, at den okologiske forbruger i hajere grad kan ka-
rakteriseres ved troen pa, at der er flere positive egenskaber i 8-maerkede produk-
ter, ud over hvad der garanteres af meerket, end ved socio-demografiske faktorer
som, hvor meget man tjener, hvor man bor, og hvilket ken man har.

Analysen er baseret pa 900 danskeres besvarelse af et sporgeskema i juni 2009.

Baggrund

For at forbedre vores viden om okologisk forbrug er det nedvendigt at for-
std, hvordan forbrugerne opfatter gkologi, og hvorfor nogle forbrugere er
villige til at betale en (til tider betydelig) merpris for gkologiske produk-
ter. Adskillige studier viser, at et hojt okologisk forbrug ofte findes blandt
kvinder, i storre byer og blandt de hejere sociale klasser. Derudover er der
visse holdninger, der typisk gar igen hos ekologiske forbrugere. Blandt an-
det betragter den okologiske forbruger ekologiske produkter som sundere,
bedre smagende og friskere end konventionelle produkter. Desuden leeg-
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ger den gkologiske forbruger typisk veegt pd mere miljevenlig produktion
samt dyrevelfeerd [10]. Nogle af disse egenskaber, for eksempel fraveer af
pesticidrester, er et direkte resultat af den lovgivning, skologisk produktion
er underlagt. Andre egenskaber, for eksempel at pkologiske produkter sma-
ger bedre, kan derimod ses som et indirekte resultat af den gkologiske pro-
duktionsform og ikke egentlig garanteret af @-meerket — og er i ovrigt ikke
en egenskab, som alle forbrugere er enige om, er til stede.

Nar det okologiske forbrug analyseres i statistiske modeller, er det relativt
almindeligt at antage, at ekologiske og konventionelle varianter af samme
produkttype er naermeste alternativer. For eksempel er en konventionel
gulerod narmeste alternativ til en gkologisk gulerod og vil dermed veere
det naturlige valg, hvis den gkologiske variant er udsolgt. I falge denne tan-
kegang kan forbrugerens valg af produkter opdeles i to trin. I forste trin
beslutter forbrugeren sig for produkttypen, eksempelvis gulerodder, og i
andet trin om de skal veere gkologiske eller konventionelle. Hvis man ek-
sempelvis er interesseret i at analysere forbruget af okologiske gulerodder,
kan en sddan antagelse forenkle analyserne.

En reekke kvalitative studier, hvor man ved hjelp af interviews forseger at
fa mere detaljeret information om beveeggrunde og argumenter for forbru-
gernes handlemeonstre, viser dog, at nogle af de mest dedikerede okologi-
ske forbrugere opdeler produkterne anderledes. De ser gkologiske og kon-
ventionelle produkter som to helt forskellige produktkategorier. I stedet for
at inddele produkterne efter produkttype, betragter disse forbrugere oko-
logiske egenskaber, sdsom omtanke for dyrenes velfeerd og miljohensyn,
som de overordnede feellestraek. Ifolge denne tankegang vil man ikke forst
veelge, om produktet skal veere en gulerod, men derimod om produktet skal
veere pkologisk, og derefter om produktet skal veere en gkologisk gulerod el-
ler et andet sammenligneligt okologisk produkt. I kapitel 1 naevnes, at den-
ne tankegang kan genfindes hos de overbevisteforbrugersegmenter samt til
en vis grad hos de positive og mad-engagerede.

Disse fundamentalt forskellige opfattelser af, hvordan ekologiske og kon-
ventionelle produkter logisk kan erstatte hinanden, er forsegt beskrevet
ved hjeelp af to forskellige opdelinger af produkterne. Ifolge den traditio-
nelle tankegang opdeles forst efter produkttype, og derefter efter om pro-
duktet er gkologisk eller konventionelt: produktfokus. En anden mulighed
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er derimod forst at opdele i forhold til, om produktet er gkologisk eller ej,
og derefter efter produkttype: oko-fokus.

Ud over at bidrage til potentielle forbedringer af statistisk modellering af
okologisk forbrug forseger vi med naervaerende studie at oge forstaelsen af
forbrugernes grundlaeggende opfattelse af gkologiske produkter. To over-
ordnede sporgsmal undersoges: 1) Henger forbrugernes made at opdele
produkter p4 sammen med deres holdninger til og forbrug af ekologiske
fodevarer? 2) Kan betydningen af opdelingen genfindes, ndr man analyse-
rer forbrugernes praeferencer for meaelk? Endvidere undersoges, hvor vigtigt
det er for forbrugernes preeferencer for forskellige egenskaber i melk, om
de mener, at gkologiske produkter tilbyder mere end "blot’ opfyldelse af det
okologiske regelset, herunder sundhedsegenskaber. Dette ses i forhold til
socio-demografiske faktorer.

Vores undersogelse

I juni 2009 gennemforte vi en sporgeskemaundersagelse, der inkluderede
et sakaldt valgeksperiment. I valgeksperimentet valgte folk mellem to fik-
tive typer af meelk, der adskilte sig fra hinanden med hensyn til:

¢ om malken var @-meerket

¢ om keerne havde veeret pa grees
¢ om kartonen var miljovenlig

e prisen

Ved at praesentere folk for 12 valgsituationer med forskellige kombination-
er af de fire egenskaber, er det muligt at finde betydningen af hver enkelt
egenskab. Se et eksempel pda en valgsituation i figur 8. Vi oplyste om, at der
ikke er krav om, at @-meaerket meelk leveres i miljovenlig karton, men at
meerket derimod er en garanti for, at keerne kommer pé grees i sommer-
perioden. Forbrugerne skulle nu forestille sig, at sidstnavnte krav blev
trukket ud af @-meerket og blev praesenteret som en selvsteendig egenskab®.

6 For en naermere beskrivelse af valgeksperimentet, se [11]. Desuden er artiklen 'Is organic
food a quality attribute or a product category?’ indsendt til videnskabelig bedemmelse
og kan ses efter aftale med dette kapitels forfattere.
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Figur 8. Eksempel pa en valgsituation i valgeksperiment om meelk.

Maelk A Malk B

@-meerket Ikke @-maerket

Krav om at keer skal pa grees Intet krav om at kger skal pa grees
Miljgvenlig karton Almindelig karton

15,00 kr./liter 5,00 kr./liter

Hvilken meelk vaelger du?
OMelk A

OMelk B

ingen af disse

Ud over valgeksperimentet bestod spergeskemaet af en reekke spergsmal
om holdninger til gkologi og fodevarer. For at forsege at inddele folk i for-
hold til, hvordan de opdeler fedevarer, anvendte vi et spargsmal, der inklu-
derede gkologiske og konventionelle grontsager og frugter. Respondenter-
ne kunne til folgende spargsmal sdledes enten veelge strategi 1, der svarer
til produktfokus, eller strategi 2, der svarer til gko-fokus. Respondenterne
blev praesenteret for folgende opgave:

Forestil dig at du skal opdele madvarer i to kurve. Madvarerne omfatter
okologiske og ikke-okologiske frugter og grontsager. Hvordan ville du opdele
disse madvarer? Angiv den opdeling der passer bedst til dig.

Strategi 1. Jeg ville opdele varerne i en kurv med kun frugter (bade okolo-

giske og ikke-okologiske) og en kurv med kun grontsager (bdade
okologiske og ikke-okologiske)
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Strategi 2.  Jeg ville opdele varerne i en kurv med kun okologiske varer
(bade frugt og gront) og en kurv med kun ikke okologiske varer
(bade frugt og gront)

Opdelingen kan forekomme at veere en uvant opgave. Nogle forbrugere er
maske delvist enige i begge strategier og foretraekker den ene i én situation
og den anden i en anden situation. Formalet med opgaven er derfor kun at
fa en indikation om, hvilken opdelingsstrategi forbrugeren er mest tilboje-
lig til at foretreekke, og derefter analysere sammenhaengen til opfattelsen af
okologiske varer.

For at undersoge hvor stor en drivkraft positiv opfattelse af og viden om de
enkelte egenskaberne er, blev to specifikke holdningsspergsmal inkluderet
i spargeskemaet. Det ene drejede sig om at f& forbrugeren til at angive sin
generelle opfattelse af gkologiske produkter (Mener du, at skologiske varer
indeholder flere gode egenskaber end garanteret af @-mcerket?). Her havde
respondenten altsd mulighed for at udtrykke subjektiv tro pa egenskaber
som bedre kvalitet og smag — egenskaber der ikke er garanteret af meer-
ket, og som der ikke ngodvendigvis er videnskabeligt belaeg for. Det andet
sporgsmal omhandlede mere konkret kendskab til en enkelt, dokumente-
ret [12], positiv egenskab ved meelk fra greessende koer (Ndr en ko kommer
ud pd marken og spiser frisk grees, sa indeholder meelken flere vitaminer og
flere sunde fedtsyrer — kommer det som en nyhed for dig?). Dette sporgsmal
indeholdt sdledes bade information til forbrugerne og testede for viden om
sammenhaengen.

For at kunne inddrage baggrundsvariable, der traditionelt har vist sig at
have stor betydning for gkologisk forbrug, blev respondenten bedt om at
oplyse uddannelse, kon, hvor hun/han bor mm. Forbrugerne blev endvi-
dere bedt om at angive deres okologiske forbrug af en reekke produkter.

I'juni 2009 blev sporgeskemaet distribueret til udvalgte forbrugere i et web-
panel i analyseinstituttet Userneeds’ elektroniske database, som bestar af
150.000 danske forbrugere. Sporgeskemaet blev sendt ud for at opna re-
preesentativitet i forhold til Danmarks Statistik, hvad angéar ken, indkomst
og alder (20-64 ar). I 2009 var der ifolge Danmarks Statistik 83 procent af
den danske befolkning, der havde adgang til internet [13].
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Opdelingsstrategi og okologisk forbrug heenger sammen

I alt returnerede 900 forbrugere sporgeskemaet, tilsvarende en svarprocent
pa ca. 40. Figur 9 viser, hvordan disse forbrugere, direkte adspurgt, betrag-
tede en raekke egenskaber ved meelk. Ud over de fire egenskaber, der indgik
i undersogelsens valgeksperiment, er forbrugernes syn pa pesticid- eller
medicinrester i meaelken og okologisk foder vist [11]. I trdd med tidligere un-
dersogelser lagde forbrugerne generelt mest veegt pa, at meelken var fri for
rester af mediciner eller pesticider. Det er desuden veerd at bemeerke, at der
var flere forbrugere, der lagde stor positiv veegt pd, at koerne kommer pa
grees (60 procent), end at maelken var gkologisk (40 procent). Dette resultat
kan virke forundrende, da @-meerket netop er en garanti for, at keerne har
veeret pa grees — og i disse indledende spergsmaél var egenskaben "koer pa
grees’ ikke skilt ud fra @-meerket.

Figur 9. Forbrugernes vurdering af egenskaber ved maelk.
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En miljevenlig meelkekarton blev vurderet lidt positiv af relativt mange
(godt 40 procent), men vurderes kun som vaerende en meget positiv egen-
skab af knap 30 procent. Disse resultater tyder p4, at den nye karton er vel-
kommen hos forbrugerne, men at der er andre egenskaber ved maelk, som
prioriteres hojere. Som ventet ville de fleste helst undga at betale en hgj
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pris for melken. Samlet set var der 70 procent, som var ligeligt fordelt mel-
lem lidt negative og meget negative over for en hej pris, mens 20 procent
angav, at en hgj pris ikke betyder noget.

Fordelingen af forbrugere i forhold til opdelingsstrategi faldt ud saledes, at
60 procent af forbrugerne valgte produktfokus og foretrak saledes at pla-
cere grontsager og frugter hver for sig; mens 40 procent valgte oko-fokus og
angav dermed, at de fandt det mest logisk at sortere gkologiske og konven-
tionelle varer hver for sig.

Figur 10 illustrerer samspil mellem forskellige baggrundsvariable og valg
af opdelingsstrategi. Den mest markante tendens ses i forhold til folks
holdning til skologiens gevinster. Af dem, der valgte produktfokus, mente
28 procent, at pkologiske produkter indeholder flere gode egenskaber, end
garanteret af @-meaerket, mens 40 procent af dem, der valgte gko-fokus,
mente, at okologiske produkter tilbyder mere, end garanteret af @-meaerket
(yderst til venstre i figur 10). Generelt angav ca. tre ud af fire, at de kunne
nikke genkendende til, at meelk fra koer pa grees indeholder flere vitaminer
og flere sunde fedtsyrer — dog flest blandt de forbrugere der havde valgt
oko-fokus. Desuden blev oko-fokus hovedsagligt valgt af kvinder, mens der
ikke var forskel pa opdelingsstrategier i forhold til, om respondenten bor i
hovedstadsomradet eller havde en lang videregdende uddannelse.

Figur 10. Beskrivelse af produlktfokus og oko-fokus i forhold til
baggrundsvariable.
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Vi har endvidere opdelt forbrugerne i tre grupper i forhold til deres gkolo-
giske forbrug: Konventionelle forbrugere er kendetegnet ved, at de naesten
aldrig keber den gkologiske variant af hverken bred, frugt, grentsager, kod
eller meelk. Okologiske forbrugere angav derimod, at de neesten altid keber
den okologiske variant af alle de fem produkttyper, og blandede forbrugere
fordeler deres indkeb mere ligeligt mellem okologiske og konventionelle
varianter. Hermed kan opdelingsstrategi pd en overskuelig méade kades
sammen med gkologisk forbrug, som det er gjort i figur 11.

Figur 11. @kologisk forbrug og opdelingsstrategi.
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Sejlerne yderst til venstre i figur 11 viser, at godt 20 procent af alle respon-
denterne tilherer gruppen af forbrugere, der overvejende keber konven-
tionelt, 10 procent tilherer den okologiske gruppe, mens langt de fleste
forbrugere (70 procent) ligger i gruppen, der bade kaber okologisk og kon-
ventionelt. Herudover viser figur 11, at der er teet forbindelse mellem, hvor
meget okologi forbrugeren haevder at forbruge og opdelingsstrategi. Der
var sdledes to tredjedele af de konventionelle forbrugere, der valgte pro-
duktfokus, mens den gvrige tredjedel valgte gko-fokus. Den helt modsatte
tendens ses blandt de gkologiske forbrugere, hvoraf to tredjedele valgte
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oko-fokus, mens godt en tredjedel foretrak produktfokus. Som ventet ligger
den store gruppe af forbrugere, der bade kober okologisk og konventionelt,
mellem de to mere ekstreme forbrugergrupper.

Vores undersogelse indikerer séledes, at der kan veere en sammenhaeng
mellem opdeling af produkttyper og holdning til — og ikke mindst forbrug
af — okologi. Herudfra kan vi dog ikke fastsld, om disse forskelle mellem
forbrugere, der veelger henholdsvis gko-fokus og produktfokus, har sam-
menhang med faktorer, vi ikke har taget hojde for, eksempelvis forskelle i
uddannelsesniveau eller ken mellem de to grupper. For at f& et mere nuan-
ceret billede af, om forbrugere, der veelger ako-fokus, adskiller sig fra dem,
der veelger produktfokus, inddrager vi derfor data fra valgeksperimentet.
Hermed kan vi teste, om de to grupper har forskellige holdninger til gkolo-
giske egenskaber i maelk’.

Tro pa ekstra egenskaber er en vigtig drivkraft for det okologiske forbrug
I valgeksperimentet, hvor de adspurgte forbrugere var tvunget til at veelge
mellem melketyper med forskellige egenskaber og forskellig pris, blev vur-
deringen fra figur 9, om at opdelingsstrategi og okologisk forbrug er teet for-
bundet, understottet. Det bliver ydermere tydeligt, at mange forbrugere er
villige til at tage den miljovenlige karton til sig, men at den bliver betragtet
som noget mindre vigtig end, at malken er @-meerket, og at koen kommer
pa greaes. Ved at inkludere prisen som egenskab i valgeksperimentet far vi
en ide om, hvorledes forbrugerne afvejer de tre egenskaber over for prisen.
Denne information bruger vi til at beregne betalingsviljen for de enkelte
egenskaber® (tabel 5). Det er vigtigt at huske, at disse beregninger er be-
heeftet med en raekke usikkerhedsfaktorer og derfor hovedsageligt giver en
ide om rangordning af egenskaber samt en grov indikation om, hvad for-
brugerne vil betale. De forskellige forbrugergruppers betalingsvilje males i
forhold til en referencegruppe, som er beskrevet i en note til tabel 5.

7  Teknisk set gores dette ved at analysere, hvordan sandsynligheden for at veelge enten
meelk A, meelk B eller Ingen af disse pavirkes af opdelingsstrategi samt af en raekke andre
forklarende variable. Disse variable omfatter tro pa ekstra egenskaber ud over, hvad der
er lovet i @-meerket, samt kon, uddannelse og, hvorvidt forbrugeren bor i hovedstads-
omradet. I kombination med viden om hvilke egenskaber (@-maerkning, koer pa grees,
miljovenlig karton og pris), der indgér i de forskellige valg, er det muligt at angive, hvor
vigtig hver enkelt forklarende variabel af disse er for betydningen af disse fire egenskaber.

8 Betalingsviljen findes som det negative forhold mellem parameteren for en egenskab og
prisparameteren.
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I tabellen ses f.eks., at en forbruger, der kun adskiller sig fra referencegrup-
pen ved at foretraekke oko-fokus i stedet for produktfokus, ikke er villig til
at betale noget for, at kartonen er miljovenlig, men gerne vil betale 71 ore
for, at keerne kommer pa grees, og 28 ore for @-meerkning. Beregningerne
viser, at referencegruppen samlet set er den gruppe, der er mindst villig til
at betale for egenskaberne, mens forbrugere, der tror pa de ekstra positive
egenskaber ved okologiske produkter, har en markant hojere betalingsvilje
for alle egenskaber.

Tabel 5. Betalingsvilje for hhv. miljovenlig maelkekarton, krav om graes-
ning og @-maerket.

Miljovenlig karton Krav om graesning 0-merket*

(kr./1 maelk) (kr./1 maelk) (kr./1 maelk)
Referencegruppe** 0 0 -0,84
@ko-fokus 0 0,71 0,28
Tro pé ekstra egenskaber 0,80 2,20 3,29
Kendskab til sundhedsegenskab 0 1,24 -0,27
Hovedstadsomradet 0 1,07 0,43
Lang uddannelse 0 0 0,22
Kvinde 0 0,57 -0,84

* Uden krav om graesning

**Referencegruppen bestar af meend uden lange uddannelser bosat uden for hovedstadsom-
radet, som valgte produktfokus og hverken tror pa ekstra egenskaber eller kender til sund-
hedseffekten af, at koerne kommer pa graes.

Samlet set er der relativ enighed om at betale for, at koen kommer péa grees.
Der er lidt mere uenighed om betydningen af det reducerede @-meerke — en
uenighed der ikke kom til udtryk i figur 9, hvor krav om graesning indgik i
O-meerket. Mens forbrugere, der enten veelger gko-fokus, har tro pa ekstra
egenskaber, bor i hovedstadsomradet eller har en lang uddannelse, betrag-
ter det reducerede @-merke som veerende positivt, tyder resultaterne pa,
at forbrugere, der ikke har kendskab til sundhedsegenskaber, samt kvinder
ligefrem helst undgér meelk med @-meerket uden krav om graesning. Det er
ligeledes veerd at bemaerke, at de adspurgte forbrugere med forudgdende
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kendskab til sammenhangen mellem graessende koer og meelks sundhed
har relativt hej betalingsvilje for grees-egenskaben (1,24 kr./1 meelk), hvilket
tilsyneladende traekker veerdien af det resterende @-maerke sa meget ned,
at sidstnaevnte bliver en negativ egenskab (-0,27 kr./] meaelk).

Konklusion og diskussion

Undersogelsen bekrefter, at begge de to testede opdelingsstrategier er ud-
bredte. Der var sdledes 60 procent, der foretrak den traditionelle opdeling
efter produkttype og 40 procent, der foretrak at opdele efter produktion. At
der kan identificeres to, forholdsvist udbredte og forskellige, opdelingsstra-
tegier er interessant i sig selv. Det bemaerkelsesvaerdige ligger dog i den kla-
re sammenheng, vi har fundet mellem strategi, holdninger og forbrug. Sa
mens der eventuelt kunne stilles spargsmalstegn ved, om oko-fokusveelges
ud fra seerlig interesse for gkologi eller det modsatte — serlig interesse for
at undga okologi — peger alle resultater p4, at forbrugere, der foretreekker
oko-fokus, har hejere forbrug af ekologiske produkter, storre tro pé positive
egenskaber ud over det, der er lovet, og bedre kendskab til sammenhen-
gen mellem koer pé graes og sundere melk. Desuden bekrefter valgekspe-
rimentet, at oko-fokus-forbrugere finder det seerligt vigtigt, at koerne kom-
mer pa graes, og at meelken er @-maeerket. Forbrugere, der veelger oko-fokus,
har mange fellestraek med det forbrugersegment, der i kapitel 1 kaldes de
overbeviste og til dels de positive og mad-engagerede. Dette studie indikerer
sdledes, at den strategi, forbrugerne veelger i forhold til at gruppere fodeva-
rer, kan give input til en opdeling af forbrugere i forhold til deres holdning
til - og forbrug af — ekologiske fodevarer.

At der er forskellige mader at opdele produkttyper pa, har potentielt stor
betydning for markedsforing af ekologiske produkter over for forskellige
forbrugersegmenter. Sat kraftigt pa spidsen har forbrugere, der foretraekker
oko-fokus, tendens til at betragte skologiske produkter som en selvsteendig
gruppe af produkter, hvorimellem der substitueres pa tveers af traditionelle
produkttyper. Denne tendens vil naturligt veere mest udtalt mellem pro-
dukttyper, der er nogenlunde sammenlignelige, som frugter og grontsager,
mens det forekommer mindre sandsynligt, at en pakke havregryn erstattes
med en pose kaffe. Levedygtigheden af nye okologiske produkter hos sko-
fokus-forbrugere kunne derfor teenkes at athaenge af, hvor differentierede
de er i forhold til andre okologiske produkter. Forbrugere, der veelger pro-
duktfokus, er mere tilbgjelige til at erstatte et pkologisk produkt med den
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konventionelle variant. Det er derfor teenkeligt, at nye okologiske produk-
ter, der lanceres til produktfokus-forbrugere, i hojere grad skal konkurrere
mod eksisterende konventionelle produkter af samme type.

Selvfolgelig kan der sattes sporgsmaélstegn ved konklusioner baseret pa et
enkelt opdelingssporgsmal, og opfelgende forskning om emnet vil kunne
styrke eller sveekke resultatets robusthed. Dog er det veerd at bemeaerke, at
det er et meget entydigt billede, resultaterne tegner, hvilket er lovende for
anvendelse af opdelingsstrategi til gruppering af forbrugere. En del af styr-
ken heriligger netop i den simple tilgang, men det er oplagt, at der er behov
for yderligere at teste robustheden og dermed videreudvikle opdelingen.
For eksempel kan det veere relevant at teste andre formuleringer, tilfgje an-
dre produkter eller ligefrem afpreve opdeling af produkter tilhgrende mere
forskellige produkttyper. Ligeledes vil det veere relevant at fa mere detalje-
rede oplysninger frem om, hvilken betydning folk tilleegger opdelingsstra-
tegierne (i hvilke situationer er de relevante hhv. mindre relevante, hvilke
produkter anser de for neere hhv. fjerne substitutter, etc.).

Undersogelsen bekraefter desuden, at mange forbrugere (pé tveers af op-
delingsstrategi) betragter det som vigtigt, at keerne kommer ud pé grees.
I forhold dertil er der mere delte meninger om betydningen af de evrige
egenskaber i @-meaerket, mens den manglende betalingsvilje for den miljo-
venlige karton indikerer, at den er acceptabel, men uden den store betyd-
ning. Det er veerd at bemeerke, at der i vores testede valgmuligheder faktisk
er visse forbrugere, der helst undgér @-meerket meelk og dermed vil betale
mere for konventionelt produceret melk. Denne modvilje skyldes méaske
mistillid til @-meerket eller manglende viden om, hvad det egentlig stér for.

Undersogelsen indikerer séledes, at mange af de egenskaber, der er garan-
teret af @-meerket, er relativt vigtige. Hvorfor er der sd ikke flere, der angi-
ver, at de tillegger @-maerket stor positiv betydning? En mulig forklaring er,
at @-meerket er en pakke af egenskaber, hvoraf ikke alle er eftertragtede. Er
dette tilfeeldet, burde der veere et marked for produkter, der tilbyder enkelte
af de egenskaber, der ellers forbindes med @-meerket. For forbrugere, der
af forskellige grunde har en ikke-positiv opfattelse af @-meerket, vil denne
type produkter eventuelt veere et attraktivt alternativ. Serien Laerkevang fra
Arla, som netop markedsfores pa, at koerne skal pa graes om sommeren og
far graes i foderet om vinteren, er et eksempel pa et sddant.
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Den store forskel pa forbrugernes veerdisetning af, at keerne skal pa grees,
og den miljevenlige karton, kan ogsa skyldes en status quo-effekt. I de geel-
dende okologiregler er koerne garanteret graesning, mens der ingen regler
er med hensyn til kartonen. Denne forskel kan gore, at okologiske forbru-
gere reagerer sterkere p4, at en central egenskab traekkes ud af regelseet-
tet end, at en laegges til. Er dette tilfeeldet, kan forringelse af kravene til @-
meerkning pévirke efterspergslen relativt meget.

Ombkring 70 procent vidste at meelk fra graessende koer er relativt sundt.
Denne gruppe fandt det s vigtigt, at keerne kommer pa grees, at det re-
sulterede i en decideret negativ holdning til, at meelken i gvrigt opfylder
krav til at blive @-meerket. Langt den vigtigste faktor var dog en tro p4, at
O-meerkede produkter indeholder flere positive egenskaber end, hvad der
er indeholdt i reglerne, hvilket omkring én ud af tre forbrugere kunne nikke
genkendende til. Denne gruppe af forbrugere havde som den eneste grup-
pe en positiv evaluering af den miljovenlige karton og fandt det desuden
relativt vigtigt, at koerne kommer pé grees, og at meelken er @-maerket. Man
kunne forvente, at denne gruppe af forbrugere generelt ville veere interes-
seret i, at det okologiske regelseet blev mere omfattende og udvidet med
regler om f.eks. arbejdsforhold i ulande og klimamaerkning (netop som de
loyale forbrugere som ogsa foresléet i kapitel 1). For at bevare den hgje til-
tro blandt denne gruppe forbrugere er det af betydning, at gkologiske pro-
dukter lever op til forventningerne. Ny forskning eller mediehistorier, der
afkreefter eksistensen af forventede egenskaber, kan sveekke tiltroen blandt
disse forbrugere, der driver eftersporgslen efter ekologiske produkter.
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Bkologiske fedevarer

— hvor bevager forbrugerne sig hen?

CENTER FOR BIOETIK
0G RISIKOVURDERING



Dkologiske fadevarer

— hvor hevéeger forbrugeme sig hen?
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Okologiske fodevarer
- hvor bevaeger forbrugerne sig hen?
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