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Forord

Denne rapporten er skrevet pa oppdrag fra Helse- og omsorgsdepartementet
(HOD), i samarbeid med Barne-, likestillings- og inkluderingsdepartementet
(BLD), Fiskeri- og kystdepartementet (FKD) og Landbruks- og matdeparte-
mentet (LMD). Oppdraget springer ut av et samarbeid mellom flere departe-
menter. Samarbeidet ble igangsatt fordi bade Stortingets Helse- og omsorgs-
komité og Stortingets Familie- og kulturkomité har gitt neert tilgrensende opp-
drag til henholdsvis HOD og Barne-, likestillings- og inkluderingsdeparte-
mentet (BLD).

Undersgkelsen omfatter primert dagligvarehandelen. Det empiriske materia-
let er samlet inn gjennom tre ulike metoder; markedskartlegging, fokusgrup-
per og websurvey. | den foreliggende rapporten dreftes forbrukerens forhold
til merking, hvorvidt de gjenkjenner merkeordninger, benytter seg av dem,
eller ikke forholder seg til dem i det hele tatt.

SIFO gnsker a takke alle som har bidratt med ideer og kommentarer. Spesielt
ma Gun Roos takkes for & ha moderert den ene fokusgruppen pa kort varsel,
Pal Strandbakken som har bidratt med sveert verdifulle innspill, Alexander
Schjgll for grafisk utforming og Ane Christine Engh som har klargjort rappor-
ten til trykking. Den endelige rapporten er forfatternes ansvar alene.

Torshov, februar 2010

STATENS INSTITUTT FOR FORBRUKSFORSKNING
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Sammendrag

Mangfoldet av merker i norsk dagligvarehandel har blitt et offentlig debatt
tema. Det har blitt ytret engstelse for at forbrukerne ikke finner fram i “merke-
jungelen”. Andre har pekt pd merkeordningenes rolle i differensieringen av
markeder og ansvarliggjeringen av produsenter og forhandlere. | denne opp-
dragsrapporten undersgker vi hvordan forbrukeren opplever merking med
symboler og forenklede merkesystemer. I hvilken grad styres deres atferd av
disse merkene? Er slik merking et hensiktsmessig virkemiddel for & fremme
ulike formal, som bl.a. sunt kosthold og miljgvennlig forbruk? For & svare pa
disse spgrsmalene benytter vi oss av en kartlegging av merkeutbudet i butik-
kene, av fokusgrupper samt en landsrepresentativ survey. Derved kombineres
kvalitative og kvantitative metoder med sikte pa a fa fram hvordan merkene
og merkeordningene trer fram fra forbrukernes synsvinkel.

Deltagerne i fokusgruppe-mgatene stilte en rekke kritiske sparsmal knyttet til
merkenes troverdighet. Flest gav uttrykk for skepsis til merker utstedt av de
som tjener penger pa dem. De gnsket seg uavhengige merkeordninger. Her ble
offentlige ordninger framhevet som mer troverdige. Kommersielle aktgrer ble
til en viss grad mistenkeliggjort. Det ble ogsa bestemte merker, som for ek-
sempel Ngkkelhullet, som ble gjenstand for betydelig kritikk. Begrunnelsen
var blant annet at merket dukket opp pa produkter en mente ikke kunne vere
sunne. Slik reiser blant annet Ngkkelhullet pd Pizza Grandiosa et troverdig-
hetsproblem, farst og fremst for merkeutsteder, men ogsa for alle de andre
produktene som har blitt tildelt merket. Mange merker var ukjente for de fles-
te i fokusgruppene. Starst var kjennskapen i den yngste gruppen. Yngre ble
tilkjent en mer aktiv, kritisk og vurderende forbrukerrolle. Det samme ble
interessant nok ogsa kvinner, noe som kan skyldes at fokuset hovedsakelig ble
satt pa dagligvarebaserte merker. Det var apenbart greiere for eldre menn &
innrgmme uvitenhet pa dette omradet enn det var for yngre, bade menn og
kvinner.
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Seerlig de yngre deltagerne framhevet at de valgte & fokusere pa visse for-
bruksomrader framfor andre (seleksjon). Endel betraktet seg som habile pa for
eksempel helseomradet, men ikke pa miljg, og vise versa. Utenfor dette omra-
det valgte en stort sett & ignorere merker. Noen ensket & forenkle “jungelen”,
for eksempel pa miljgomradet, mens andre hevdet at en matte leve med et
mangfold, for at den enkelte skal kunne finne det som passer best. Det kom
flere forslag til hvordan mangfoldet kunne gjgres mer oversiktlig. Det ble
blant annet foreslatt at det skulle settes opp plakater i butikkene med en for-
klaring pa hva merkene betyr, hva de star for og hvem som star bak dem.
Ogsa sparreskjema-undersgkelsen viste at sveert mange synes det er proble-
matisk a finne fram i merkemangfoldet. "Vet ikke" andelene varierer, men er
jevnt over hgye for de fleste merkene. Det er systematiske forskjeller mellom
"vet ikke" andelene etter hvor lang utdanning folk har hatt og hvilken hus-
holdningsinntekt de har. Jo lengre utdanning og heyere husholdningsinntekt,
jo lavere sannsynlighet for at de svarer "vet ikke".

Videre fant vi at engasjement har betydning for "vet ikke" andelene. Jo mer
engasjert, enten det er i ”politisk™ eller “hedonistisk” retning, jo mindre sann-
synlighet for at folk svarer "vet ikke". Derimot, nar vi konsentrerer analysen
kun om de 7 vanligst forekommende merker (av i alt 28), finner vi at denne
sistnevnte effekten uteblir. Alder har da stor betydning. Det kan tyde pa at det
i praksis er de eldre som har sterst problemer med & orientere seg i merke-
mangfoldet. | hverdagslivet er det langt viktigere & kunne forholde seg til
disse 7 vanligst forekommende merkene enn til alle de 28 merkene vi har tatt
med i undersgkelsen. | den grad en gruppe peker seg ut som spesielt "utsatt™ i
"merkejungelen™ er det de eldre.

Oppsummeringsvis gir var undersgkelse grunnlag for a skille mellom to ho-
vedstrategier som forbrukerne synes & anvende for & mangvrere seg fram i
merkemangfoldet; seleksjon og ignorering. Idealet kan kalles “reflektert se-
leksjon”. Forbrukeren vet hva han (ikke) vil ha, og skaffer seg nedvendig
kunnskap om det en er interessert i. Derved etableres et grunnlag for eventu-
elt & skape et refleksivt tillitsforhold til merket. Var undersgkelse viser videre
at “ignorering” er den andre uttalte hovedstrategien som forbrukerne anvender
for & mangvrere seg fram i merkemangfoldet. Til grunn for den andre hoved-
strategien — ignorering - ligger mye sunn skepsis, men ogsa betydelig forvir-
ring og mange misforstaelser. Det krever mye innsats og klgkt & mangvrere
seg fram i dagens merkemangfold. Var undersgkelse bekrefter at mange for-
brukere handterer dette greit gjennom seleksjon, men ogsa at mange mister
interessen for merker generelt, og derved velger & ignorere dem i starst mulig
grad.



1 Merkemangfoldet - til hjelp eller
forvirring?

Siden hgsten 2009 og gjennom hele 2010 har det gatt en mediedebatt om det
som har blitt kalt “merkejungelen”. Begrepet henviser til mangfoldet av mer-
ker og merkeordninger som forbrukerne mgter i sin hverdag. Bruken av
“jungel” mer enn antyder at mangfoldet representerer et problem. Forbrukerne
har mistet oversikten og blir forvirret, hevdes det. Ulike pastander og lovnader
overlapper og konkurrerer med hverandre. Det gar inflasjon i pastander, i
grafiske symboler og piktogrammer; alle taper pa det, forbrukerne sa vel som
de som merker. | den sammenheng sier direktar i Forbrukerradet Randi Fles-
land, at de ser nd at det er et behov for & rydde opp og gjere det lettere for
norske forbrukere & gjore enkle og informerte valg i butikken”.

Debatten fikk en ny omdreining da direktar Alvhild Hedstein ga uttrykk for at
Stiftelsen Miljemerking var oppgitt over det hun kaller “merkefloraen”:

Problemet er nar det offentlige direkte eller indirekte statter merke-
ordninger som konkurrerer mot hverandre. Det blir helt tullete. Ta for
eksempel det nye «Enova anbefaler», som gar pa energikrav. Miljg-
merket «Svanen» stiller ogsa energikrav, til og med flere, men andre
miljgkrav. Da lurer vi pa hva det offentlige egentlig vil. Det virker
som den ene hénden ikke vet hva den andre gjar, sa Hedstein.*

Hun tilfoyde at “’Stortinget bevilger érlig direkte eller indirekte flere titalls
millioner kroner til merkeordninger. Men det ligger ikke noe samlet forbru-
kerpolitisk vurdering bak disse bevilgningene”. | trdd med dette har Storting-
ets Helse- og omsorgskomité og Stortingets Familie- og kulturkomité gitt neert
tilgrensende oppdrag til henholdsvis Helse- og omsorgsdepartementet (HOD)
og Barne-, likestillings- og inkluderingsdepartementet (BLD), der de blant

! Aftenposten, 02.01.2010, http://www.aftenposten.no/forbruker/article3446442.ece
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annet ber om en narmere utredning om hvordan forbrukerne opplever bruken
av merker og merkesystemer. Dette oppdragsprosjektet springer ut av disse
henvendelsene.

Opp mot denne forholdsvis dystre fortellingen stilles det ofte opp en annen -
ogsa den kritisk, men langt mer merkeoptimistisk fortelling. I studier av diffe-
rensieringen av markeder og bredden i produkttilbudet til forbrukerne kom-
mer Norge ofte darlig ut i forhold til land vi liker & sammenlikne oss med.
SIFO har ved flere anledninger bidratt til & tegne bildet av “bulk-Norge”, spe-
sielt pa matomradet (se f.eks. Jacobsen og Straete 2002, Borgen 2011). Av
ulike kulturelle, historiske, institusjonelle og reguleringspolitiske grunner har
produktbredden veert smalere og mangfoldet i matmarkedet veert mindre enn i
andre nordiske og vesteuropeiske land (jf. ogsa Konkurransetilsynet 2005).
Produktene har veert preget av en forholdsvis uspesifisert og standard kvalitet
og de har rettet seg mot et generisk marked der de har vaert ment for alle og
hvermann, ingen spesielt (Borgen 2011). Dessuten brukes merking av aktivis-
ter og frivillige organisasjoner og av ulike myndigheter, for & skape oppmerk-
somhet, bevisstgjaring og for & mobilisere politisk omkring alt fra bearekraftig
forbruk til rettferdig handel og en helseriktig livsstil. Slik sett er merking ogsa
politiske og sveert moralsk verktay, lagd for & synliggjere valg og konsekven-
ser av valg.

| denne historien spiller merking en positiv rolle, som verktgy for a differensi-
ere, for & skape mangfold og valgfrihet for forbrukerne. Merking har gjort det
mulig & utvikle, profilere og markedsfare spesifiserte produktkvaliteter ment
for mer spesifiserte kundegrupper. Merkingen har ogsa i noen grad bidratt til
spesifisering av kvalitetene ved de generiske produktene. Markedsfaringen
har fatt et klarere innhold og lovnader har blitt mer forpliktende (se f.eks.
Jervell og Borgen 2004). | mange tilfeller har derfor merkingen fort til klarere
og mer distinkte valg for forbrukerne. Merking har bidratt til starre mangfold
og ekt valgfrihet.

Friheten har imidlertid kommet med en pris — ngdvendigheten av a velge! Det
kreves mer av forbrukeren nar det ma velges mellom alternativer. Det blir mer
en ma sette seg inn i og flere forhold og bokstavelig talt ting en ma vurdere
opp mot hverandre (Giddens 1991). Dessuten ma ikke bare forbrukeren sette
seg inn i pastandene, det vil si hva merkene egentlig star for, men ogsa ta
stilling til troverdigheten til disse pastandene og de som kommer med dem.
For det vil alltid veere slik at noen er mer troverdige enn andre, noen falger
opp det de lover pa en mer konsekvent mate enn det andre gjer. | ethvert mar-
ked finnes det dessuten gratispassasjerer, de som mer eller mindre bevisst
jukser og slurver og forsgker a dra nytte av andres arbeide for & bygge opp
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troverdighet. Merkeordninger, spesielt de som er kontrollert og sertifisert av
en uavhengig tredjepart, kan veere et virkemiddel for nettopp a hjelpe forbru-
kerne i disse sammenhengene. Serigse og ambisigse merkeordninger konkur-
rerer imidlertid med andre mindre forpliktende ordninger. Ikke minst konkur-
rerer de om profilering (i butikker og media) og om forbrukernes oppmerk-
somhet. Dessuten rammes de — som nevnt - av en mulig “inflasjon” av merke-
budskap, der det enkelte budskapet risikerer & bli borte i alt markedsstaket.

1.1 Problemstillinger

Det er i dette feltet denne rapporten skal bevege seg. Det vil i noen grad bli
reflektert over hva en forbrukerpolitisk vurdering— som direktgren i Forbru-
kerradet etterspgr - kan bygge pa. SIFO har gjennom de siste 10-15 arene
jobbet med sparsmal om merking og merkeordninger i tilknytning til mange
ulike typer merking; miljgmerking, ernaring, opprinnelse og kvalitet, og tek-
stilmerking. I den sammenheng har ogséa “jungelordet” blitt brukt bade i fore-
drag og i media, vi har derfor et visst medansvar for a klargjere hvorvidt be-
grepet egentlig har noe for seg og hva problemet eventuelt bestar i. Men sik-
temalet med denne rapporten er likevel farst og fremst empirisk. Vi sgker
etter svar pa hva forbrukerne selv mener om disse spgrsmalene, og hvordan de
forholder seg til merkene i hverdagslivet.

Nermere bestemt vil vi forsgke a fa svar pa falgende spgrsmal:

a. Hvordan opplever forbrukeren merking med symboler og forenklede
merkesystemer?

b. I'hvilken grad styres deres atferd av disse merkene?

c. Er slik merking et hensiktsmessig virkemiddel for & fremme ulike
formal, eks. endringer i befolkningens kosthold, miljgvennlig forbruk
eller omsetningen av varer med spesielle egenskaper?

d. Hvasier foreliggende forskning om de forannevnte spgrsmalene?
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For vi gar videre er det ngdvendig & presisere hva vi i denne sammenhengen
mener med merking, og hvilke avgrensinger som gjeres. Merking defineres
her som forbrukerrettede merker og merkeordninger som viser seg pa produk-
tene eller (forbruker)pakninger i form av forenklede symboler/bilder og som
er ment & fortelle noe om produktenes og/eller produksjonsprosessens kvali-
tet. Vi vil i hovedsak diskutere bruken av sakalte kollektive merker, dvs. mer-
ker som eies av mer eller mindre uavhengige organer og brukes av flere pro-
dusenter mot en avgift etter spesifikke krav til produktet og/eller produk-
sjonsmetoden og dokumentasjonen av disse (se f.eks. Norberg 2008:52-53).
Mindre vekt vil bli lagt pa obligatorisk innholdsinformasjon eller mer-
king/informasjon ment for mer administrative hensyn (som artikkelnummer),
samt rendyrket merkevarebygging (branding).

Med denne avgrensningen felger det imidlertid et viktig forbehold. Vi vet
ikke hvordan folk flest forstar og hvordan de avgrenser fenomenet merking.
Opplever de merking som et avgrenset fenomen? Og i sa fall, hva bestar mer-
king av for dem? For eksempel vet vi ikke om de skiller mellom det som er
forbrukerrettet og det som kun er til for & styre varestrammen, og om de vet
hva som er frivillig merking og hva som er obligatorisk lovpalagt. Det samme
gjelder for skillet mellom kollektive merker og brands. Dette har betydning
for den empiriske tilneermingen: Forbrukerens oppfatning av merker kan ikke
defineres pa forhand, vi kan ikke ta for gitt at de vet hvordan merking er defi-
nert av oss. Det er ngdvendig & vaere mer antydende enn anvisende i utgangs-
punktet og tillate folks oppfatninger av merking a komme til uttrykk.

Det har imidlertid ogsa en mer teoretisk side. Som vi vil komme tilbake til er
mange av de gkonomiske, institusjonelle, organisatoriske og psykologiske
mekanismene involvert i forhold til varemerker de samme som de vi finner i
forhold til kollektive merker, kanskje spesielt pa forbrukersiden. Det er ikke
ngdvendigvis sann at forbrukeren skiller mellom varemerker og kollektive
merker, de betraktes kanskje som ulike varianter av det samme fenomenet.
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De teoretiske resonnementene er ofte de samme, for eksempel knyttet til ef-
fektene av merking. Tilsvarende gjelder merkemangfoldet. Et mangfold er
psykologisk sett et mangfold, enten det er varemerker eller kollektive merker.
Dessuten er det vanskelig a diskutere om det eventuelt kan veere for mange
kollektive merker uten at en ser dette i forhold til mangfoldet av varemerker.
Mange av de samme mekanismene er involvert i forhold til begge kategorie-
ne. Det gjelder ogsa i forhold til varemangfoldet. Som vi vil komme narmere
inn p& ma merkene, bade varemerkene og de kollektive merkene, forstas som
integrerte deler av produktene. De er mer enn klistrelapper pa emballasjen; de
er med pa a konstituere produktene og hvordan forbrukerne opplever dem.
Med andre ord, nar vi i neste kapittel skal diskutere dynamikken i merkingen
og hvordan merking virker pa forbrukerne, er vi ngdt til  se varemerker og
kollektive merker og merkemangfold og varemangfold i sammenheng. Teore-
tisk er de separate men uatskillelige fenomener.

1.2  Empirisk tilneerming og metoder

Den metodiske tilneermingen i denne studien bestar av tre ulike empiriske
tilneerminger: Observasjonsteknikker i butikker (heretter kalt markedskartleg-
ging), fokusgrupper og en landsrepresentativ survey. Vi kombinerer i s mate
bade kvalitative og kvantitative metoder med et felles utgangspunkt i forbru-
kerens stasted. Det vil si at vi forsgker a se verden — i dette tilfellet merkene
og merkeordningene - fra forbrukernes synsvinkel, slik de trer fram for dem i
deres hverdagsliv.

De ulike teknikkene er ment a stgtte opp under hverandre. | markedskartleg-
gingen registreres det som finnes av merker i hyller og disker i utvalgte butik-
ker. Slik sett kartlegges noe av det merkemangfoldet forbrukeren mgater i dag-
ligvarehandelen. Fokusgruppene gjegr det mulig & fa en dypere innsikt i for-
brukerens opplevelser og erfaringer med merker i kjgps- og brukssituasjoner.
Resultatene fra markedskartleggingen og fokusgruppene danner sa utgangs-
punkt for surveyen, bade nar det gjelder hvilke merker som tas med og hvilke
sparsmal og pastander respondentene bes svare pa. Kombinasjonen av kvalita-
tive og kvantitative metoder gir slik sett ulike inntak til den samme virkelighe-
ten. Fokusgruppene gir blant annet opplevelser, assosiasjoner og fortellinger,
mens surveyen kan i sterre grad male kunnskapsniva og si noe om hvor ut-
bredt og generaliserbart ulike fenomener er. Kombinasjonen av flere metoder
kan til sammen produsere viten om et sosialt fenomens ulike dimensjoner og
fortolkninger (Halkier 2010:18).
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Det ma likevel tas et viktig forbehold: Vi studerer ikke hverdagslivet i de
konkrete sammenhengene der det harer hjemme, i butikken og pa kjekkenet.
Det nzrmeste vi kommer i sd mate er & se pa butikklokalene og hyllene - sce-
nen for de valgene forbrukerne foretar. Fokusgruppene sa vel som surveyen
gir et indirekte inntak til folks praksiser. Svarene er selvrapporterte og de
preges av folks selvforstaelse og selvfremstilling i gruppene og intervjusitua-
sjonen — ofte ogsa av en noksa omtrentlig hukommelse. Disse situasjonene er
“kunstige”, orkestrert og administrert av forskerne, og involverer folk en ikke
kjenner fra far av pa steder en ikke har vert fgr (Fokusgruppene) der vi spar
om forhold vi ikke kan vite om de har tenk over tidligere (surveyen). Dessuten
far de betalt for & delta. Begge situasjoner er fijernt fra det mer rutinepregede
og velkjente hverdagslivet sammen med folk en omgas til daglig i narbutik-
ken og ved kjgkkenbenken. Av den grunn ma svarene fortolkes med forsiktig-
het. De gir vel sa mye uttrykk for rolleforstaelser og normative fortolkninger
av hvordan saker og ting ber vaere som av hvordan det “egentlig” forholder
seg. Dette betyr langt i fra at dataene er verdilgse, bare at de ma fortolkes ut
fra de sammenhengene der de ble produsert. Dette kommer vi beherig tilbake
til underveis ved presentasjonen og analysen av funnene.

1.3 Oppsummering

Mangfoldet av merker har blitt et offentlig debattema. Det har blitt ytret engs-
telse for at forbrukerne ikke finner fram i “merkejungelen”. Andre har pekt pa
merkeordningenes rolle i differensieringen av markeder og ansvarliggjgringen
av produsenter og forhandlere. | denne rapporten spgr vi som fglger: Hvordan
opplever forbrukeren merking med symboler og forenklede merkesystemer? |
hvilken grad styres deres atferd av disse merkene? Er slik merking et hen-
siktsmessig virkemiddel for a fremme ulike formal, for eksempel endringer i
befolkningens kosthold, miljgvennlig forbruk eller omsetningen av varer med
spesielle egenskaper? Hva sier foreliggende forskning om de forannevnte
spgrsmalene? For a neerme oss dette benytter vi oss av observasjonsteknikker
i butikker, av fokusgrupper og av en landsrepresentativ survey. Vi kombinerer
i s& mate bade kvalitative og kvantitative metoder med det for gyet a forsgke &
se verden — i dette tilfellet merkene og merkeordningene - fra forbrukernes
synsvinkel, slik de trer fram for dem i deres hverdagsliv.



2  Merking og mangfold

En trenger ikke veere forsker for & kunne sla fast at det er mange merker pa
varene som ligger til utbud i butikkenes hyller og disker. Sparsmalet er imid-
lertid hvor mange merker som faktisk finnes og ikke minst om mangfoldet
representerer et problem. Det siste skal vi la ligge her, men komme tilbake til i
de tre pafelgende kapitlene. Dette kapittelet tar for seg hva som faktisk finnes
av merker, hvordan merking oppfattes som fenomen, hvorfor vi har merker,
og hva forskningen sier om merkenes virkning pa forbrukerne.

2.1  Hvorfor merking?

2.1.1 Fralgsvekt til pakket vare

Merking av varer hgrer hjemme innenfor en helt bestemt mate & produsere,
distribuere og konsumere varer pa. Ved direkte salg, der varer bys fram i lgs-
vekt, for eksempel matvarer, kan de smakes, luktes og kjennes pa. Forbruke-
ren kan selv vurdere kvaliteten. Det direkte salget gir ogsa muligheten til & sla
av en prat med kjgpmannen eller bonden pa torget, som kan fortelle om pro-
duksjonen og innesta for varens kvaliteter. Falgelig ser en at for eksempel
italienske forbrukere knytter tilliten til varene opp mot den lokale kjgpmannen
(Kjeernes et al. 2007). Slik er det i mindre grad i Norge og i Nord-Europa for
gvrig, der industriens ferdigemballerte varer i hovedsak distribueres gjennom
selvbetjente supermarkeder.? Her er varene som tilbys langt oftere bearbeidet
av industrien og tilfart kvaliteter det kan veere vanskelig for forbrukerne & fa
oversikt over, de er emballert og slik sett gjort utilgjengelige for direkte sanse-
lig vurdering, og de tilbys av mennesker en ikke kjenner og som en ikke kan
forvente har spesiell kunnskap om produktene de tilbyr (Cochoy 2008). Det er
her merkingen hgrer hjemme. Der kjgpmannen tidligere garanterte for pro-

? Det skal likevel poengteres at vi i Norge har utsalg som Bondens marked og andre
lokale gardsutsalg (se f.eks. Vittersg og Schjgll 2010)
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duktenes kvalitet, er det na ulike former for merker, brands og skriftlig infor-
masjon som forsgker a inngi tillit til produktene. Den personbaserte tilliten til
kjgpmannen har tradt i bakgrunnen til fordel for en mer systembasert tillit til
butikkjeden, til varemerket, til ulike typer kollektive merker og sertifiserings-
ordninger, eller offentlige tilsynsorganer.

Ved pa ulikt vis & merke produktene — i vid forstand, gnsker produsente-
ne/selgerne & gjgre dem gjenkjennelige i vareflommen og & beskytte dem mot
konkurrentenes kopiering. Ved & etablere merkenavn (brands), bestemte gra-
fiske design, fa dem assosiert med bestemte lyder, eller ved & knytte dem til
etablerte kollektive merkeordninger, signaliserer en at produktene pa en eller
annen mate skiller seg ut. Vellykket merking fungerer som ikoner - som vin-
duer til positivt ladende univers av assosiasjoner, verdier, faglelser og hensyn.
De foregriper pa sett og vis opplevelser i publikum. Derigjennom foregriper
de ogsa kjep og (for)bruk av produktene (Lury 2004).

2.1.2 Kvalitetssignaler

I allmennhet kan en skille mellom private varemerker (brands) og kollektive
merker. Kjente varemerker som for eksempel TINE, Gilde og Lilleborg eies
av private selskap, mens @-merket, Spesialitetsmerket og Fair Trade Max
Havelaar er kollektive. De eies av uavhengige organer som gir bedrifter rett til
a bruke merkene mot en avgift og spesifikke krav til produksjonsmetoder og
dokumentasjonen av disse (jf. Nordberg 2008).

Merking er en viktig del av prosessen med a definere hva kvalitet skal vere
og hvordan det skal defineres. Merkingen representerer et lgfte til forbrukerne
om bestemte kvaliteter og opplevelser. Det bidrar til & ”fryse” produkter i den
forstand at opplevelsene ma gjares gjenkjennbare og forutsigbare. Det stiller
krav til verdikjeden helt fra ravareproduksjon til det ferdige produktet forelig-
ger pa spisebordet. De involverte prosessene ma styres i henhold til retnings-
linjer og standarder spesifisert i merkeordningen. | verdikjeder virker merker
slik sett vel s& mye oppstrems som nedstrgms: De innebzrer lovnader overfor
forbrukerne, forpliktelser for egen virksomhet og palegg overfor de foregaen-
de leddene. Merking er et potensielt sett disiplinerende verktay. Nar produkter
er gjenkjennbare, nar det knytter seg lovnader til dem og nar avsender har en
adresse, apnes det for at forbrukerne stiller avsender til ansvar. Pa den maten
har merking bidratt til & ansvarliggjere produsenter verden over: Produsenter
av emballert, merket vare med en Kklar avsender kan ikke snike seg unna an-
svar verken for helsefarlige produkter eller for sviktende sensorisk kvalitet.
Misforngyde forbrukere sa vel som relevante tilsynsmyndigheter kan spore
ansvaret tilbake til juridisk og gkonomisk ansvarlige aktgrer. Dette har hatt en
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viktig effekt i markeder som tradisjonelt har veert preget av generiske varer
(for eksempel mat) der userigse “gratispassasjerer” har kunnet ta ut raske
fortjenester pa juks og darlig handverk (Borgen 2011).

Med andre ord innebaerer merking krav til styring av kvalitet gjennom verdi-
kjeder. Avhengig av hvor mye en lover gjennom merkingen, stiller det krav til
organisering, iverksetting og oppfalging. Slik styring kan skje pa forskjellig
vis, alt fra gjennom frivillige avtaler mellom aktarene langs verdikjeden til
full eiermessig integrasjon (Jervell og Borgen 2004). Aktgrene kan ogsa veere
juridisk sett atskilte, men slutte seg til en etablert produksjonsstandard som
etterpreves av uavhengige tredjeparter, som for eksempel Norsk Veritas (ISO
9000 Om kvalitetssystemer) eller Debio (@kologisk standard). Denne sist-
nevnte formen — tredjepartbasert sertifisering, har blitt stadig mer utbredt. Den
sikrer en spesifisert, upartisk kontroll samtidig som leverander og mottaker —
for eksempel en produsent av erter og en merkevarebedrift (Nora frossenva-
rer) forblir uavhengige gkonomiske og juridiske enheter med frihet til a tre ut
av kontraktene om de skulle gnske det.

I mange tilfeller ser en at merkingen inneberer lovnader av sveert vag og
uforpliktende karakter. Ofte kan det vaere grunn til & mistenke produsenter for
a forsgke a villede forbrukerne for a gi et inntrykk av noe positivt, uten at det
forplikter. Det kan for eksempel vere forsek pa & “surfe” pé positive verdier
knyttet til miljg eller helse — sékalt “greenwashing” . T slike situasjoner er det
avgjgrende at Markedsfgringsloven og Matloven og handhevingen av disse
stiller krav til dokumentasjon for pastander.

Merking er en viktig del av bedriftenes strategier, men det er verd a merke seg
at det ikke alltid er forbrukerne som er den eneste malgruppen for merkingen.
Merking er nesten alltid et virkemiddel i posisjoneringen i forhold til konkur-
renter og regulerende myndigheter. Merking brukes for & beskytte egne mar-
kedsandeler og for a utfordre rivaler. Samtidig inngar merkingen i en over-
ordnet kamp om samfunnsmessig legitimitet. Ved for eksempel & profilere
miljg- og helseriktige produkter kan bedrifter vise at de tar samfunnsansvar.
Det kan gi dem legitimitet og goodwill til bruk i forhandlinger og samtaler om
lovgiving og reguleringsbetingelser (Terragni et al. 2006).
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2.1.3 Lojalitetsbygging

Mer allment inngar merking i produsentenes strategier for & skape lojalitet og
tillit hos forbrukerne. Lojalitet males i praksis gjennom gjenkjgp og innebeerer
i skonomiske termer at forbrukerne er ufglsomme overfor eventuelle billigere
konkurrerende varer. Hay lojalitet gjgr det med andre ord mulig for en produ-
sent & ta ut en hgyere pris enn det konkurrenter kan ta ut. Merkevarebygging
er den tradisjonelle strategien for & oppna slik lojalitet. Merkevaregiganter
som Coca Cola, Kelloggs og Apple investerer milliarder av dollar og Euro i
reklame og annen markedsfgring hvert ar. Men slike investeringer er sarbare,
noe for eksempel Gilde opplevde da det ble pavist salmonella i deres speke-
polseprodukter for noen ar siden. Salget falt dramatisk, ikke bare av spekepgl-
se, men av alle Gildes produkter. Det kostet betydelige summer a bygge opp
omdgmmet igjen (Dulsrud 2007).

Samtidig er det en stadig rivalisering mellom aktarene langs verdikjeden om
hvem merkene skal peke pa; hvem forbrukernes lojalitet skal knyttes an til. |
mange bransjer har handelsleddets egne merker utfordret og i mange tilfeller
fortrengt produsentmerkene. Det er butikkjedens navn som star pa forpak-
ningen og denne, ikke produsenten som innestar for kvaliteten og sikkerheten
til produktet. Mange av de kollektive merkene kan sees som forsgk fra produ-
senter - og i enkelte tilfeller ogsa fra myndighetene — pa a skape produktiden-
titet som er uavhengige av handelsleddet og deres egne merker.

Mens merkevarebygging benyttes av enkeltbedrifter og foretak, finnes flere
kollektive merkeordninger etablert pa bransjeniva. Hensikten er som regel a
skape tillit til pastander om produktkvaliteter som det ikke uten videre er mu-
lig for forbrukerne a sjekke eller beriktige. Det kan for eksempel vare egen-
skaper ved produksjonsprosessen (gkologiske produkter eller produksjonsme-
toder med spesielt god dyrevelferd), ved arbeidsforholdene og levekarene for
primaerprodusentene (for eksempel at det ikke benyttes barnearbeid — stiftel-
sen Etisk Handel) eller at varene kommer fra en bestemt region. Alt dette er
forhold det er umulig for forbrukere & vite noe om ut fra & studere eller erfare
produktet (se for eksempel Norberg 2008). Av den grunn er det ogsa lett a
jukse, noe det er grunn til & tro gjgres i vid utstrekning, siden mange forbruke-
re er villige til & betale en hgyere pris for produkter med slike ikke-handfaste
kvaliteter - forutsatt at de stoler pa pastandene. | den grad det er tvil om sann-
hetsgehalten av pastandene virker det sterkt hemmende pa utviklingen av
markeder for slike produkter. Av denne grunn er det ngdvendig med en uav-
hengig verifikasjon og dokumentasjon av pastandene.
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Kollektive merker administreres som regel av uavhengige institusjoner, og
tillatelse til & bruke merkene reguleres i henhold til et vedtatt regelverk eller
en standard. Uavhengigheten er avgjarende for troverdigheten overfor forbru-
kerne. Regelverket kan veere hjemmesnekret, men som oftest henviser det til
internasjonale standarder - enkelte av dem ogsa stadfestet gjennom lov og
forskrifter. Det gkologiske merket (@-merket) er et eksempel pa dette. Det er
regulert gjennom norske forskrifter som igjen viser til EU-lovgivningen. Stif-
telsen Debio administrerer og sertifiserer i henhold til denne i Norge. Et annet
eksempel er de EU-regulerte Beskyttede betegnelsene som i Norge admini-
streres gjennom KSL Matmerk. Disse merkene beskytter mot at andre bruker
de samme betegnelsene og garanter opprinnelsen til produktet, noe som aktivt
brukes i markedsfaringen. Per i dag finner en slike kollektive merker pa en
rekke omrader, og flere synes & komme etter som produsenter gnsker a doku-
mentere produktkvaliteter som kan begrunne en hgyere pris. De fleste produ-
senter gnsker a slippe unna den endimensjonale priskonkurransen, men for a
fa til det kreves det troverdig dokumentasjon, derav veksten i merkeordninger
0g systemer.

Vel sa viktig er det at myndighetene har tatt initiativet til frivillige merkeord-
ninger pa omrader der en gnsker & pavirke produktutviklingen og forbruket i
bestemte retninger. Det gjelder for eksempel pa ernzringsomradet, der en
hgsten 2009 fikk en nordisk merking av sunne produktvarianter innenfor hver
produktkategori, nemlig Ngkkelhullet. Tilsvarende, pa miljgomradet har vi i
mange ar hatt en nordisk miljgmerkeordning for kjemisk-tekniske produkter,
det Nordiske Svanemerket (Stg og Strandbakken 2005). Det har ogsa blitt
diskutert det om det skal innfares en ordning for klimamerking av matvarer.
Slike ordninger er i dag prevd ut blant annet i Storbritannia (Stg 2009). |
andre land og regioner har en andre merkeordninger pa disse samme omrade-
ne. Pa miljgsiden har EU sin miljgblomst, mens en diskuterer ulike ordninger
pa ernaeringsomradet.

Alle disse ordningene er frivillige, men administrert av eller pa vegene av det
offentlige. De er ment & premiere de bedriftene som utvikler og markedsfarer
de respektivt mest ernseringsmessig og miljgmessig fordelaktige produktene.
Merket innebzrer at det offentlige gar god for erneerings- og miljepastandene
som bedriftene kan bruke i sin markedsfering. Dette gker troverdigheten av
ernzrings- og miljgpastander til forbrukerne. | stigende grad ser en at bedrif-
ter gnsker a framsta som samfunnsansvarlige, og disse merkeordningene gir
dem en tredjepartsertifisert godkjenning pa forhold som bedriftene vet tilleg-
ges betydning av mange forbrukere.
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2.1.4 Samfunnsansvar

Merking er blitt stadig viktigere i sammenheng med bedriftens behov for &
vise sakalt samfunnsansvar (eller pa engelsk Corporate Social Responsibility).
Ved siden av bedriftenes egen markedsfgring og de offentlige merkeordning-
ene finnes det etter hvert en stor flora av uavhengige merkeordninger, ofte
administrert av frivillige organisasjoner (NGO’er Non-governmental Orga-
nizations), for & dokumentere slikt samfunnsansvar. For disse merkene er
dette viktige mobiliseringsverktay, de bidrar til fokus og bevisstgjgring om
saker som er viktige for dem. Disse ordningene er viktige for bedriftene fordi
de gir en tredjepart garantert dokumentasjon av kvalitetspastander. De tilleg-
ges derfor i stigende grad vekt av forbrukere og dessuten av aksjeeiere. En ser
ogsa at viktige investorer, som for eksempel Statens pensjonsfond utland,
legger vekt pa samfunnsansvar ved investeringsbeslutninger.

Det stadig voksende merkemangfoldet stiller forbrukerne overfor nye mulig-
heter, utfordringer og ansvar. Merkingen markerer en differensiering av tidli-
gere bulkpregede markeder. Den er resultatet av at produsenter forsgker &
unnslippe en ubgnnhgrlig priskonkurranse, av at aktivister forsgker & ansvar-
liggjere produsenter og detaljister i forhold til produksjonsmetoder og pro-
duktkvaliteter, og av myndigheters forsgk pa & bevisstgjere forbrukerne (og
produsenter) om konsekvensene av de valgene de tar. Sett fra forbrukernes
stasted kan merkingen bade virke opplysende og bemektigende. | den grad
forbrukerne faktisk gis kontroll over konsekvensene av de valgene de gjar, far
de ogsa makt, og dermed ogsa et ansvar det blir viktig & veere seg bevisst.
Spegrsmalet er imidlertid om forbrukerne pa noen som helst mate er i stand til
a ta et slikt ansvar fullt ut (Coff 2005; Jacobsen og Dulsrud 2007). Hvor mye
tid, engasjement og arbeid (med & sette seg inn i valgmuligheter og konse-
kvenser) kan en forvente at forbrukerne investerer i varevalgene? | den sam-
menheng er det ogsa et sparsmal hvor mye bekymring det er rimelig & legge
pa forbrukernes skuldre? Sparsmalet er om forbrukerrollen — en deltidsaktivi-
tet skviset inn mellom andre aktiviteter og hensyn — er egnet for mange av de
oppgavene enkelte ny-liberalister gnsker & tillegge den. Det er ogsa spgrsmal
om det kakofoniske og billedflimrende supermarkedet er en egnet arena for
etiske avveininger og rasjonelle valg.



Merking og mangfold 23

2.2 Hvordan virker merkingen pa forbrukerne?

Hvordan virker s& merkingen pa forbrukerne? Forrige avsnitt handlet om
hvorfor produkter merkes og hvorfor vi har fatt sd mange av dem. Det gjorde
vi ved & se pa dynamikken i markeder og markedsregulerende institusjoner og
pa bedriftenes og merkeeiernes strategier. Her skal vi se na&rmere pa hvordan
merking og mangfoldet av merker kan tenkes & virke inn pa forbrukerne. Hva
kan tidligere forsking og litteraturen fortelle oss om det? | den sammenheng
skal vi trekke veksler pa kognitiv og gkonomisk psykologi hvor disse feno-
menene har blitt studert.

2.2.1 Informasjonsassymetri

Utgangspunktet for den gkonomiske psykologien pa omradet er en papekning
av informasjonsasymmetrien som vanligvis foreligger mellom selger og kjg-
per i forbrukermarkeder. Selger vil alltid ha bedre forutsetninger for a kunne
vurdere kvaliteten pa varene enn det kjgper har (Akerlof 1970). Det gir gro-
bunn for mistillit og hindrer utviklingen av markeder. Potensielle forbrukere
vil alltid ngle med a kjgpe noe en ikke pa forhand vet kvaliteten av. Merking -
enten i form av varemerker (brands) eller kollektive merker - kan kompensere
for dette ved at produktene blir gjenkjennelige i varevrimmelen og ved at en
far en adresse en kan stille til ansvar. Samtidig gir merkene signaler om pro-
duktenes kvaliteter: produktene blir mer forutsigbare for kjgper (Caswell og
Padberg 1992). Dette resonnement gjelder spesielt for sdkalte “credence
goods” - produkter hvis kvaliteter forbrukerne ikke kan vite noe om pa for-
héand, kanskje ikke engang i etterhand. Kvaliteter som “ekologisk™ eller “del-
finvennlig fangst” kan aldri verifiseres gjennom forbrukernes konsum. De er
knyttet til produksjons- og fangstmetoden som ligger forut for og er utilgjeng-
elig for forbrukernes direkte sansning og inspeksjon. Falgelig ma forbrukerne
stole pa selger eller andre som kan ga god for disse egenskapene. Vellykket
merking kan gi grunnlag for forutsigbarhet og tillit og slik sett bidra til utvik-
lingen av markeder for en rekke produkter og kvaliteter som ellers ikke ville
hatt et marked.

Siden kvalitetsopplevelsen ved produkter i mange tilfeller har sterke ikke-
materielle aspekter kan merking bidra til selve kvalitetsopplevelsen. Denne
subjektive kvalitetsopplevelsen er mer enn et isolert mentalt fenomen, noe
forsking pa sensorisk opplevelse viser. Smakslgkenes dom er ikke uavhengi-
ge av forventningene vi har til produktet, som blant annet pavirkes av hvordan
det kognitivt blir klassifisert gjennom merking (Hersleth og Rgdbotten 2009).
Slik sett er ikke merking noe som slenges pa et produkt etter at det er utviklet,
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men en integrert del av produktet av direkte betydning for kvalitetsopplevel-
sen.

2.2.2 Effekter av merkemangfoldet

Hva s& med effektene av mangfoldet? Akkurat som for diskusjonen i forrige
avsnitt er det ogsa her vanskelig a skille kollektive merker - i den forstand vi
drgfter dem i denne rapporten - fra det stgrre fenomenet varemerker (bran-
ding). De kognitiv psykologiske mekanismene og effektene er de samme. Pa
samme Vis er det vanskelig & diskutere effektene og dynamikken knyttet til
merkemangfoldet fra dynamikken og effektene av varemangfoldet i allmen-
het. Til det er merker - enten i form av brands eller kollektive merker - alt for
involvert i utviklingen og konstruksjonen av de enkelte produktene. For a
sette det pa spissen kan vi si at merkene er med pa a skape produktene. Der-
med er de ogsa ulgselig knyttet til produktmangfoldet.

Nar mangfoldet av produkter og merker gker kan det bidra til gkt forvirring
og stress for forbrukeren. Intuitivt skulle en forvente det motsatte, nemlig at
mangfold gker muligheten for at den enkelte kan finne noe som passer for ens
individuelle behov. Og slik er det utvilsomt - opp til et visst niva av mangfold.
Mange vil nok mene at det snarere er for lite enn for mye mangfold som har
veert hovedproblemet, for eksempel i den norske matvaremarkedet (Jacobsen
og Straete 2002). Det har likevel lenge vart Kjent blant psykologer at mange
foler ubehag ved & matte velge. For a velge kreves det blant annet at en finner
ut med seg selv hva en egentlig gnsker a oppna, at en sgker informasjon og
setter seg inn i alternativer, at en vurderer hvordan alternativene matcher egne
gnsker, og at en beslutter seg for et av alternativene. | etterkant vil en sa mer
eller mindre bevisst evaluere beslutningen og konkludere om en er forngyd
eller ikke. Ofte ma en innga kompromisser mellom ulike hensyn, en optimerer
snarere enn maksimerer (Simon 1957). Slike valgprosesser har betydelige
sgke- og transaksjonskostnader knyttet til seg og de kan oppleves som emo-
sjonelt stressende for den enkelte.

I boka The Paradox of Choice. Why More is Less legger psykologen Barry
Schwartz (2004) til et viktig poeng: Han peker pa at mangfoldet av alternati-
ver bidrar til at folk blir mer misforngyd med de valgene de gjer. Mangfoldet
bidrar til & blase opp forventningene; folk inviteres til a tro at det perfekte
alternativet faktisk finnes. Det skjer samtidig som mange evaluerer valgene
sine i forhold til (hypotetiske) tapte muligheter istedenfor etter hva de faktisk
har oppnadd. Og, jo flere alternativer, jo hayere forventninger, jo flere poten-
sielt sett tapte muligheter og falgelig jo flere skuffelser. Interessant nok ser en
ogsa, i eksperimentelle studier sa vel som i enkelte "markedsforsgk", at
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kjgpsviljen s& vel som forbrukernes forngydhet har gkt nar store merkevare-
produsenter reduserer antall varianter innenfor sine produktspektre.®

I lys av dette kan vi slutte at kollektive merker - av den typen vi diskuterer i
denne rapporten — bade kan bidra til gkt kompleksitet og forvirring som til det
motsatte — til forenkling og starre klarhet. | allerede komplekse markeder kan
nye merker som markerer “nye kvaliteter” bidra til ekt kompleksitet. For ek-
sempel er det mulig & tenke seg at et eventuelt nytt klimamerke ved siden av
de allerede eksisterende miljgmerkene, kan mgte etterspgrselen/behovene til
noen engasjerte fa, men samtidig bidra til & gjere valgene vanskeligere for
mange andre. En kan komme til & matte gjare avveininger mellom ulike mil-
joparametere som ikke alltid drar i samme retning. For de mest engasjerte er
ikke det noe problem, snarere en fordel — de far mer treffsikre verktay til ra-
dighet for sitt engasjement, men for de mindre engasjerte kan det pa ugnsket
vis gke beslutningskostnadene.

Pa den annen side, i den grad merker star fram som spesielt synlige og trover-
dige, sa kan de bidra til & redusere kompleksiteten i beslutningssituasjonene.
Enkelte merker kan sta fram som landemerker i ellers uoversiktlig og skiften-
de terreng. En slik posisjon kan de ha oppnadd for eksempel fordi myndighet-
ene garanterer for sannhetsgehalten i pastandene de framfarer, gjennom mas-
siv markedsfgring eller ganske enkelt fordi de alltid har veert der og derigjen-
nom forstas a veere en integrert del av folks hverdagsliv og identitet. De kob-
ler seg pa vaner og gjer det mulig for forbrukere a styre gjennom varevrimme-
len uten & matte vurdere og a ta stilling til alle alternativene som foreligger.
Handelen vet selvfalgelig & utnytte dette, og plasserer varer strategisk i hen-
hold til kunnskap om kundenes oppmerksomhetssoner og bevegelsesmgnstre i
butikkene. Med andre ord, de “redigerer” valgene til forbrukerne pa en slik
mate at visse alternativer framstar som naturlige farstevalg - det som pa eng-
elsk kalles “default” verdiene (Dulsrud og Jacobsen 2009). Merking inngar i
slikt redigeringsarbeid, der produktene henvises en plass i en overordnet hyl-
le- og butikkarkitektur, dels tilpasset, dels formende pa handlevanene til folk
flest.

Det er grunn til & tro at brorparten av de daglige butikkinnkjgpene er av denne
typen — vanemessige gjentakelser der en knapt nok registrerer at det foreligger
alternativer til de produktene en alltid velger. Butikkvanene er ogsa koblet

¥ Se for eksempel The Economist (18. desember 2010). Your choose. If you can have
everything in 57 varieties, making decicions becomes hard work. URL:
http://www.economist.com/node/17723028
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opp mot andre sosiale dagligrutiner, som for eksempel spisevaner, og har ofte
en sosial og normativ forankring som gjgr dem bestandige mot endringer. Det
er nok denne evnen til vanedannelse og til & ignorere overflgdig informasjon
som redder de fleste fra det stresset og forvirringen som forbrukeren kan opp-
leve i en kjgpssituasjon. (se 0gsa Young 1988).

Spesielt synlige og troverdige merker kan ogsa bidra til & strukturere det kog-
nitive landskapet produsenter sa vel som forbrukere orienterer seg etter ved &
etablere og befeste meta-kategorier produktene kan evalueres etter (Dendler
2010). Bade industriens varemerker (brands) som Coca Cola eller Zalo og
kollektive merker som Debio @-merket og Miljgmerket Svanen kan innta
slike posisjoner. | andre land har en sett at handelens egne merker som for
eksempel Tescos Finest i Storbritannia og ikke minst IKEA oppnar noe av det
samme. Disse to har blant annet det til felles at en forhandlerkjede har tatt full
kontroll med verdikjeden og lagt alle kvalitetssertifiseringer inn under eget
merke. Mot kundene profileres kun forhandlernavnet. Forhandlerlogoen er-
statter flere mulige merker knyttet til for eksempel miljg og helse. Med det
gnsker de a oppna at forbrukerne skal knytte sin lojalitet til kjeden og blankt
godta denne som garantist for produktets kvalitet. Dette siste inneberer ogsa
at det foregar en rivalisering mellom ulike markedsaktarer hjemmehgrende pa
ulike ledd i forsyningssystemet om posisjonene som slike metamerker. | den
grad de klarer & innta slike metaposisjoner - som superbrands - ma andre, bade
leverandgrer og forbrukere innordne seg deres kvalitetsstandarder og -
systemer.

Merker som er eid eller administrert pa vegene av det offentlige peker seg ut i
en slik sammenheng. De har ofte en privilegert posisjon i forhold til & forme
det legale og institusjonelle landskapet markedskonkurransen og merkingen
skjer innenfor. Denne posisjonen har de i kraft av den legitimiteten de har ved
a veere ikke-kommersielle/markedsuavhengige, og gjennom sitt mandat som
handhevere av den demokratiske folkeviljen. Offentlige merker har derfor ofte
en privilegert posisjon i folks oppfatning, de nyter hagyere tillit og har ofte
starre gjennomslag.

Norske forbrukere skiller seg i denne sammenheng ofte ut ved sin ekstra store
tillit til det offentlige (Kjeernes et al. 2007). Enkelte sammenliknende studier
har dessuten vist at norske forbrukere er bedre orientert om merker enn for-
brukere i mange andre land. En nylig utkommet TNS Opinion & Social studie
(2010) plassert norske forbruker pa topp i Europa med hensyn til rapportert
tillit i kjgpssituasjoner, selvrapporterte kunnskaper, hvor beskyttet de mener a
veere, 0og — av spesiell interesse for 0ss — med hensyn til merkegjenkjennelse.
Det siste gjaldt fem europeiske offentlige merkeordninger, og for alle disse
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kom norske forbrukere ut pa topp eller blant de som scoret hgyest (ibid. S.
46). Det kan veere at de norske forbrukerne kom spesielt godt ut, nettopp
fordi det her var fokus pa offentlige ordninger.

2.3 Markedskartlegging

Hvilke merker eksponeres sa norske forbrukere for til daglig, i butikken og i
hjemmene? Norske butikker er sveert forskjellige fra de en finner i for eksem-
pel USA og Storbritannia, to av de landene der det har vart mest oppmerk-
somhet omkring de utfordringene varemangfoldet representerer. | fglge The
Food Marketing Institute er det 48.750 vareslag i et gjennomsnittlig ameri-
kansk supermarked. Dette er dramatisk forskjellig fra norske forhold, der tal-
let i de starste butikkene ligger pa under det halve.* Antall produkter er selv-
felgelig langt starre enn antall merker, ogsa om vi tar med varemerkene. For-
skjellene i produktmangfoldet gir likevel en antydning om at Norge kanskje
heller ikke er det landet i vesten der merkemangfoldet er mest patrengende.

| denne studien er det foretatt en markedskartlegging for a finne ut omtrentlig
hvor mange og hva slags merker som finnes i dagligvarehandelens hyller. Det
ble gjennomfert en konkret opptelling og registrering av hvordan produkter
merkes og presenteres i hyller og disker. Hensikten er & avdekke noe av mer-
kemangfoldet, samt hvilke typer kategorier av merker som finnes i en norsk
dagligvarebutikk. Det norske markedet er i dag dominert av fire handelshus:
COOP, REMA 1000, ICA Norge (inkluderer RIMI) og NorgesGruppen. Med
sine ulike kjedeprofiler dekker disse et bredt spekter av dagligvareprodukter.
Samlet omsatte de for mer enn NOK 156,2 milliarder i 2010. De norske kje-
dene kjennetegnes av stor uniformitet over hele landet. Dette gjor det enkelt &
fa en omtrentlig oversikt over hva som finnes av produkter og merker. Sa
lenge vi ikke har ambisjoner om & lage en fullstendig liste over hva som fin-
nes av merker, sa holder det & sjekke noe fa butikker i de ulike kjedene. Vi
valgte fire middels- og velassorterte butikker i Oslo-omradet tilhgrende tre av
de fire handelshusene. Vi gikk gjennom alle produktene, hylle for hylle i en
av butikkene. Deretter supplerte vi med varer fra de andre butikkene. Gjen-
nomgangen var ikke fullstendig, men vi dekket det meste av produktspekteret
i alle de fire butikkene.

* Her venter vi p4 tall fra Matkjedemaktutvalget som vil har gjort en sammenliknende
studie av vareutvalget i Norge og Sverige. Konkurransetilsynets studie fra 2005 viste
at Norge hadde det smaleste dagligvareutvalget av de nordiske landene.
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Metoden gir ikke et fullstendig bilde av merkevariasjonen i dagligvarehande-
len, det er alltid en fare for at noen merkeordninger eller lokale produsenter
har blitt oversett. Likevel kan det argumenteres for at merkene som faller
utenfor oversikten sannsynligvis ikke er dem flest forbrukere forholder seg til
i hverdagen (Dulsrud 2007). Fordelen med metoden er at den gir et godt bilde
av hvordan forbrukere oppfatter dagligvarehandelen. Den gir et nedenfra og
opp perspektiv der vi holder fokus i forbrukerens gyehgyde fremfor & se pa
butikken ut fra markedsfgrernes intensjoner. Kartleggingen ble ogsé brukt
som et utgangspunkt for & bestemme hvilke merker som skulle vektlegges i de
andre delene av denne studien.

Som nevnt vet vi ikke hvorvidt eller hvordan forbrukerne definerer og avgren-
ser fenomenet merking. Vi kan ikke ta for gitt at forbrukerne forstar begrepet
pa samme mate som oss. Vi valgte derfor a ta med alt som kan oppfattes som
merking (som for eksempel “’best for”). Unntaket er det som helt klart fram-
trer som varemerker. Ut fra dette har vi utarbeidet en oversikt over de merke-
ne vi faktisk fant, en liste p& omkring 120 forskjellige merker.® Dette er en
svaert heterogen liste med blandinger av logoer og ulike kombinasjoner av
grafikk og tekst. Organisert etter hva merkene forteller oss noe om fant vi
fram til 12 kategorier. | tabell 2.1 ser vi disse listet opp:

Tabell 2-1: Markedskartlegging, antall merker funnet i ulike kategorier, november 2010.

Kategorier Antall merker
Sunnhet/helse 25
Smak 7
Opprinnelse 17
Miljg 9
Etikk 1
Energiklassifisering 1
@kologiske/organiske varer 3
Advarsel- og faremerker 11
Etterhandtering av produktene 7
Instruksjoner for bruk 10
Informasjon til grupper med spesielle behov 4
Annen tekst o.l. pd produkter 24

Som det framgar blir forbrukerne eksponert for svart mange merker, her for-
statt i en vid betydning av ordet. Kategoriene listet opp her er noenlunde til-

> Se vedlegg 3 for kategorisering av merkene i én dagligvarebutikk
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feldige, men illustrerer den store bredden av forhold produsenter og forhand-
lere bruker merker for & si noe om. Vi fant at den sterste andelen merker fin-
nes pa matvarer (i hovedsak sunnhet/helse, smak, opprinnelse, gkologis-
ke/organiske). Gruppen med sunnhets- og helserelaterte merker er dessuten
den starste gruppen, noe som kanskje speiler en gkende interesse for sunnhet
og helse. Den nest starste gruppen er opprinnelsesmerkene, ogsa de pa matva-
rer. Her fant vi merker for ulik nasjonal sa vel som lokal opprinnelse. De rent
miljerelaterte merkene er ogsa mange. | tillegg er flere av de andre av de opp-
listede kategoriene av relevans for miljgsparsmal (som energiklassifisering og
gkologiske varer).

2.3.1 Utydelige grenser

Som nevnt er det ikke alltid like Klart hva som er et merke og hva som ikke er
det. Vi finner glidende overganger og grensetilfeller som kan gjgre det vans-
kelig for forbrukerne & forsta hva som kommuniseres og hvor forpliktende det
i sa tilfelle er. Et eksempel pa en slik uklar grense finner vi mellom produkter
som er merket med et norsk flagg (dette gjelder blant annet en del grennsaker
og frukt) og de produktene som er merket med Nyt Norge.

Figur 2-1 Tomater merket med norsk flagg og gulrgtter merket med Nyt Norge

Foto: SIFO®

® Alle bildene i denne rapporten er tatt av Nina Heidenstrem, med tillatelse fra
butikkene.
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Produkter som merkes med Nyt Norge skal oppfylle bestemte krav. Det er en
merkeordning for norsk mat som stiller krav til kvalitet i hele verdikjeden,
som samtidig skal ta hensyn til bade dyr, mennesker og milje i falge KSL
Matmerk (17.11.10). Dette er en garanti som ikke foreligger for produkter kun
er merket med et norsk flagg. Det kan gi grobunn for misforstaelser. Det er
ogsa et spgrsmal om Nyt Norge i praksis tar profileringskostnadene for andre
produkter.’

2.3.2 Hyllekantmerking

To av de butikkene vi undersgkte hadde samlet ens merkede produktgrupper
og markert dem med hyllekantmerking. En slik organisering er med pa a for-
sterke budskapet ved at merkene far (mange)dobbel eksponering. Hyllekant-
merking kan vere del av en aktiv strategi fra butikken eller kjedens side, bade
for & tydeliggjere butikkens profil og for & markere forskjeller mellom pro-
dukter som er merket og de om ikke er det. Vi fant egne hyller med kun gko-
logisk, rettferdige handel og glutenfri merkede produkter. Hyllekantmerking
ble brukt for & organisere varene etter butikkens profil. Hyllekantmerking har
ogsa veert forsgkt som et alternativ til merker pa produkter, blant annet i Sve-
rige (se Naturskyddsféreningen).

Figur 2-2 Hylle med Debio-merkede produkter

Foto: SIFO

" Det kan godt tenkes uklarheter som dette likevel ikke — i praksis - har sa stor betyd-
ning for forbrukeren, fordi andre elementer enn merking, som for eksempel hvor fersk
varen er, har starre betydning for produktvalget.
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Hyllekantmerking er likevel farst og fremst en hjelp for forbrukere til & finne
fram i mangfoldet. Slik merking bidrar sannsynligvis til at de som trenger
disse varene lettere finner fram. Det er ingen grunn til & tro at merking opple-
ves som forvirrende av andre forbrukere. De som finner den irrelevant vil lett
kunne se hvor de kan styre unna.

Figur 2-3 Hyllekantmerking med informasjon til allergikere

r deg a for deg a for deg

ed allergi med allergi med allergi

2.3.3 Dobbeltmerking

| alle butikkene vi besgkte fant vi mange produkter med to eller flere merker.
De mest vanlige sammensetningene var gkologiske merker kombinert med
sunnhetsmerker, og gkologiske merker kombinert med rettferdig handel mer-
ker. Ved & dobbeltmerke far produktene doble budskap og kan henvende seg
til flere potensielle kjgpergrupper (Thwaites, Davis and Mules 2002). Men
dobbeltmerkingen kan potensielt sett ogsa svekke budskapene og gi en slags
inflatorisk effekt, hvor effekten av det enkelte merke blir "mindre verdt”.
Imidlertid, nar vi ser pa kombinasjonene over, sa vet vi fra kundesegmente-
ringsundersgkelser at enkeltmerkene i kombinasjonene stort sett appellerer til
de samme kundegruppene. Slik sett letter det valget for mange potensielle
kunder.
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Figur 2-4 Sitroner merket med I ¥ ECO og Nekkelhull, kaffe merket med Fair Trade og
Debio

Falr play medlum

Foto: SIFO FILTER/PRESS KAFFE
0oto:

2.3.4 Merkenes plassering pa produkter

Plasseringen av merkene pa produkter er viktig for markedsfgringen bade av
merket og merkeeier og av produktet og merkebruker. For merkets eier spiller
synlighet en stor rolle. Vi ser for eksempel at de kollektive merkene ofte plas-
seres slik at de tydelig kan skilles fra merkebrukerens varemerke (brand) og er
lett & identifisere pa forpakningen. Andre lgsninger forekommer imidlertid
ogsa. Stabburets Pizza Grandiosa er et eksempel pa hvordan en produsent
aktivt bruker de assosiasjonene eller tilleggsverdiene Ngkkelhullet represente-
rer om sunnhet og helse, en merkelapp som andre produkter i samme kategori
ikke har. Ngkkelhullets runde form brukes her som O i Grandiosa, og skaper
en relasjon mellom produktet og merkingen.

Figur 2-5 Pizza Grandiosa med Ngkkelhull

Foto: SIFO
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Pa den andre siden fant vi ogsa produkter der de kollektive merkene var
”gjemt bort” pa forpakningens bakside, et uttrykk for at ensket om & framheve
varemerket pa bekostning av det kollektive merket, antar vi.

2.4  Oppsummering; er det en “jungel” der ute?

Som dette kapittelet har vist finnes det mange merker av forskjellig slag, ment
for forskjellige slags budskap, brukt strategisk for ulike kommersielle og all-
menne formal av produsenter, handelen, frivillige organisasjoner og myndig-
hetsorganer. Merker er en integrert del av produktene som omgir oss, de
kommuniserer om dem og er med pa a gi dem identitet og verdi — det vil si
kommersiell verdi for produsentene og sosial, symbolsk, estetisk og nyttever-
di for forbrukeren. Merking spiller ogsa en viktig rolle i rivaliseringene mel-
lom produsenter og mellom produsenter og handelen. De definerer hvem for-
brukernes forstar som ansvarlig for produktet og opplevelsen av det og der-
med ogsa hvem som skal fortjene eventuell lojalitet, tillit og i siste hand en
gkonomisk mer-gevinst. Merker varierer ogsa med hensyn til hvor spesifikke
de er i sitt budskap og hvor uavhengig kontrollen og sertifiseringen med mer-
kepastandene er. Det siste inneberer ogsa at det er mulig & finne eksempler pa
diffuse pastander uten serlig overbevisende kontroll.

Med andre ord, mangfoldet er der — utvilsomt. Det er en viktig egenskap ved
det visuelle landskapet vi som forbrukere orienterer og mangvrerer i til daglig.
Men er det en “jungel”, eller snarere oppleves det som en “jungel” — noe
ugjennomtrengelig og uoversiktlig der mulige farer ligger pa lur? Det kan vi
ikke si noe om ut fra denne gjennomgangen. Vi konstaterer at forbrukerne i en
del andre land forholder seg til et langt starre mangfold av produkter sa vel
som av merker. Det betyr likevel ikke at det norske mangfoldet ikke kan opp-
leves som problematisk. Kognitiv psykologi kan tas til inntekt for at mangfold
kan bli for stort eller i det minste at den opplevde nytten av valgene vi foretar
oss inflateres nar valgmulighetene blir for store. | denne situasjonen har ulike
kollektive merker et potensiale for & ordne landskapet og redusere kompleksi-
teten. De kan imidlertid ogsa bidra til kaos og gkt forvirring.

| de to neste kapitlene skal vi sparre norske forbrukere hvordan de opplever
dette.
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3  Forbrukeroppfatninger, strategier og tillit
til merkemangfoldet

Hvordan oppfatter sa forbrukerne merkingen og mangfoldet av merker? Kjen-
ner de merkene, bruker de dem, er de til nytte eller skaper de forvirring? Har
folk fatt med seg at det er mange merker, og i sa tilfelle hvordan mangvrerer
de seg gjennom mangfoldet? Har de spesielle strategier for & finne fram, for a
fokusere og ignorere? Dessuten, er det merker de har mer tiltro til enn andre?
Dette var blant forholdene vi gnsket a fa svar pa gjennom to fokusgruppe-
intervjuer vi gjennomfarte i Oslo i slutten av november 2010. | det fglgende
kapittelet presenteres farst fokusgrupper som innsamlingsteknikk. Deretter
svar og diskusjoner fra de to fokusgruppene.

3.1 Fokusgrupper

Fokusgruppeintervjuer er mye brukt i eksplorerende faser av forsknings- og
utredningsprosjekter. Den har blitt en standardmetode for raskt & fa tak i asso-
siasjoner, forestillinger, opplevelser og spraklige kategorier omkring spgrsmal
eller saksomrader (Halkier 2010). Diskusjonene og svarene som kommer ut
gir innblikk i hvordan folk tenker og svar pa hvordan og hvorfor sparsmal,
men sjelden pa hvor ofte og hvor mange. Vi kan ogsa fa fortellinger om egne
og andres praksiser og tanker rundt disse. Dessuten far vi tak i hvordan folk
snakker sammen om de aktuelle spgrsmalene og dynamikken i samtalene.
Fokusgrupper gir oss kvalitative data som kan fortelle oss om psykologiske og
sosiale mekanismer, men ikke om utbredelsen av disse. | denne studien gir de
en slags realitetssjekk av resonnementer og teoretiske perspektiver, og de gir
et utggngspunkt for den representative surveyen som er presentert i neste ka-
pittel.

® Se vedlegg 5 for mer utfyllende om markedskartlegging, fokusgrupper og websur-
vey
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I november 2010 gjennomfart vi to fokusgruppeintervjuer i Oslo. Begge
gruppene ble rekruttert av Norstat AS, mens SIFO stod for gjennomfaringen.
Gruppene skilte seg ut pa alder. | den ene gruppen var deltakerne fra 18-35 ar,
i den andre fra 36-60 ar. Grunnen til denne inndelingen var knyttet til antagel-
ser om aldersbaserte forskjeller i forbrukeropplevelser. 1 tillegg antok vi at
deltakere med noenlunde samme alder er tryggere pa hverandre og at vi derfor
raskere kunne fa i stand meningsfylte samtaler om de aktuelle temaene (Hal-
kier 2010:32). Det ble rekruttert 14 personer fordelt pa de to gruppene. Begge
gruppesamtalene ble avholdt i SIFOs lokaler, der en moderator og en referent
var til stede.’

Moderatorene benyttet en intervjuguide™ — en slags huskeliste, og serget for &
dekke flest mulig av temaene som var satt opp. Likevel, det er digresjoner,
diskusjoner og refleksjoner som gir den typen data vi gnsket a fa tak pa. Det
ble derfor i liten grad stilt konkrete, spesifiserte spgrsmal. Guiden var basert
pa brede inngangssparsmal slik at deltakerne selv kunne beskrive hva de asso-
sierte med merking.™* Etter fokusgruppene satt vi igjen med et datamateriale
bestéende av lydopptak og referater.’> P4 de neste sidene vil vi presentere
hovedinntrykkene fra samtalene.

° | utgangspunktet skulle vi bruke den samme moderatoren i begge gruppene, men pa
grunn av sykdom maétte vi dele jobben pa to av SIFOs forskere. Referenten var til
stede pa begge samlingene. Konsekvensen av dette er at samtalene med gruppene
kanskije ble mer ulik enn den ville veert med samme moderator. Hver samtale varte i
1,5 time og ble tatt opp pé& band. Hver deltaker fikk et gavekort pa 500 kr. Gruppe 1
(18-35 &r) bestod av tre menn og fire kvinner, der den yngste var 26 ar og den eldste
33 ar. Gruppe 2 (36-60 ar) bestod av fire menn og tre kvinner, der den yngste var 36
ar og den eldste 56 ar.

10 Se vedlegg 1 for intervjuguiden

1 Gruppesamtalene ble delt inn i to hoveddeler, en forste del med noen generelle
sparsmal knyttet til merking, og en andre del som besto av en praktisk oppgave. Hver
gruppe ble delt inn i ytterligere to undergrupper som hver fikk utdelt et sett av kort
med 30 ulike merker. Oppgaven var & gruppere merkene etter hvor sammenfallende
merkene var, dessuten skulle de navngi kategoriene. Til slutt presenterte gruppene
sine kategorier. Hensikten & sette fart pa samtalene deltakerne i mellom, og & gi dem
muligheten til & bruke mer tid pa & diskutere rundt merkene.

Dagen etter gjennomfagringen av fokusgruppene ble det skrevet et
inntrykksdokument med umiddelbare assosiasjoner, tanker og ideer. Det ble ikke gjort
en fullverdig transkribering av lydbandene, men referatene ble gjennomgatt
ytterligere sammen med lydbandene.
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3.2 Har de kjennskap til og interesse for merkene?

Vi gnsket & legge forholdene til rette for en mest mulig dpen diskusjon om
merking for & fa tak i deltakernes egne forstaelser og unnga at vare definisjo-
ner fikk styre alt for mye - i hvert fall i begynnelsen av diskusjonene. Fglgen
ble at ingen av gruppene startet & snakke om det vi hadde tenkt pa forhand.
Deltakerne var litt usikre pa hva vi egentlig mente at de skulle snakke om néar
vi nevnte merking. De yngre snakket om betydningen av varedeklarasjoner,
mens de eldre snakket mye mer om merkevarer (brands), logoer, farger, de-
sign osv. Etter en tid tok noen opp “ekologisk” — det skjedde faktisk i begge
gruppene, og etter det ble samtalen penset inn pa temaet, og de forstod hva vi
ville snakke om.

Som nevnt var de to gruppene delt inn etter alder, en gruppe med yngre og en
gruppe med litt eldre deltakere. Det var en betydelig forskjell i kunnskapsniva
om det aktuelle temaet hos de to gruppene. De yngre deltakerne var mer re-
flekterte og hadde flere meninger om merking. De forholdt seg til merking pa
en annen mate enn de eldre. De yngre visste mye om hvilke merker som fin-
nes, hva de betyr og noen ganger ogsa om hvem som star bak dem. Da vi ba
dem gruppere merkene, lagde de fornuftige inndelinger som de argumenterte
greit for. De eldre syntes & oppleve merkingen pa en litt annen mate: De kjen-
te til feerre merker, og visste stort sett ikke hvem som stod bak. De virket langt
mer forvirret og usikre. De grupperte ogsa merkene annerledes enn de yngre,
og noen av merkene ble dpenbart plassert feil (for eksempel Ngkkelhullet som
miljemerke). Under denne gvelsen (i den eldre gruppen) ble det ytret at "jeg
kjenner nesten ikke til noen av disse merkene jeg, og jeg vet i hvert fall ikke
hva de betyr”. De eldre deltakerne poengterte ogsa at yngre mennesker kan-
skje var mer opptatt av merking enn dem selv, og trakk frem egne barn som
eksempler.

Aldersforskjeller innebeerer ofte ogsé ulike livssituasjoner. A f& barn ble truk-
ket fram som noe som kan endre ens forhold til merking. En av deltakerne
forteller at: “Jeg har i hvert fall et storre fokus pd gronnsaker enn for - etter
jeg fikk barn - selv om jeg alltid har tenkt, jeg er ikke opptatt av E-stoffer, men
av Vitaminer og mineraler. Jeg tenker nok litt mer pd det na”. | tillegg fortel-
ler flere at de opplever barna som viktigere enn seg selv, og faler ansvar for at
de far riktig ernaering: “Grunnlaget, det du fér i barndommen, er jo grunnla-
get for resten av livet, da blir det lettere for dem & gjore det resten av livet
ogsa”, sier en av deltakerne. Det er med andre ord ikke bare barnas kropper
som skal ernares riktig, men de skal ogsa lere hva som er riktig forbruk —
foreldrene ma framsta som gode forbilder. Det kom derimot ikke tydelig fram
i gruppene at det forst og fremst er merkeordninger som bidrar til & gjere det
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lettere & velge produkter til barna. Med andre ord ser vi at livsfaseendringer —
som det & fa barn — kan endre ens opptatthet av de produktene en har omkring
seg til daglig.

Begge fokusgruppene ble spurt om de trodde kjgnn hadde noe a si for hvor
opptatt de var av merking. Kvinnene i den yngste gruppen mente at kvinner
var mer opptatt av merking, noe mennene protesterte mot. Hos de eldre mente
ogsa kvinnene at kvinner var mer opptatt av disse spgrsmalene, og brukte sine
egne menn som eksempler: “Ja, jeg tror ikke gubben min ville se pd det
egentlig. (...) Jeg tror ikke han har snudd et eneste produkt pa baksiden for d
se hva det inneholder — kanskje bare for oppskriften”. Mennene i denne
gruppen argumenterte ikke mot dette, men en av dem sa likevel at han for sin

del var opptatt av alt som var nytt, og matte prgve det.

Disse forskjellene — etter alder og kjgnn - sier selvfglgelig noe om apenbare
forskjeller i kunnskapsniva. Men de sier ogsa mye om stereotype forestillinger
om hvem skal kunne noe og hvem som ikke skal eller behgver a kunne noe
om et spesifikt tema. Med andre ord, de sier noe om rolleforventninger. Det er
apenbart mindre legitimt for yngre og for kvinner ikke a kunne noe om mer-
king av forbruksvarer enn det er for eldre menn. I de yngre kohortene forven-
tes det i starre grad at en skal vare aktive, bevisste forbrukere. Sa ogsa blant
kvinner - nar sagt uansett alder. Godt voksne menn kan derimot slippe unna
med a veere mer passive pa denne fronten. Som Roy Dilley (2010) peker pa
forteller en hvem en er, ikke bare gjennom a vise fram hva en kan, men ogsa
gjennom hva en ikke kan. Godt voksne menn vinner ikke mer &re av a kunne
mye om merking av hverdagslige forbruksvarer. Det er fullt mulig a tenke seg
det motsatte — at det er noe umandig over det & kunne for mye om disse i ho-
vedsak dagligvarerelaterte spgrsmalene.

En annen gjengs forestilling ble uttrykt i den eldste gruppen, der en deltaker
uttalte at “Jeg tenker litt pa politisk stdsted ogsd, at det er folk som er venst-
revridde som ser mer pd merker enn andre”, og for & understreke det stereo-
type i utsagnet tilfayde vedkommende “det er sikkert mye fordommer da, men
(...)". Andre fulgte opp: "Jeg er enig i det, de som er litt engasjerte, Blitzere,
Bellona, de engasjerte menneskene i samfunnet, de ser litt mer pa sann. Det er
bra at vi har dem, at de star pa barrikadene og skriker. Vi blir slgve med are-
ne. Det er bra de unge kommer og skriker og hyler litt. De unge og de radika-
le.” Utsagnene er interessante, og viser til en utbredt oppfatning om at den
aktive, samfunnsbevisste forbruker hgrer hjemme til venstre i det politiske
landskapet samt i de yngre garder. Indirekte gjenspeiler det ogsa det faktum at
merkene bidrar til & politisere produktene og “markedet” og at de dermed
bidrar til at det stilles spagrsmal ved bestadende ordninger og maktforhold.
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3.3 Er merkene til nytte, blir de brukt?

I hvilken grad oppgav fokusgruppedeltakerne at de bruker merkene i hver-
dagslivet, og eventuelt, hvordan bruker de dem? Vi fikk varierte svar pa disse
sparsmalene, fra de passive, likegyldige til de svart aktive og engasjerte. Som
nevnt var flere av deltakerne ikke spesielt opptatt av merkeordningene. En av
de eldre uttalte for eksempel at: “Fair Trade, det er jo sann... Det er ikke noe
Jjeg har noe forhold til . Ignoreringen varierte fra & gjelde enkeltmerker - som
i sitatet over - til & gjelde mer generelt for merking som fenomen. En sa rett ut
at “(Det) er ikke (..) noe jeg bryr meg om.” En annen var stort sett enig men
litt mer forbeholden: “Det spars litt pd produkt for meg, om det er vaskemid-
ler og sann, sa er det litt viktig at der er miljgmerket. Dopapir og sann, men
pd mat er det ikke ofte det”. Merkingen ble sjelden brakt inn i vurderingen av
produktene, ble det hevdet, eller de ble kun brakt inn i vurderingen pa utvalgte
produkter, noe de begrunnet med henvisning til vaner — de gjorde som de
alltid hadde gjort, uavhengig av om produktene var merket eller ikke.

Andre nevnte en annen strategi for & unnga valg og & involvere seg i merke-
mangfoldet. De hadde bestemt seg pa forhand - far de gikk inn i butikken:
“Jeg har stort sett handlelapp, sd jeg gar rett til det jeg trenger, jeg ser ikke
nye ting i det hele tatt”, sa en i den eldre gruppen, hvorpa en annen tilfgyde
”Jeg ogsd, men sd gdr jeg tre runder til”, for & vise begrensningen i den stra-
tegien. Hvordan de hadde fatt bestemte vaner og hvorfor handlelappen ble
som den ble, og om merking hadde spilt noen rolle i disse sammenhengene,
fikk vi derimot ikke vite noe om.

Andre var svart aktive og engasjerte brukere av produktinformasjon, herunder
av merker. Det gjaldt spesielt pA matomradet. Flere i den yngste gruppen var
veldig opptatt av hva de spiste, noen for ikke a bli syke, andre for & veere sa
sunne som mulig. To av deltakerne hadde allergier, og en var veldig opptatt
av ernaring. Det var tydelig at de kjente navnene pa ingredienslisten og visste
hvordan de skulle finne ut om et produkt for eksempel inneholdt egg, mel,
melk, stivelse, sukker osv.: “Jeg blir sd ddrlig nar jeg spiser dette, sa jeg er
ngdt til & kunne det. Hvis man far i seg noe man ikke taler, da leerer man
fort”. Den andre tilfeyde “Jeg studerte aldri deklarasjonene for jeg fikk de
matallergiene”. En annen i den yngste gruppen gav uttrykk for fglgende:
”Kan jeg fortelle om det merket jeg bryr meg om? Det er merket for rettferdig
handel. Det er det eneste jeg bryr meg om. (...) Max Havelaar-merking - da er
produktet litt dyrere for at andre skal fa det bedre og fa litt mer betalt, jeg
foler det betyr noe for noen. Meg selv bryr jeg meg ikke sa mye om, men jeg
hdper jeg kan hjelpe til ikke d utnytte sd mye.” Nok en - av de eldre denne
gangen — uttrykte dette: “Okologisk kylling, det prover vi d kjope. Vi har nok
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en gang sett pa en dokumentar der de ikke hadde det bra. Sa da kjgper jeg
okologisk, og jeg tror faktisk pd det!”

Flere hadde en slikt mer fokusert og selektiv oppmerksomhet pa merkingen.
De hadde bestemt seg for at noe var spesielt viktig for dem - et bestemt merke
eller en bestemt sak - og fokuserte pa den. En kunne fortelle at “Jeg manovre-
rer i det [sunnhet] landskapet, men i miljgavdelingen sa aner jeg ikke hva ting
betyr”. Tilsvarende sa en annen: “Man velger kanskje hva man er opptatt av
da, rettferdig handel eller miljg eller gkologisk merking, sa setter man fokus
pd det”. Nok en annen uttalte at: “Hvis en er opptatt av miljo, sd vil man jo
kjgpe noe som er miljgmerket. Og det hadde vert mye mer & sette seg inn i for
folk hvis det ikke er miljomerket da”. Med andre ord, slik denne deltakeren
legger det ut kan merkingen hjelpe den enkelte til & utvikle spesifikke for-
bruksvaner. Uten merking hadde det vaert langt mer krevende.

Men merkingen hjelper ikke hvis produktene ikke holder mal pa andre mater,
noe felgende utsagn illustrerer: “Jeg md innromme at Fair Trade kaffen ikke
er noe god, sa jeg kjeper den kaffen jeg liker best. Sa det far bare veere. Jeg
kunne godt kjgpt den kaffen selv om den er dyrere, men jeg orker ikke a kjgpe
darlig kaffe bare for at det er Fair Trade. Sann er det jo med mange produk-
ter. Men om Fair Trade er like godt, da kan jeg jo kjgpe det. For det er jo ikke
sd mye dyrere heller”.

Merker kan selvfglgelig bare vare til nytte hvis en har en noenlunde kvalifi-
sert mening om hva de star for. Her var det apenbare mangler hos mange. Det
ble sagt mer generelt at en ikke alltid vet hvor man skal se eller hva man skal
se etter. En av deltakerne uttrykte det slik: “Men det er jo ikke lett d vite det,
jeg har sett pa forbrukerprogrammer pda TV (...) der de har sammenlignet
varer, billige med dyre produkter, sa er de billige mye bedre og sunnere. Men
hvordan skal jeg vite det? (...) hvordan skal jeg kunne vite at palmefett er sd
mye verre enn solsikkefett eller olje?”. Andre var apne pa sin uvitenhet om
spesifikke merker — “Sa har du jo de energimerkene da. Det skjenner jeg i
hvert fall ikke noe av” - eller om merker i allmennhet, og noen uttrykte apen-
bar resignasjon: “Jeg orker ikke sdnn merking jeg, kjenner jeg”. Ogsa grup-
pegvelsene avslgrte at mange merker vare ukjente for de fleste. Likevel konk-
luderte gruppene med at ’Det var jo mange merker vi kjente igjen da”. Helt
héaplase fglte de seg med andre ord ikke.
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3.4 Har de tillit til merkene?

Har folk tillit til at merkene gir et sant bilde av produktene og hva de star for?
Her var det mange kritiske stemmer. | begge gruppene ble det snakket mye
om tillit, og i begge gruppene var de forholdsvis kritiske. De yngre argument-
erte likevel med mer spesifikke og konkret synspunkter, der de for eksempel
trakk inn kontroll av merkingen, spgrsméal om eierskap, om hvem som star
bak merkene osv. For eksempel fikk moderator fglgende svar pa spegrsmalet
om det betydde noe hvem som star bak merkene: “De kan jo mistenkes for d
ha fortjeneste av det selv, eller ikke.. ”. ”Man mister jo helt tilliten hvis man
finner ut at de tjener pa det da, (de) som har laget den merkingen. Det er mye
bedre om det er en noytral som star bak det.” Moderator: ”En ngytral tredje-
part?” "Det kommer an pd merkene, at for eksempel hvis noe skal veere sunt,
sa er det viktigere at det blir kontrollerz. ”

Skepsisen var ikke mindre i den eldre gruppen, bare litt mindre spesifikk. En
av deltakerne svarte slik pa moderators sparsmal om ikke merkingen tross alt
fungerer likevel? ”(...) Hva mener du med fungerer? Det funker for produsen-
tene, fordi det er et salgstriks, da kan du jo si det fungerer for det formalet.
Absolutt.”

De yngre var ogsa opptatt av at det matte veere klart hvem som stod bak mer-
kingen: “Nar avsenderen blir mer og mer diffus, da merker jeg at jeg ignore-
rer det merket, nar jeg ikke vet hva det betyr. Svanemerket vet man jo mer om.
Ja. Det leerte vi pd skolen ogsd”. Dermed trakk de indirekte inn spgrsmalet
om opplering, noe vi skal komme tilbake til senere (jf. pkt. 4.5). | den yngre
gruppen ble det snakket om at det er lettere a stole pa statlige merker, og spe-
sielt hvis det er et nordisk samarbeid (som for Svanemerket). Dette ble sa vidt
nevnt ogsa i den eldre gruppen.

Det var flere konkrete merkeordninger som fikk kritisk omtale, blant annet
Fair Trade. Det ble vist til debatter i media om denne merkeordningen, men
de valgte likevel & kjgpe produktene, sa flere. “Jeg blir skeptisk nér jeg kjoper
kaffe pa IKEA og de har et helt eget merke som jeg aldri har hgrt om far. Max
Havelaar har sikkert sine svin pa skogen, jeg tenker at det stoler jeg mer pd.”
Igjen, dette skillet mellom kommersielle og ikke-kommersielle aktarer; IKEA
framstar som mindre troverdige fordi de kan tjene penger pa merkingen. Men,
var det en som pekte pa, dette illustrerer et problem for forbrukerne: “Da har
du jo det med to forskjellige (merker), i utgangspunktet sier de jo det samme
og det gjer det veldig forvirrende for forbrukerne. Det gjer det vanskelig nar
forbrukeren ikke vet hva merkene stdr for.” Noen papekte at “men man md jo
bare stole pa dem! Jeg velger & stole pd dem jeg!”. Dette siste utsagnet er
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interessant. Det viser til det faktum at tillit er noe en aktivt velger & ha. Nar en
stilles overfor alternativer blir tillit spgrsmalet om aktive handlinger - noe en
velger om en skal gi en annen eller noe annet eller ikke (jf. Kjaernes et. al.
2007). Nettopp Fair Trade merket ble tatt opp flere ganger som et merke man
skal ha tillit til, selv om de ikke var helt sikre. Slik sett viste det aktive valget
til eksistensen av en norm — en norm om at akkurat dette merket bgr/skal en
ha tillit til. Noen vil kanskje kalle dette for politisk korrekthet.

En tilsvarende normativt betinget tillit syntes a gjelde for det gkologiske mer-
ket, og selv om flere var kritiske ogsa til dette, sd kjgpte de produkter med
dette merket. Men, denne normativt og selvvalgte tilliten var apenbart spesi-
fikk for enkelte merker og ikke for andre, noe falgende utsagn illustrerer:
“Det er litt (det) samme med miljomerker”, skayt en annen inn: ”Der du har
mange forskjellige, flere typer regnskogsfondmerking. Du har en sann frosk
(...). Det eies av et stort amerikansk selskap, men de hugger jo ned regnsko-
gen! Det ser jo veldig fint ut da, en sann grenn frosk pa et produkt. Men du

’

aner ikke hva det stdar for da, for det star jo ingen steder.”.

Tilliten til merkingen kunne ogsa veere lav av andre grunner. For eksempel ble
det nevnt at hvis produkter hadde mange merker, da kunne det virke som om
de bare “puttet dem pa”, ble det sagt: “Det pavirker tillitten til merkene ndar
det kommer sa mange (pa hvert enkelt produkt). Det er vanskelig a velge hvil-
ke produkter som er bra ogsa da. Hvis et produkt har kjempemange merker,
sd lurer jeg jo litt pa hvordan de har fatt sa mange merker.”

Tilsvarende kunne tilliten til et merke inflateres dersom det ble funnet pa feil
produkt og pa for mange produkter - da kunne man jo merke hva som helst:
’(...) f-eks. at Grandiosa har fitt sann sunnhetsmerke, det er jo ganske tra-
gisk”. Ngkkelhullet fikk i det hele tatt overraskende sterk kritikk i begge
grupper: ” Det Nokkelhullet, det skjgnner ikke jeg noe av. Det er jo pd ALLE
produkter na!” (ler). Moderator: Mister dere tilliten til hele merket? “JA!”,
og det ble nikket rundt bordet. (...). En annen tilfoyde: “Jeg har ogsd inntrykk
av at det star pa veldig mye som ikke er sa sunt. Det er sikkert sukkerinnhol-
det. Jeg tror at de kan fa et konkurransefortrinn da, hvis de er miljgvennlige
og far det merket.” Og ordet gikk videre rundt bordet: "Det Nokkelhullet, det
virker bare som et salgstriks, for & fa folk til a kjgpe mer. Ikke at det er noe
seripst.” "Det gir deg bedre samvittighet, for man tenker at — ja, men det er
det jo Nekkelhull pa - sd jeg kan spise sd mye jeg vil”. "Det er jo sd sunt”, ble
det tilfayd med et ironisk smil.

Men, tilliten er ikke hgyere hvis svert fa produkter har et bestemt merke, eller
hvis produkt ikke har merker i det hele tatt. Ogsa da kan en bli skeptisk til
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produktet, eller til merket i seg selv, fordi de ikke vet hva det dreier seg om.
Jo mindre informasjon pa et produkt, desto mindre tillit! Her ma det likevel
bemerkes at samtalene — for sa vidt i begge gruppene — inviterte til skepsis.
De fikk sin egen dynamikk der de skeptiske i gruppen s& & si ”’smittet” de
andre i spiraler av eskalerende tvil og mistillit. Det er grunn til a tro at den
enkeltes hverdagsliv fortoner seg noe annerledes. En ma anta at en der sjelden
inngar i de samme typene diskusjoner om grunnlaget for tillit og mer handler
pa autopilot i henhold til vaner. Det betyr ikke at utsagnene her ikke er sann-
ferdige; at deltakerne ikke mener det de sier. Det betyr bare at utsagnene ma
fortolkes inn i den konteksten de sprang ut av — fjernt fra dagliglivets rutiner
og krav til praktiske kompromisser.

3.5 Er det for mange merker?

Merkemangfoldet ble implisitt kommentert hele veien gjennom de to seanse-
ne. En uttalte det slik: ”Hvis det blir for mange (merker) sda mister man inter-
essen for det. Det er kanskje 10 % av merkene jeg har tenkt over - selv ikke
dem har jeg tenkt over. Med for mange blir det totalt uinteressant.” Modera-
tor grep her inn og spurte: ”Der er du inne pé et interessant tema: vipper det
over, nar det er sd mange merket, blir da vitsen borte? “Jeg syns det blir for
mye,” svarte den samme deltakeren. En annen fulgte opp med & sende spars-
malet tilbake: “Det virker som om noen av merkene er forskjellige, men betyr
det samme. (Ja) er det da noe vits (i) d ha alle de merkene?” Tilsvarende
spurte moderator i den andre gruppen: Er dere enige i at det skal veere ett
merke for én ting? Skal vi droppe alle merkene da? Svaret var i begge tilfelle-
ne: “Nei! nei! nei!” Som nevnt foran var det flere som gav uttrykk for at mer-
kene kunne veare nyttige.

Ingen i gruppene hadde nevnt ordene “merkejungel”, “mangfold” eller lik-
nende. Sent i mgtene spurte moderator derfor om de kjente til begrepet “mer-
kejungel”. | begge gruppene gjorde en det, og det ble nikket rundt bordet om
at begrepet var treffende. De gav uttrykk for at det er for mange merker, og de
skjenner ikke hva alle betyr. Like fullt var de stort sett motvillige til & reduse-
re antall merker. | den yngre gruppen ble det argumentert for at hvis det bare
var ett merke, sa ville det veere vanskelig a vite akkurat hva det dreide seg om,
om en fikk det man var pa jakt etter. | den eldre gruppen kom det likevel opp
forslag om & redusere antall miljgmerker som var den kategorien som var
vanskeligst a forsta, den var for teknisk, ble det hevdet. De ville for eksempel
kun ha enten EU-blomsten eller Svanen - ikke begge.
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Med andre ord, deltakerne synes stort sett at merkene er for mange, men de
var ikke i samme grad samstemte om en reduksjon ville vare til det beste.
Spesielt noen av de yngre var klare pa at en matte leve med et mangfold for at
en skulle kunne finne akkurat det en var ute etter.

3.6 Hvakan gjares?

Mot slutten av gruppesamtalene ba moderator om forslag til tiltak som kunne
gjere det lettere a forstd merkeordninger. Bade blant de yngre og de eldre kom
det da forslag om plakater og informasjonsmateriell i butikkene, der alle mer-
kene kunne listes opp sammen med en liten tekst om betydningen av dem —
om hvor de kom fra og hvem som kontrollerte dem. Det ble ogsa foreslatt & ha
et par linjer med informasjon pa selve produktet, for eksempel i forlengelsen
av selve logoen: “At butikkene hadde en oversikt over hva merkene betyr da,
sa kan man sette seg inn i det uten & ga hjem og forske pa det. Hvis de farst
skal ha sd mange merker.” Sa butikkene bgr ga inn og gjere litt oppleering?
spurte moderator: “Ja”, og det ble nikket rundt bordet.

En annen var mest opptatt av informasjon om hvordan merkepastandene ble
kontrollert: “Et nyttig skille for meg, hadde veert d vite hvem som stdar bak
produktet da, om det er en ngytral tredjepart, eller om det er produsenten som
har en okonomisk interesse. Hvis det kunne veert en distinksjon med det.” En
tredje nevnte hjemmesidene som en mulig informasjonskanal.

Hele merkediskusjonen ble likevel satt i perspektiv av en som knyttet tilbake
til der de hadde startet ut i den yngste gruppen: “Jeg tenker kanskje at det
aller viktigste er & vite hva som er i produktet, det er det aller viktigste. Det er
mye viktigere enn alle de typene merkene.” Med andre ord, denne forbrukeren
er ute etter faktisk informasjon, ikke kun etter noen a lene seg pa. Han vil vite
selv, ikke overlate til en eller annen & si at det er trygt, miljgvennlig, sunt eller
hva det matte veere. For ham er merkingen kun interessant om den kan gi ham
faktisk kunnskap om produktet.

3.7  Oppsummering

Som nevnt innledningsvis forventet vi ikke at fokusgruppene skulle gi oss
svaret pa hva norske forbruker mener om merking og merkemangfoldet som
fenomen. Fokusgruppene gav oss derimot mange svar og en god del sparsmal.
De fortalte oss om mater & resonere pa, mater a begrunne synspunkter og ma-
ter & assosiere pa. Dessuten fortalte gruppene oss en god del om hvordan folk
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presenterer seg selv og sine synspunkter overfor andre ukjente. Det siste er
viktig, fordi det sier oss noe om rolleforstaelser og om hva som er legitime
begrunnelser osv. Gruppesamtalene fortalte oss kun indirekte noe om folks
hverdagslige praksiser og hvordan de bruker merker i den sammenheng. Til
det er gruppesamtalene som metode for “kunstige” og frakoblet fra hverdags-
livet.

Likevel, noen funn star klart for oss etter disse samtalene. Farst og fremst
framstod deltakerne som langt mer skeptiske enn det vi antok pa forhand.
Skepsisen eskalerte gjennom gruppesamtalene, noe som apenbart gjenspeiler
en gruppeeffekt i matene, men ogsa en effekt av at en tenker mer gjennom
ting. Og jo mer en tenker pa hvor mye en tar for gitt, jo mer skeptisk blir en.
Hverdagslivets tatt-for-gitt-heter blir undergravd ettersom refleksjonene laper
fram. Det er ogsa mye som tyder pa at tvilen er starst pa de omradene der en
finner konkurrerende merker. Konkurransen apner i seg selv for spgrsmal og
refleksjon.

Tilliten til merkene var sveaert variabel. Flest gav uttrykk for skepsis til merker
utstedt av de som tjener penger pa dem. De gnsket seg uavhengige merkeord-
ninger. Her ble offentlige ordninger framhevet som mer troverdige. Kommer-
sielle aktgrer ble mistenkeliggjort. Det ble ogsa bestemte merker, som for
eksempel Nekkelhullet, som fikk overraskende mye kritikk. Begrunnelsen var
blant annet at det dukket opp pa produkter en mente ikke kunne veere sunne.
Slik sett er Ngkkelhullet pa Pizza Grandiosa et troverdighetsproblem, farst og
fremst for merkeutsteder, men ogsa for alle de andre produktene som har blitt
tildelt merket.

Det var mange merker som var ukjente for de fleste i gruppene. Sterst var
kjennskapen i den yngste gruppen. Det var da ogsa en gjengs oppfatning i
begge gruppene at yngre var mer vant til & forholde seg til et mangfold av
merker. Yngre ble tilkjent en mer aktiv, kritisk og vurderende forbrukerrolle.
Det samme ble interessant nok ogsa kvinner, men det kan ha & gjgre med fo-
kuset pa hovedsakelig dagligvarebaserte merker. Det var apenbart greiere for
eldre menn & innrgmme uvitenhet pa dette omradet enn det var for yngre, bade
menn og kvinner.

Spesielt blant de yngre ble det framhevet at en valgte & fokusere pa visse for-
bruksomrader framfor andre. En betraktet seg som habil pa for eksempel hel-
seomradet, men ikke pa miljg, og vise versa. Utenfor dette omradet ignorerte
en stort sett det som var av merking. Dette var maten a orientere seg pa i
“merkejungelen”, en begrep som aldri kom opp ubedt, men som alle kjente
seg igjen i nar moderator brakte det opp.
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Noen gnsket & forenkle ”jungelen”, for eksempel pa miljgomradet, mens
andre tok aktivt til ordet for at en matte leve med et mangfold, for at den en-
kelte skal kunne finne det som passer best. Det kom mange forholdsvis like-
lydende forslag til hvordan “jungelen” kunne gjgres mer framkommelig. Det
ble blant annet foreslatt at det skulle settes opp plakater i butikkene med en
forklaring pa hva merkene betyr, hva de star for og hvem som star bak dem.
Slik sett sd endte det hele med det velkjente paradokset at folk gnsker seg mer
informasjon for a finne fram i mangfoldet av informasjon.



4  Merking — til hjelp eller forvirring

4.1 Innledning

Er merkingen til hjelp eller skaper den bare forvirring for folk flest? | hvilken
grad oppfatter folk hva merkene kommuniserer? Hva sier folk selv om disse
spgrsmalene, og hva kan vi lese ut av hva de assosierer med merker vi kan
finne i dagligvarehanden. Og, er det store forskjeller mellom befolknings-
grupper med hensyn til disse sparsmalene? Dette var blant spersmalene vi
gnsket a fa svar pa gjennom en landsrepresentativ survey. Etter en kort rede-
gjarelse for metoden presenteres resultatene fra surveyen pa de felgende side-
ne.

4.2  Web-survey

Gjennom fokusgruppene gnsket vi a fa tak i mater folk resonerer rundt mer-
king og sine egne strategier for a finne fram i forbrukerhverdagen. | denne
delen av oppdraget er siktemalet & si noe mer representativt om den norske
befolkningen. | denne sammenheng fikk vi gjennomfert en web-survey. Nor-
stat as fikk oppdraget og et utvalg fra dere web-panel ble invitert til a svare pa
et sparreskjema som det ble stipulert ville ta om lag ti minutter & besvare.
Innsamlingen ble foretatt i uke 49 2010. Spgrreskjemaet foreligger som ved-
legg til rapporten.*®

Vi fikk svar fra 1067 personer innen punktum ble satt. Det viste seg at utval-
get var sveert skjevt i forhold til befolkningens sammensetning pa kjenn og
alder. Utvalget ble derfor veid pa kjgnn og alder for best mulig & matche be-
folkningssammensetningen. Tabellene og figurene som falger baserer seg pa
beregninger gjort pa dette veide utvalget.

13 Se vedlegg 4 for sparreskjema
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Sparreskjemaet var delt inn i tre deler. Farst gnsket vi & vite hva folk forbandt
med ulike merker — 28 stykker — alle sammen merker vi fant i markedskart-
leggingen. For hvert merke ble folk bedt om & krysse av ett eller flere forhold
pa en liste med i alt 17 mulige stikkord som for eksempel miljg, lokal opprin-
nelse, helse/sunnhet, dyrevelferd (inklusive “vet ikke”). For a4 unnga at rekke-
falgen pa sparsmalene pavirket svarene ble merkerekkefglgen rotert tilfeldig.
Hensikten med denne gvelsen var todelt: For det farste gnsket vi & vite om
folk har et noenlunde korrekt bilde av hva de enkelte merkene star for. Slik
sett kan gvelsen forstas som en slags kunnskapstest.

For det andre gnsket vi at folk skulle fa et inntrykk av hva vi mente med mer-
king og bredden og mangfoldet av merker far de gikk lgs pa sparsmalene i
den andre delen av spgrreskjemaet. Her presenterte vi en rekke pastander om
merking og folks bruk og nytte av merking. Vi ba folk krysse av for hvor eni-
ge eller uenige de var i disse pastandene. | den siste delen av spgrreskjemaet
ba vi folk krysse av for hvor opptatt de er av ulike hensyn, som miljg, helse,
kvalitet og pris. Hensikten var a se om det er noen sammenheng mellom pa
den ene side hvor stor vekt folk rapporterer at de legger pa ulike for-
hold/verdier og pa den annen side svarene deres pa spegrsmalene i de andre
delene av sparreskjemaet. Med andre ord kan det veere slik at de som er spesi-
elt interessert i bestemte tema bruker merkingen pa en annen mate eller mer
aktivt enn det andre gjar.

4.3  Merkeprofiler

I markedskartleggingen fant vi at den mest innholdsrike kategorien handler
om miljg og berekraftighet i vid forstand. Som en god nummer to felger
merker som forsgker a si noe relatert til helse og sunnhet, mens en kategori vi
har valgt & kalle norsk opprinnelse faglger pa tredjeplass. Vi har i hovedsak
organisert framstillingen etter denne tredelingen.

Pa de felgende sidene presenterer vi frekvensfordelingene for de ulike spars-
malene i undersgkelsen. Vi kommenterer ogsa lgpende der det er interessante
signifikante forskjeller (chi-kvadrat tester, 95 prosent niva) mellom kvinner
og menn og mellom ulike aldersgrupper.

Vi spurte fglgende sparsmal:

“Forst vil vi at du forteller oss hva du forbinder med ulike merker det er van-
lig & finne pa produkter i dagligvarehandelen. Hva forbinder du med merkene
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nedenfor? Kryss av for det du synes passer best. Det er mulig & krysse av flere
alternativer for hvert merke.” For alle de pafelgende 28 merkene er N=1067.

4.3.1 Miljgrelaterte merker

Som nevnt innledningsvis finner vi en rekke miljgrelaterte merker pa produkt-
ene i varehandelen. De er stort sett supplerende og i begrenset grad konkurre-
rende. De brukes i ulike produktgrupper og er mer eller mindre spesifikke pa
ulike miljgparametere. | det falgende har vi valgt farst & se pa de mest gene-
relle merkene, for deretter & se pa de som sier noe om mer spesifikke produkt-
egenskaper.

v
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Figur 4-1 Hva forbinder du med dette merket (Miljgmerket Svanen). Kryss av for det du
synes passer best. Det er mulig a krysse av flere alternativer. N=1067.

Det nordiske miljgmerket Svanen har blitt brukt pa kjemisk-tekniske produk-
ter (som f.eks. vaskemidler) i Norge i over 20 ar. Svanemerket eies av en stif-
telse - Miljostiftelsen — opprettet av Barne- og familiedepartementet (BLD) i
1990 og gis til produkter etter en livssyklusanalyse av produktene.* Hele 83,5
prosent assosierer Svanen med miljg mens kun 8,3 prosent sier de ikke vet

14 3f. www.ecolabel.no/om
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hva merket star for. Det gjgr Svanen til et av merkene som flest kjenner igjen.
Det er ogsa et merke der det er stor grad av samsvar mellom budskapet som
merkeeier intenderer a sende ut og det folk faktisk oppfatter. Dette kan vi ogsa
se pa hvilke andre svar som ble krysset av, som “klima” (23,3 prosent) og
“resirkulering” (18,5 prosent). Interessant nok oppfatter mange merket ogsa
som et signal om “kvalitet” (20,9 prosent).

Svarfordelingen i forhold til bakgrunnsvariablene gir noen interessante utslag.
Det viser seg at signifikant flere menn enn kvinner har krysset av for
“gkologi”, mens kvinnene er signifikant flere blant de som har krysset av for
“sunnhet/helse” og “kvalitet”. Ogsd med hensyn til alder er det signifikante
forskjeller. Blant annet er det de midtre aldergruppene (30-49 ar) som i starst
grad knytter merket til “miljo”.
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Figur 4-2 Hva forbinder du med dette merket (Miljgmerket Blomsten (EU)). Kryss av for
det du synes passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Svanemerkets “suksess” star i skarp kontrast til EU’s delvis konkurrerende
merke Blomsten. Mwerkeordningen Blomsten ble opprettet av EU-
kommisjoneni 1992 og er en del av E@S-avtalen. Ogsa den forvaltes av
Miljemerking pa vegene av BLD."

Hele 60,9 prosent av utvalget rapporterte at de ikke vet hva merket star for.
Kun 14,9 prosent krysset av for “milje”, mens 22,5 prosent krysset av for
“utenlandsk”. Dette gjenspeiler selvfoelgelig det forhold at merket kun finnes
pa et fatall produkter i varehandelen, noe som igjen delvis ma forklares med
Svanemerkets dominans. Det viser seg at det er 30-39 aringene som i starst
grad har fatt med seg at dette er et miljgmerke.

15 Jf. www.ecolabel.no/blomsten
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~ Debiogodkjent
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Figur 4-3 Hva forbinder du med dette merket (Debio @kologisk)). Kryss av for det du
synes passer best. Det er mulig a krysse av flere alternativer. N=1067.

Pa matomradet (og pa tekstiler) er det flere merker som kommuniserer at
produktene er framstilt etter gkologiske prinsipper. I markedskartleggingen
fant vi blant annet det norske Debio-@kologi merket, svenske KRAV, EUs
gkologimerke, og det danske Statskontrollert @kologisk. De tre farste av disse
ble testet ut i sparreskjemaet.

Debios gkologimerke har blitt endret flere ganger og det naveerende merket
ble introdusert i slutten av 2009. Samtidig fases et tidligere gult @-merke ut. |
Norge er skologisk matproduksjon regulert av gkologiforskriften'® . Denne er
fastsatt av Landbruks- og matdepartementet, og er basert pA EU-standarden

' FOR 2005-10-04 nr 1103: Forskrift om gkologisk produksjon og merking av
gkologiske landbruksprodukter og neringsmidler.
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for gkologisk produksjon®’. Mattilsynet er tilsynsmyndighet, og har delegert
ansvaret for dette tilsynet til Debio.

Debios merke blir gjenkjent som gkologimerke av hele 81,8 prosent av
utvalget.’® Det gjor det til et av merkene med hgyest samsvar mellom
intendert innhold og det folk forbinder med merket. Vi merker oss imidlertid
at hele 29,2 prosent knytter “sunnhet/helse” til merket. Det skjer til tross for at
merkeeier eksplisitt unnlater & markedsfare seg med slike pastander (se f.eks.
Jacobsen 2007). Kvinner er overrepresentert blant de som knytter merket til
“sunnhet/helse”, til “kvalitet”, “etikk” og til “milje”. Kun 7,8 prosent
forbinder merket med “dyrevelferd”, det til tross for at den ekologiske
standarden i mange tilfeller har strengere bestemmelser pa dette omradet enn
det en finner for konvensjonell produksjon.
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Figur 4-4 Hva forbinder du med dette merket (KRAV). Kryss av for det du synes passer
best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Y RADETS FORORDNING (E@F) Nr. 2092/91 af 24. juni 1991 om gkologisk
produktionsmetode for landbrugsprodukter og om angivelse, heraf pé
landbrugsprodukter og levnedsmidler (EFT L 198 af 22.7.1991, s. 1).
18 Kanskje ikke sé rart i og med at det stér gkologisk pa selve merket.
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Det er overraskende fa som kjenner til det svenske gkologimerket KRAV, det
til tross for at det faktisk finnes pa en god del produkter i dagligvarehandelen,
noe markedskartleggingen ogsa viste. KRAV-merket har veert i bruk i over 25
&r og har hgy grad av gjenkjennelse i Sverige'®, men altsd ikke i Norge. Som
vist i figuren nedenfor, kommer heller ikke EUs merke for gkologisk produk-
sjon godt ut.
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Figur 4-5 Hva forbinder du med dette merket (EUs merke som gkologisk produksjon).
Kryss av for det du synes passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

EUs navearende gkologimerke er forholdsvis nytt, virksomt fra 1. juli 2010, og
kanskje av den grunn lite kjent blant norske forbrukere. Merket vil bli obliga-
torisk ogsa i Norge nar gkologiregelverket blir implementert. Debios @-merke
vil da kunne brukes i tillegg.”

Sa langt kan vi oppsummere med at Debios gkologimerke synes ha samme
posisjon i gkologifeltet som det Svanemerket har i det generelle miljafeltet.
Deres dominans motsvares i stor grad av folks darlige kjennskap til andre
konkurrerende merker.

19 3f. www.krav.se/Om-KRAV/
20 Jf. www.mattilsynet.no
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Figur 4-6 Hva forbinder du med dette merket (Rainforest Alliance Certified). Kryss av
for det du synes passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Men som nevnt er det mange andre og mer spesifikke miljgrelaterte merker a
finne i butikkenes hyller og disker. Et slikt merke er Rainforest Alliance Cer-
tified. Dette er en internasjonal frivillig merkeordning i regi av NGO’en Rain-
forest Alliance. | falge hjemmesiden til merkeordningen garanterer merket for
“...that goods and services are produced in a socially, economically and envi-
ronmentally sustainable way”.”" | norske butikkhyller dukker det ferst og
fremst opp pa sjokolade, frukt, kafe, te og blomster. Vi fant at halvparten av
utvalget (50,1 prosent) ikke vet hva merket star for. 28,3 prosent forbinder det
med “milje”, og i samme &nd 17,7 prosent med “klima”, mens 22,3 prosent
forbinder det med “utenlandsk”. Det siste er ngdvendigvis riktig; merket er
kun & finne pa importerte produkter.

2 http://www.rainforest-alliance.org/green-living/marketplace
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FSC
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Figur 4-7 Hva forbinder du med dette merket (Forest Stewardship Council - FSC). Kryss
av for det du synes passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

| folge de samme hjemmesidene samarbeider Rainforst Alliance med en an-
nen frivillig merkeordning Forest Stewardship Council (FSC) som har en
merkeordning for tre og trevirkebaserte produkter.?2 FSC skriver selv at: “FSC
certification provides a credible link between responsible production and con-
sumption of forest products, enabling consumers and businesses to make pur-
chasing decisions that benefit people and the environment as well as provid-
ing ongoing business value. FSC is nationally represented in more than 50
countries around the world.”

Til tross for dette svarer hele 76,9 prosent av utvalget at de ikke vet hva mer-
ket star for.

22 Jf. www. fsc.org/
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Figur 4-8 Hva forbinder du med dette merket (Marine Stewardship Council). Kryss av
for det du synes passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

En tilsvarende internasjonal frivillig merkeordning pa marine produkter -
Marine Stewardship Council — var ogsa ukjent for de fleste (70 prosent “vet
ikke). MSC skriver selv: “Our credible standards for sustainable fishing and
seafood traceability seek to increase the availability of certified sustainable
seafood and our distinctive blue ecolabel makes it easy for everyone to take
part.”? Til tross for at de ogsd samarbeider med mange norske fiskeribedrifter
er market lite kjent blant norske forbrukere.

23 http://www.msc.org/about-us/what-we-do
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Figur 4-9 Hva forbinder du med dette merket (Dolphin safe). Kryss av for det du synes
passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Ei heller det internasjonale Dophin Safe merket var kjent for serlig mange.
Seks av ti (61,1 prosent) svarte “vet ikke” pa dette merket som forst og fremst
er & finne pé tunfiskprodukter.?* Her ser vi imidlertid at om lag en femdel av
utvalget (20,4 prosent) knytter det til “dyrevelferd”.

24 Jf. www.earthisland.org/
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Figur 4-10 Hva forbinder du med dette merket (Energiklasser). Kryss av for det du synes
passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

For elektriske produkter er “milje” ogséd et spersmél om energieffektivitet.
Energiklassemerkingen (som blant annet er a finne pa hvitevarer, batterier og
lysparer) ble derfor tatt med. Merket ble innfert i 1996 som felge av et EU-
direktiv. I Norge er NVE tilsynsmyndighet.?® P4 nettsidene heter det: “Ener-
gimerking skal gjere at forbrukere far starre kjennskap til hvitevarers energi-
bruk, og dermed kan ettersparre energieffektive produkter. Hvitevarer som
omsettes pa det norske markedet skal veere energimerket i henhold til EUs
krav om energimerking.” (http://www.energimerking.no/no/Energimerking-
av-hvitevarer/).

Vi ser her at halvparten av utvalget (50,5 prosent) knytter merket til “energief-
fektivitet”, en firedel til “milje” (26,5 prosent) og 13,7 til “klima”. Likevel er
“vet ikke” andelen forholdsvis hey - 38,6 prosent. Det viser seg at kvinner
(mer enn menn), de eldste og de yngste (mer enn de 30-49 ar) er overrepre-
sentert blant de som svarer “vet ikke”.

2> Jf. www.energimerking.no/
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Figur 4-11 Hva forbinder du med dette merket (Grgnt Punkt). Kryss av for det du synes
passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Gregnt Punkt er en frivillig ordning for & sikre og administrere finansiering
samt drifte returordninger for emballasje. | falge hjemmesiden til ordningen er
“Grent Punkt pd emballasjen (...) en kvittering pa at det er betalt emballasje-
vederlag for emballasjen som falger varen. Medlemskapet gir dermed rett til &
merke emballasjen med Grent Punkt og kildesorteringspiktogrammer”.?®
Grent Punkt er et av de aller hyppigst forekommende merkene pa forbruker-
produkter. Det viser ser da ogsé at svaert mange forbinder merket med “milje”
(55,9 prosent ), “resirkulering” (41,6 prosent) og “klima” (19,6 prosent). Mer-
kelig nok assosierer en firedel av utvalget (24,2 prosent) merket med “gkolo-
gi”. Blant den femdelen av utvalget (20,4 prosent) som ikke vet er menn over-
representert.

2 http://www.grontpunkt.no/om-groent-punkt
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Figur 4-12 Hva forbinder du med dette merket (Gjenvinning). Kryss av for det du synes
passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Grgnt Punkt AS drifter ulike resirkulerings- og gjenvinningsordninger med
medfglgende merking av produkter som skal gjenvinnes.?” Vi hadde ogsé med
symbolet for gjenvinning, og hele 74 prosent gjenkjente dette som “resirkule-
ring”. Noe under halvparten (46,2 prosent) knyttet det dessuten til “milje” og
18,3 til “klima”. “Vet ikke” andelen var forholdsvis beskjeden (13,3 prosent),
med andre ord synes ordningen a vere godt kjent i befolkningen. Tallene bak
tyder likevel pa at de eldste i utvalget (+50 ar) kjenner darligere til merket og
ordningen. De svarer signifikant sjeldnere “resirkulering” og har en heyere
andel “vet ikke” enn det en finner i de andre aldersgruppene.

27 Jf. http://www.grontpunkt.no/html/emballasjemerking
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Figur 4-13 Hva forbinder du med dette merket (Kast i sgpla etter bruk). Kryss av for det
du synes passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Et hyppig forekommende forbrukerrettet symbol er ment a oppfordre forbru-
kere til & kaste produktet i sgpla etter bruk. | markedskartleggingen ble sym-
bolet funnet pa mange produkter. Isteden for a love noe om produktet og dets
kvaliteter, kommer merket med en oppfordring til forbrukerne om a oppfare
seg pent og kaste emballasjen i sgpla etter bruk.”® Merket er ikke eid av noen
og sa vidt vi kan se ikke regulert gjennom noen standard. Det viste seg at neer
7 av 10 (68,3 prosent) forbant det med “milje” og over halvparten med “resir-
kulering” (52,1 prosent). P4 det siste punktet er de yngste i utvalget (18-29 ar)
sterkt overrepresentert

% http://logo-vector-free.blogspot.com/2009/09/good-green-man-throw-in-garbage-

logo.html.
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Figur 4-14 Hva forbinder du med dette merket (Advarsel Miljgskadelig). Kryss av for det
du synes passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Det siste miljorelaterte merket i denne studien er et advarselsmerke som bru-
kes pa enkelte kjemiske produkter, som klorerte vaskemidler. Faremerkene er
obligatoriske for farlige produkter. Merkeordningen administreres av Klima
og forurensningsdirektoratet i samarbeid med Mattilsynet.?®

Det viser seg at 6 av 10 (60,4 prosent) knyttet merket til “advarsel/fare” og 4
av 10 til “milje” (39,6 prosent). Det er ogsa mange blant de yngste (18-29 ar)
som forbinder merket med “dyrevelferd”, hvilket kanskje ber ses i sammen-
heng med merkets utforming.

Nar vi ser de miljgrelaterte merkene under ett er det apenbart at nasjonale og
nordiske merkeordninger star sterkere enn de internasjonale. Det er pafallende
fa som kjenner til EU-blomsten, EUs gkologimerke og svenske KRAV. Nar
det gjelder de mer spesifikke merkene er det svaert mange som ikke vet hva de
star for, men noen er dpenbart mer intuitivt forstaelige enn andre, som for

2 http://www.erdetfarlig.no/Artikler/Miljomerker/
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eksempel "Advarselsmerket Miljgskadelig”. Dette stemmer godt med utsagn
fra fokusgruppene der det ble tatt til ordet for at det bgr brukes forklarende
tekst i merkene. Ellers er det verd & merke seg at kvinner i mindre grad svarer
"vet ikke" pad de matrelaterte merkene, mens menn pa sin side i mindre grad
svarer "vet ikke" pa "Energiklasse"-merket. Med andre ord lever de opp til
rolleforventninger. Vi ser ogsa at flere kvinner leser inn et helserelatert bud-
skap i gkologimerket.

4.3.2 Helse/sunnhet

Helse/sunnhet er det andre store omradet for merking. Her finner vi bade of-
fentlige ordninger som det nordiske Ngkkelhullet og det internasjonale GDA,
samt private nasjonale merker som Bredskala’n. Mange av ordningene er
anbefalt av spesielle NGOer som laner ut sitt navn og sin logo til produkter og
produsenter. Det gjelder for eksempel Landsforeningen for hjerte og lungesy-
ke (LHL) og Norges astma- og allergiforbund (NAAF). Vi finner ogsa merke-
ordninger rettet spesielt mot vegetarianere og folk med glutenallergi.

Farst ut er det nordiske Nekkelhullet, “myndighetenes merkeordning for sun-
nere matvarer”, som det heter pa hjemmesiden til merkeordningen.* | falge
den samme siden kan “Ferdigpakkede matvarer som har mer Kostfiber og
mindre fett, salt og sukker innenfor 25 ulike matvaregrupper (...) merkes med
Nokkelhullet.” Merkeordningen er felles for Norge, Sverige og Danmark. |
Norge har den veert offisiell merkeordning siden 2009. Gjennom ICA har
merket vert i bruk overfor norske forbrukere pa mange av ICAs svenskmer-
kede produkter far dette (Roos 2007). | Sverige har merkeordningen veert i
bruk siden 1989.

30 ywww.nokkelullsmerket.no
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Figur 4-15 Hva forbinder du med dette merket (Ngkkelhullet). Kryss av for det du synes
passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

I utvalget knytter 6 av 10 (58,3 prosent) merket til “sunnhet/helse”. Kvinnene
er her overrepresentert i forhold til menn. Vi ser imidlertid ogsa at over en
femdel (22,1 prosent) assosierer merket med “milje”, og ganske mange ogsa
med “ekologi” (16,1 prosent). Svarfordelingen viser at det spesielt er kvinner
og de 40 ar og eldre som knytter merket til “milje”. “Vet ikke” andelen ligger
pa under 20 prosent (18,2) prosent, og her er menn og de over 50 ar overre-
presentert.
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Figur 4-16 Hva forbinder du med dette merket (GDA). Kryss av for det du synes passer
best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Den konkurrerende merkeordningen er kjent som GDA — Guideline Daily
Amount — eller pa norsk Veiledende Daglig Inntak. Dette merkesystemet er
utviklet av den europeiske mat- og drikkeindustrien gjennom deres organisa-
sjon, CIAA® og brukes over hele Europa for & angi innhold av energi, sukker,
fett, mettet fett og salt/natrium i en porsjon mat eller drikke. Samtidig vises
innholdet i forhold til en mengde som er i trad med veiledende daglig inntak.
De ndvarende retningslinjene er fra 2009.3 GDA brukes ogsa av enkelte store
norske og nordiske merkevareprodusenter og er kanskje av den grunn for-
holdsvis godt Kkjent i befolkningen. | utvalget var det litt flere (62,4 prosent)
som knyttet GDA til sunnhet/helse enn det som var tilfelle for Ngkkelhullet.
Igjen er kvinner overrepresentert her. Til gjengjeld var “vet ikke” andelen
hayere (27,3 prosent mot 18,2 for Ngkkelhullet). Og igjen er menn og de over
50 ar er overrepresentert blant de som ikke vet.

31 http://www.ciaa.be
32 http://www.gdainfo.no/home/forbrukere/hva-er-gda/hva-er-gda.aspx).
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Figur 4-17 Hva forbinder du med dette merket (LHL). Kryss av for det du synes passer
best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067

Ngkkelhullet og GDA representerer generelle og generiske produktanbefa-
linger, det vil si at de er uspesifikke pa hva sunnhet er og de henvender seg til
alle. Andre merkeordninger er mer spesifikke, enten pa budskap eller pa hvem
de henvender seg til (eller pa begge deler). Landsforeningen for hjerte- og
lungesyke (LHL) er et eksempel pa dette. | fglge dere hjemmeside har de
valgt & anbefale og a tilby sin logo for bruk pa utvalgte produkter som LHLs
egen ernaringsfysiolog mener kan bidra til & redusere innholdet av fett, salt
og sukker samt & gke innholdet av fiber i det daglige kostholdet.** Merkeet har
veert kjent, f.eks. pa enkelte olivenoljeprodukter i over 10 ar.

Av figuren framgér det at mange knytter “sunnhet/helse” til denne logoen
(67,9 prosent). Kvinnene er overrepresentert blant disse, mens de yngste, de
mellom 18-29 er underrepresentert. De sistnevnte er til gjengjeld overrepre-
sentert blant de ganske mange som svarer “vet ikke” (20,4 prosent).

33 http://www.lhl.no/no/om-Ihl/Ihl-i-arbeidslivet/produktavtaler
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Figur 4-18 Hva forbinder du med dette merket (Bredskala’n). Kryss av for det du synes
passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Et annet spesifikt merke er Bredskala’n. Den er en merkeordning for mel- og
bakeribransjen som viser hvor “grovt” brgdet er, dvs. hvor mange prosent hele
korn, sammalt mel og kli (kornskall) det er i et brad. Bredskala’n er et eksem-
pel pa hvordan merker og standarder utarbeides i samarbeid mellom offentli-
ge, private bedrifter, naringslivsorganisasjoner og NGOer.* Ordningen har
veert i bruk siden 2006 (Bugge et al. 2008).

Som det framgar virker Bredskala’n forstéelig for de fleste. Nesten 7 av 10
(69,8 prosent) forbinder merket med “sunnhet/helse”, og kvinner gjor det i
signifikant sterre grad enn det menn gjer. Ogsa her er det en hey andel “vet
ikke” (24,2 prosent), der de yngste i utvalget (18-29 ar) igjen er overrepresen-
tert.

% Det er kommet til gjennom et samarbeid mellom Nzringsmiddelbedriftenes
Landsforening, Baker- og Konditorbransjens Landsforening, Forbrukerradet, Sosial-
og helsedirektoratet og Mattilsynet
(http://www.brodogkorn.no/kosthold/matmerking/brod/)
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Figur 4-19 Hva forbinder du med dette merket (Egnet for vegetarianere). Kryss av for det
du synes passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Et i norsk sammenheng sveert spesielt merke knytter seg til vegetarianisme. Vi
fant merket kun pa ett produkt, og merket er heller ikke a finne pa hjemmesi-
dene til Norsk vegetarforening. Det er derimot a finne pa hjemmesiden til
britiske vegetarianere.*® Med kun mellom 1-2 prosent vegetarianere/veganer i
landet (Lavik og Kjgrstad 2005) er det ikke sa overraskende at nesten ingen
Kjenner til dette merket. Vi fant at hele 76,4 prosent hadde ingen formening
om hva det beted. Kun 3,2 prosent gjettet pa “vegetarisk/veganisk”.

% http://www.suitableforvegetarians.info/wiki/Main Page
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Figur 4-20 Hva forbinder du med dette merket (Glutenfri). Kryss av for det du synes
passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Om vegetarianisme er lite utbredt i Norge er det flere som lider av mataller-
gier, for eksempel knyttet til gluten. Ogsa glutenfrie produkter har sitt eget
merke, identisk med logoen til Norsk cgliakiforening®. Det er sveert f& som
kjenner til hva merket betyr. Hele 76,4 prosent svarer “vet ikke” mens kun 3,2
prosent svarer “riktig”, dvs. “allergi”.

% http://www.ncf.no
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Figur 4-21 Hva forbinder du med dette merket (Glutenfri). Kryss av for det du synes
passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Norges Astma- og Allergiforbund, har ogsa en merkeordning for utvalgte
produkter “som skal veere gunstige for de med astma eller allergi, og alle
andre som er opptatt av & forebygge sykdom”, som det heter pA NAAFs
hjemmeside®. Vi ser av figuren at over 6 av 10 (63,3 prosent) ikke vet hva
dette merket star for. Vi ser imidlertid at naer en firedel knytter merket til al-
lergi. Kvinner og de mellom 30 og 39 ar er overrepresentert blant disse.

Pa helseomradet er ikke de norske og nordiske merkeordningene like domine-
rende. Vi sa at vel sa mange kjente igjen GDA som Ngkkelhullet. Interessant
er det ogsa a merke seg at kvinnene jevnt over svarer “riktigere” om disse
helserelaterte merkene enn det menn gjar.

Helserelatert ernering er og blir et kvinneomrade. Vi ser ogsa at mange mis-
forstar og tror Ngkkelhullet er et miljemerke, noe vi ogsa sa i fokusgruppene.
Dessuten merker vi oss at bade LHL-merket og Brgdskala'n kjennes igjen av
de fleste.

37 http://www.naaf.no
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4.3.3 Norsk opprinnelse/kvalitet

Merking har blitt et stadig viktigere og hyppigere brukt verktay for a signali-
sere hvor produktene kommer fra og hvor “autentiske” framstillingsmater er.
Det gjelder spesielt pd nearingsmiddelomradet der merkeordninger knytter
produktene til nasjon, region eller konkrete steder (Amilien et al.2006). Arsa-
ken er selvfglgelig den tiltakende handelen og reisingen over landegrenser.
Apningen av markeder utsetter lokale produsenter for konkurranse og for
produktimitasjoner. | denne situasjonen har produsenter, myndigheter og i en
vis grad grupper av forbrukere fglt behov for ordninger som kan verifisere
opphav og autentisitet og i noen grad beskytte mot priskonkurranse. Noen av
disse ordningene er organisert i EU-regi, andre er kommet til i samarbeid
mellom nasjonale eller regionale myndigheter og matbransjen.

I Norge har en generisk merkeordning “Godt Norsk™ blitt faset ut med en ny,
“NYT Norge”. Den nye ordningen har kommet til som resultat av samarbeid
som inkluderer primeerprodusenter, industrien og handelsnaringen. Ordningen
er knyttet opp mot kvalitetskontrollsystemet KSL og administreres av stiftel-
sen KSLMatmerk.*® Pa hjemmesidene heter det: “Alle varer merket med NYT
NORGE innfrir bestemte krav til kvalitet i hele verdikjeden — fra bonde til
bord. Nar du handler matvarer merket med NYT NORGE kan du vere trygg
pa a fa matvarer der hensynet til dyr, mennesker og miljg er ivaretatt pa en
god méate.”* NYT Norge har vert & finne pé norske forbrukerprodukter siden
hgsten 2009.

KSLMatmerk far sin finansiering og opererer pa vegene av Landbruks- og
matdepartementet (LMD), noe som er med pa a gi ordningen et slags offentlig
stempel. For gvrig administrerer KSLMatmerk flere av merkeordningene pa
matomradet. Foruten “NYT Norge” gjelder det ogsa “Spesialitet Norge” og
“Beskyttede betegnelser”. Samtidig har de ansvaret for profileringen av gko-
logiske varer. De er med andre ord sveert sentrale i utformingen av det norske
merkelandskapet.

% http://www.kslmatmerk.no/seksjoner/ommatmerk
% http://www.nytnorge.no/nyt-norge/om-nyt-norge/
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Figur 4-22 Hva forbinder du med dette merket (Nyt Norge). Kryss av for det du synes
passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Svert mange forbinder NYT Norge med “norsk” (70,9 prosent) og “kvalitet”
(33,5 prosent). Tatt i betraktning at merket kun har veert i bruk i noe over ett
ar er det imponerende. Pa den annen side benytter en seg av et sveert velkjent
nasjonalt symbol — det norske flagget. Et blikk pa bakgrunnsvariablene avslg-
rer at det er signifikant flere kvinner enn menn som knytter merket til “kvali-
tet” og til “sunnhet/helse”. Menn, pa sin side er overrepresentert i “vet ikke”
kategorien. Vi registrerer ogsa at de yngre, mellom 18-29 ar i stgrre grad
knytter merket til “okologi” og til “lokal opprinnelse”.
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Figur 4-23 Hva forbinder du med dette merket (Spesialitet Norge). Kryss av for det du
synes passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

En betydelig smalere merkeordning, “Spesialitet Norge”, administreres ogsa
av KSLMatmerk. Pa deres hjemmesider heter det at “Spesialitet-merket gar
god for norskproduserte matprodukter med spesielle kvaliteter. Ordningen
omfatter bade nyvinninger og mer etablerte produkter, ofte med en lokal eller
regional tilknytning. Spesialitet-merket skal hjelpe forbrukerne frem til ekte
matopplevelser*. Merket deles ut etter en forholdsvis omfattende sgknads-
prosess og anbefaling fra et uavhengig fagrad, som det heter pa hjemmeside-
ne. Merket finnes pr februar 2011 pa produkter fra en trettitalls produsenter
fra landet .

Figuren under viser at mange har fatt med seg hva merket star for. Over halv-
parten (54,4 prosent) knytter det til “norsk”, om lag en firedel til “lokal opp-
rinnelse” (26,3 prosent) og neste like mange til “‘kvalitet” (24,7 prosent). Men
vi ser ogsd at “vet ikke” andelen er forholdsvis hgy, hele 36 prosent. Bak-
grunnsmaterialet viser at de eldre i utvalget (+50 ar) i mindre grad oppfatter
det slik at merket kan knyttes til “kvalitet”.

“0 http://www.kslmatmerk.no/merkeordningene/spesialitet
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Figur 4-24 Hva forbinder du med dette merket (Beskyttet Geografisk Betegnelse). Kryss
av for det du synes passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

En tredje smal merkeordning, “Beskyttet Geografisk Betegnelse”, admini-
strert av KSLMatmerk i henhold til et EU-regelverk og en norsk forskrift fra
2002." P4 hjemmesidene heter det at “Naringsmidlets produktbetegnelse mé
angi navnet pa et geografisk omrade eller et sted. Neeringsmidlet ma ha sin
opprinnelse i dette omradet eller stedet. Neeringsmidlets saregne kvalitet,
omdgmme eller andre kjennetegn ma kunne tilskrives det definerte omradet
eller stedets geografiske miljg. Naeringsmidlet ma veere produsert (ravarer),
bearbeidet eller foredlet i det definerte omradet”. Per februar 2011 er det 18
produkter som har fatt retten til & beere dette merket.

Her er “vet ikke” andelen sveart hoy. Mer enn 6 av 10 vet ikke hva merket star
for (62,3 prosent). Feerre enn en av fem (18,1 prosent) knytter det til “lokal

* Forskrift 5. juli 2002 nr. 698 om beskyttelse av opprinnelsesbetegnelser,
geografiske betegnelser og betegnelser for tradisjonelt serpreg pa landbruksbaserte
naeringsmidler, fisk og fiskevarer § 15.
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opprinnelse”. Kvinnene er overrepresentert blant de som ikke vet, mens menn
ikke treffer spesielt godt. Den lave graden av gjenkjennelse gjenspeiler selv-
falgelig at kun 18 til dels marginale produkter baerer dette merket per utgang-
en av 2010.
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Figur 4-25 Hva forbinder du med dette merket (Norsk kulturarv - Olavsrosa). Kryss av
for det du synes passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Norsk kulturarv, Olavsrosa, var ogsa a finne pa enkelte produkter, riktignok
ikke mange. Olavsrosa administreres av medlemsorganisasjonen Norsk kul-
turarv*? som har et fagrdd som tildeler Olavsrosa til produkter “etter ei total-
vurdering av produktets kvalitet”, der det blir lagt vekt pa “produktet sin kul-
turhistoriske verdi, korleis dei kulturhistoriske verdiane er ivaretatt, og korleis
produktet er tilrettelagt og blir formidla til publikum”.** Olavrosa er & finne pé

*2 Stiftet i 1993 av Oppland fylkeskommune. Senere har mange flere, offentlige s vel
som private aktarer sluttet seg til organisasjonen
http://www.kulturarv.no/index.aspx?cat=24742&article=24853.

* http://www.kulturarv.no/index.aspx?cat=24854&article=24855
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ulike typer kulturprodukter, ikke bare pa matvarer eller matrelaterte opplevel-
ser.

Over halvparten av utvalget knyttet merket til “norsk” (54,3 prosent), en fire-
del (26,9 prosent) til “lokal opprinnelse”, mens 15,9 prosent knyttet det til
“kvalitet”. “Vet ikke” andelen var over 30 prosent (31,1 prosent). Det var
signifikant flere kvinner enn menn som forbant merket med “norsk” og “kva-
litet”.

SEAFOOD FROM NORWAY
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Figur 4-26 Hva forbinder du med dette merket (Seafood from Norway). Kryss av for det
du synes passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

To av merkene var eksplisitt knyttet til fisk og havbruk og administrert av
Eksportutvalget for fisk (EFF).* EFFs logo brukes som brand pé norskfanget
og norsk produsert fisk og sjgmat over hele verden, og har ogsa stor utbredel-
se i hjemlige kjole- og frysedisker. Pa hjemmesidene heter det: “Den beste
sjgmaten kommer fra Norge”. Dette vil Eksportutvalget for fisk AS (EFF) at

* http://www.seafood.no
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folk i alle verdenshjgrner skal tenke - derfor markedsfgrer EFF norsk sjgmat
over hele verden pa vegne av den norske fiskerinaringen.” EFF logoen mar-
kerer dette opphavet.*

Vi fant at mange kunne knytte denne til “norsk” (54,7 prosent), men “vet ik-
ke andelen var likevel forholdsvis hay, neste 40 prosent (39,6 prosent).
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Figur 4-27 Hva forbinder du med dette merket (Skrei®). Kryss av for det du synes passer
best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Skrei-merket har veert i bruk siden 2007 og garanterer — i fglge EFFs hjemme-
side — “Gadus morhua , norsk arktisk torsk fra de tradisjonelle gytefeltene,
fisk — utplukket og vurdert pa ferskhetsgrad og holdbarhetsevne, fin og natur-
lig farge, glans og lukt — lytefri, blggget/slaktet umiddelbart — etter fangst,
godt utblgdd i kaldt vann, skikkelig og riktig slgying, god vasking og rensing,
kjalig lagring, blankpakking, forskriftsmessig, frakt i kjgletransport, tempera-
turlogg sjekkes og at Det Norske Veritas sjekker bedriftenes egenkontroll og
at standarden falges™.*

* http://www.seafood.no/Forside/Om+oss. EFF finansieres av en eksportavgift og har
et styre som oppnevnes av Fiskeri- og kystdepartementet.
% http://www.godfisk.no/Artikler-Norge/Skrei/Kvalitetsmerket-Skrei-R
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| vart utvalg er det mange som knytter merket til “norsk” (37,4 prosent),
“sunnhet/helse” (21,3 prosent), “kvalitet” (19,4 prosent) og “lokal opprinnelse
(17,3 prosent), men nar halvparten svarer at de ikke vet (47,5 prosent). Det
viser seg at kvinner og den eldre delen av utvalget (40 + ar) er mer tilbgyelige
til & knytte det til “sunnhet/helse” enn det henholdsvis menn og de under 40
er. Det viser seg ogsa at “vet ikke” andelen er heyere i den yngre delen av
utvalget (-40 ar).

Oppsummeringsvis kan vi sla fast at "vet ikke" andelene var forholdsvis haye
for alle merkene unntatt for NYT Norge. Jevnt over synes kvinner & vaere mer
tilbgyelige til & lese "sunnhet/helse™ og i noen grad "kvalitet" inn i merkene
enn det menn er, foravrig noe som gar igjen for de fleste merkene.

4.3.4 Annet

Ett forholdsvis utbredt merke falt utenfor var tredelte klassifisering. Pa hjem-
mesiden til Fairtrade Max Havelaar Norge*' heter det at: “Fairtrade er en in-
ternasjonal merkeordning for rettferdig ravarehandel mellom bgnder og plan-
tasjer i utviklingsland og importerer i Nord. Nar du ser Fairtrade-merket pa et
produkt, betyr det at en uavhengig tredjepart har kontrollert at det er betalt en
rettferdig ravarebetaling og at det jobbes for at produsentenes arbeidsforhold
blir stadig bedre”.*® P4 hjemmesidene heter det videre: “I 1997 kom den farste
Fairtrade-merkede kaffen pa det norske markedet, og na finnes blant annet
kaffe, sukker, juice, bananer, ris, te, kakao, sjokolade, honning, blomster, vin
og bomull med Fairtrade-merket i Norge. Fairtrade-merkede produkter selges
i alle dagligvarekjeder, i tillegg til kiosker, blomsterforretninger og andre
utsalgssteder.

*" P4 hjemmesiden heter det: “Fairtrade Max Havelaar Norge ble stiftet i 1997 av 12
organisasjoner: Kirkens Ngdhjelp, Redd Barna, Norsk Folkehjelp, Framtiden i vare
hender, Kirkeradet, Handel og Kontor, Norsk Nzrings- og Nytelsesmiddelarbeider
Forbund, Verdens Naturfond, Alternativ Handel, Det kongelige selskap for Norges
Vel, Norges Bondelag. Senere har Utviklingsfondet sluttet seg til. Viktige
stgttespillere er PRESS, Changemaker og Norges Bygdekvinnelag. Fairtrade Max
Havelaar Norge er tilknyttet et internasjonalt nettverk av 20 Fairtrade-organisasjoner
gjennom medlemskap i den internasjonale Fairtrade-organisasjonen FLO (Fairtrade
Labelling Organizations International).
http://www.fairtrade.no/Internett/For_presse/?module=Articles;action=Article.public
Show;1D=892

*® http://www.maxhavelaar.no/Internett/Om_Fairtrade/
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FAIRTRADE
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Figur 4-28 Hva forbinder du med dette merket (Fairtrade). Kryss av for det du synes
passer best. Det er mulig & krysse av flere alternativer. N=1067.

Nesten 7 av 10 forbandt merket med “rettferdighet” (66,1 prosent) og 4 av 10
med henholdsvis “etikk” (40,9 prosent) og “utenlandsk” (41,4 prosent). Av
bakgrunnsmaterialet kunne vi ogsa lese at kvinner ikke bare er overrepresen-
tert blant de som knyttet merket til “rettferdighet” og “etikk”, men at de langt
oftere enn menn tilla merket en rekke andre gode egenskaper som “milje”,
“gkologi” og “kvalitet”. “Vet ikke” andelen var hgyest blant de eldste i utval-
get (50+ ar).

4.4  “Vet ikke” som indikator pa “forvirring”

Det er naturlig & tenke seg at det er en sammenheng mellom grad av forvirring
og ulike bakgrunnsvariabler. Vi har allerede kommentert forskjeller mellom
menn og kvinner og mellom ulike aldersgrupper. | det fglgende skal vi forfgl-
ge dette sporet videre ved & se om det kan veere sammenheng mellom det &
svare “vet ikke” pa de ulike merkene og ulike egenskaper ved egen person og
husstand. Det & innremme at en ikke vet indikerer at en heller ikke kan gjgre
seg nytte av den informasjonen som ligger i merkene. Slik sett er det en indi-
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kator bade pa respondentenes kunnskaper og evne til & opptre rasjonelt i mar-
kedet, men ogsa pa hvor oversiktlig markedet framtrer for den enkelte. Varia-
sjoner i “vet ikke”-frekvensen i befolkningen kan dermed gi oss et innblikk
bade i hvordan ulike grupper (kategorier mennesker) mestrer merkemangfol-
det og hvor ryddig markedet framtrer for disse.

I denne sammenheng Vil vi ogsa inkludere svarene pa et sett sparsmal om hva
respondentene er opptatt av. Det er naturlig & tenke seg at innsatsen for & sette
seg inn i ulike forhold varierer etter hvor interessert den enkelte er i disse
forholdene. Med andre ord forventer vi at “miljeaktivister” er bedre orientert
om miljgmerker og tilsvarende at de som er spesielt opptatt av sunnhet/helse
har bedre kjennskap til helserelaterte merker. Fglgelig vil vi forvente at disse
gruppene framviser lavere “vet ikke” andeler pa disse spersmélene enn andre.
Vi ba respondentene krysse av pa en fempunkts skala der 1 star for “ikke opp-

99 ¢

tatt” og 5 for “veldig opptatt” av henholdsvis “design”, “spare penger pa inn-

kjop”, “kvalitet”, “norsk opprinnelse”, “rettferdig fordeling”, “miljehensyn”
og “sunnhet og helse”. Svarfordelingen framgar av figur 4.29.

Design

Spare penger pd innkjgp

Kvalitet M lkke opptatt
m2
Norsk innel
orsk opprinnelse .
Redttferdig fordeling ma

. m Veldig opptatt
Miljphensyn

Sunnhet og helse

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

Figur 4-29 Opptatthet av ulike hensyn.*® N=1067.

De fleste rapporterer lave verdier for “design” (rede og grenne felt) mens vi
finner de hayeste verdiene (orange og lyseblatt) for “kvalitet” og for “sunnhet

* Spgrsmalsformulering: Og her er kommer noen enkle spgrsmal om hvor opptatt du
er av ulike hensyn. Kan du krysse av pa skalaen under for hvor opptatt de er av
fglgende forhold:
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og helse”. Med andre ord, i snitt er de fleste mer opptatt av kvalitet, sunnhet
0g helse enn av design.

Svarene pa sparsmalene er forholdsvis sterkt korrelerte. Dette indikerer at
mange er opptatt av flere forhold samtidig mens andre jevnt over scorer lavt
pa flere forhold samtidig. Med andre ord, dataene skiller ikke bare mellom
hvilke temaer og hensyn folk er opptatt av, men vel s& mye mellom pa den
ene side de som oppgir & vare engasjert i disse til dels “politiske” forholdene,
og de som framtrer som mer likegyldige. For a trenge dypere inn i dette og for
a forenkle dataene ble det foretatt en faktoranalyse basert pa spgrsmalene i
figur 4.29 over. Her fant vi fram til to dimensjoner som til sammen forklarte
over 50 prosent (52,2 prosent) av variasjonen i svarene pa de aktuelle spars-
malene. Disse to dimensjonene kan derved rimelig greit “representere” svare-
ne pa de syv sparsmalene i figur 4.29 og slik sett forenkle videre analyser for
0SS.

Resultatet av var roterte faktoranalysen med dimensjonene og spgrsmalenes
ladninger framgar av tabell 4.1 (For en mer teknisk dokumentasjon av analy-
sens resultater, se vedlegg 6).

Tabell 4-1: Rotert komponent matrise” Extraction Method Principal component analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 3 iterations. N=1067.

Dimensjoner
]%erﬂggglzt sett hvor opptatt er du av fglgende “Politisk “Materialistisk
forbruker” forbruker”
Sunnhet og helse 735 116
Miljghensyn .840 -.023
Rettferdig fordeling 781 -.008
Norsk opprinnelse 538 074
Kvalitet .603 199
Spare penger pa innkjep .084 721
Design .056 T47

Tabellen viser at de som tillegger “sunnhet/helse” stor betydning ogsa legger
stor vekt pd “miljohensyn”, “rettferdig fordeling”, “norsk opprinnelse” og
“kvalitet”. P4 den annen side, de som legger stor vekt pa “design” og det &
“spare penger pa innkjep” legger samtidig lite vekt pa “miljeghensyn”, “rett-
ferdig fordeling” og “norsk opprinnelse”. Ut fra dette valgte vi & navne di-
mensjonene henholdsvis “politisk orientert” og “materialistisk orientert”. Dis-
se betegnelsene er selvfalgelig helt og holdent vare, basert pa var fortolkning

av dimensjonene. Den forste kunne kanskje ogséa vert kalt “politisk korrekt”
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forbruker, siden har hgye score pa typisk politisk venstreside og middelklasse
verdier. For den andre dimensjonen sider navnet seg selv. Dette er “value for
money” dimensjonen — vektleggingen av materielle verdier.

Ved a bruke ladningene fra faktoranalysen som vekter bygde vi sa to additive
indekser med samme navn som dimensjonene.

Disse to dimensjonene ble s& brukt som uavhengige variable i en lineer regre-
sjonsmodell sammen med individuelle og husholdningsbaserte bakgrunnsva-
riabler. Siktemalet var & se etter variasjoner i hvem som svarer “vet ikke”. For
det formalet lagde vi en additiv “vet-ikke”-indeks basert pa de 28 merke-
spagrsmalene vi har redegjort for pa sidene foran. Gitt det store antall merker
og den tematiske bredden blant disse merkene, gir denne indeksen et sveert
grovt og bredt mal pa informantenes kunnskap om merkemangfoldet. Det er
viktig & huske dette ved fortolkningen av resultatene: | indeksen blir uvitenhet
- operasjonalisert som det & svare “vet ikke” — om vegetarmerket (som vi pa
var butikkrunde fant pa ett eneste produkt) vektet likt med uvitenhet om f.eks.
Debios @-merke og Miljemerket Svanen (som vi fant pa et bredt spekter av
produkter). Det inneberer at denne “vet-ikke indeksen” forteller mer om ge-
nerell “orienterthet” om merker enn om hvordan folk forholder seg til merke-
ne i dagliglivet.

Denne “vet-ikke indeksen” ble normert slik at scorene kunne variere pa en
skala mellom 0 og 1. Denne brukte vi som avhengig variabel i var analyse. Vi
bygde en stegvis linear regresjonsmodell der de individuelle variablene kjenn
(Mann=1, Kvinne=0), alder (kontinuerlig variabel - 18-75 ar) og utdannings-
kategorier (4 kategorier), ble supplert med husholdningsinntekt (11 inntekts-
kategorier) og endelig de to dimensjonene “politisk orientert” (skala O til 1) og
“materialistisk orientert” (skala 0 til 1). Vi foretok to uavhengige kjoringer,
forst med “politisk orientert”, deretter med “materialistisk orientert”.
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Tabell 4.2: Lineaer regresjonsmodeller, ustandardiserte B-koeffisienter
som score pa vet-ikke indeks basert pa 28 merker (skala fra 0 til 1) som
funksjon av ulike bakgrunnsvariabler (se teksten). Stegvise modeller.
N=886.

IModel Ustandardiser- Ustandardiser-
te koeffisienter te koeffisienter
Std. B | std. | Sig.
B feil | Sig. feil
1 (Konstant) 418 | .035 | .000 | .418 |[.035| .000
Kjgnn (M=1, K=0) .003 | .016 | .859 | .003 |.016 | .859
Alder .001 | .001 | .212 | .001 |.001 | .212
Utdanningslengde -017 | .008 | .032 | -.017 |.008 | .032
2 (Konstant) 444 1 .036 | .000 | .444 |.036 | .000
Kjgnn (M=1, K=0) .006 | .016 | .711 | .006 |.016 | .711
Alder .001 | .001 | .155 | .001 |.001 | .155
Utdanningslengde -013 | .008 | .106 | -.013 [.008| .106
Husholdningsinntekt -.007 | .003 | .023 | -.007 |[.003| .023
3 (Konstant) 515 | .047 | .000 | .518 |.046 | .000
Kjgnn (M=1, K=0) .000 | .016 | .976 | .004 |.016 | .803
Alder .001 | .001 | .116 | .001 |.001 | .256
Utdanningslengde -012 | .008 | .152 | -.013 |.008 | .093
Husholdningsinntekt -.007 | .003 | .022 | -.007 |.003 ]| .023
Politisk orientert (skala 0-1) | -.051 | .021 | .015
Hedonistisk orientert (skala -.040 |.015( .009
0-1)
Justert R-kvadrat: .004 .004
Steg 1 .009 .009
Steg 2 014 .015
Steg 3

Som det framgar er den forklarte variansen lav (adjusted R-square) pa begge
modellene. Med andre ord er modellene darlig egnet for & predikere verdiene
pa den avhengige variabelen — “vet-ikke indeksen”. Men det var heller ikke
var hovedmalsetting. Vi gnsket farst og fremst a finne ut om tilbgyeligheten
til & svare “vet ikke” varierer signifikant mellom kategoriene pa de valgte
uavhengige variablene.
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Vi fant flere slike signifikante utslag. Sett under ett for alle de 28 merkene
vet-ikke indeksen omfatter fant vi ingen signifikante variasjoner i tilbgyelig-
heten til & svare “vet ikke” for kjenn og alder. Her ma en ha i mente at vi ope-
rerer med en lineeer modell. Det kan med andre ord finnes ikke-linegere sam-
menhenger f.eks. med alder, som vi her ikke far tak pa. Vi fant derimot en slik
lineeer sammenheng for utdanningens lengde. Sannsynligheten for at folk
svarer “vet ikke” synker med ekende utdanningslengde. Imidlertid, i det vi
introduserte husholdningsinntekt som steg to i regresjonsmodellen, ble effek-
ten av utdanning ikke signifikant. Husholdningsinntekt viste derimot en klar
effekt. Jo hgyere husholdningsinntekt, jo mindre er sannsynligheten for at folk
svarer “vet ikke”. Det kan se ut som om husholdningsinntekt “tar over for”
effekten av utdanning. Husholdningsinntekt er en variabel som tar hensyn til
samboers/ektefelles inntekt og indirekte dennes utdanning, siden sistnevnte
ma forventes i snitt & henge sammen med inntektsniva. Slik sett sannsynlig-
gjor resultatene at scorene pd “vet ikke indeksen” varierer med folks sosio-
gkonomisk status og plassering i klassesamfunnet. Analysen er likevel litt for
spinkel til at vi kan konkludere med at dette er et sparsmal om klasseforskjel-
ler. Vi kan ogsa her lese resultatene som mulige forskjeller i rolleforstaelser,
muligens klassebaserte, der de med utdanning i mindre grad “tror” og “inn-
rommer” at de ikke vet, mens det blant de med mindre formell utdanning kan
veare et storre innslag bade av aksept for ikke & vite som av “avmaktsfolelse”.

Introduksjonen av de to uavhengige variablene “politisk orientert” og “mate-
rialistisk orientert” forandret ikke effekten av de andre variablene. Begge gir
signifikante utslag. Sannsynligheten for & svare “vet ikke” avtar med okende
verdier pa disse indeksene. Det vil si at jo stgrre betydning folk tillegger for-
holdene nevnt i figur 4.29 foran, jo mindre tilbgyelige er de til & svare “vet
ikke” pa spersmalene om hva de forbinder med de ulike merkene i figur 4.1 til
4.28. Vi ser at begge indeksene gav signifikante effekter. Bade de politisk og
materialistisk orienterte synes & ha bedre oversikt over bredden av merker enn
de som gir uttrykk for & vaere mer likegyldige til ulike hensyn.

Som nevnt foran gir denne “vet-ikke indeksen” et heller grovt og bredt bilde
av hvor orientert ulike grupper av respondenter er om bredden i merkemang-
foldet. Siden alle merkene, de hyppigst sa vel som de sjeldnest forekommende
vektes likt, forteller den oss i begrenset grad noe om hvordan folk mestrer
merkene i sitt hverdagsliv. Hvis vi derimot begrenser oss til kun & se pa de
mest “brukte” og eksponerte merkene vil modellberegningene bli mer rele-
vante for hverdagslivet til folk flest. Derfor gjorde vi tilsvarende beregninger
for en noe mindre inklusiv vet ikke indeks. Ogsa den er et grovt mal for kunn-
skap/uvitenhet, men forhapentligvis mer relevant for folks hverdagslivspraksi-
ser. Derfor lagde vi en additiv indeks av “vet ikke” svarene for syv av de van-
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ligst forekommende merkene: “Miljemerket Svanen”, “Nekkelhullet”, “Debio
Okologi”, “Nyt Norge”, “Fair Trade”, “Energiskalaen” og “Eksportutvalget
for fisk”. Denne normerte vi til en skala som kan variere mellom 1 og 0, der 1
betyr at de svarer “vet ikke” pa alle de 7 merkene og 0 at de ikke svarer “vet
ikke” pa noen av dem. Vi kjorte en modell med akkurat de samme uavhengige
variablene som i tabell 4.2.
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Tabell 4.3: Lineaer regresjonsmodeller, ustandardiserte B-koeffisienter
som score pa “vet-ikke indeks” basert pa 7 vanlig forekommende merker
(skala fra O til 1) som funksjon av ulike bakgrunnsvariabler (se teksten).
Stegvise modeller. N=886.

Model Ustandardiser- Ustandardiser-
te koeffisien- te koeffisien-
ter ter
Sig.
Std. B |std
B feil | Sig. feil
1 (Konstant) 141| .036| .000| .141|.036| .000
Kjonn (M=1, K=0) -002| .017| .896| -.002|.017| .896
Alder 003| .001| .000] .003|.001| .000
Utdanningslengde -021| .008| .009| -.021|.008| .009
2 (Konstant) 176| .037| .000] .176|.037| .000
Kjonn (M=1, K=0) 002| .017| .904| .002|.017| .904
Alder .003| .001| .000] .003|.001| .000
Utdanningslengde -016| .008| .052| -.016|.008| .052
Husholdningsinntekt -009| .003| .003| -.009.003| .003
3 (Konstant) 221| .048| .000| .204|.047| .000
Kjgnn (M=1, K=0) -002| .017| .902| .001|.017| .940
Alder .003| .001| .000] .003|.001| .000
Utdanningslengde -015| .008| .068| -.016|.008| .050
Husholdningsinntekt -009| .003| .003| -.009|.003| .003
Politisk orientert (skala 0-1) | _o32| .022| .139
Hedonistisk orientert (skala] 015! 016! 335
0-1)
Justert R-kvadrat: .038 .038
Steg 1 Steg 2 .046 .046
Steg 3| 047 .046

Det er to store forskjeller mellom disse resultatene og de vi fant for den brede-
re indeksen i tabell 4.2 foran. De gjelder for effekten av alder og for “politisk
orientert” og “materialistisk orientert”. Andelen “vet-ikke” svar eker med
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stigende alder. Dette er en effekt som ikke endres ved introduksjonen av andre
variable. Med andre ord, de eldre i utvalget oppgir at de kjenner darligere til
disse 7 vanlig forekommende merkene enn det de yngre oppgir. Dette kan i
noen grad gjenspeile at rlighet og beskjedenhet om egne kunnskaper gker
med alderen, men vi tror det ikke.

For inntekt og utdanning er effektene her akkurat som i tabell 4.2 foran; so-
siogkonomisk status ser ut til & ha betydning for hvor orientert folk er, ogséa
nar det gjelder disse 7 vanlig forekommende merkene. Overraskelsen er den
manglende effekten av politisk og materialistisk orientering. Det & vere enga-
sjert, enten det er i politisk eller i mer materialistisk retning, har lite a si for
hvorvidt en svarer “vet ikke” eller ikke.

La oss na oppsummere hva vi har funnet. Til tross for at internasjonale studier
viser at norske forbrukere er flinkere enn andre til & kjenne igjen merker og
forsta hva de star for (jf. pkt. 2.2.2), viser var studie at sveert mange har pro-
blemer med & finne fram i merkemangfoldet. "Vet ikke" andelene varierer,
men er jevnt over hgye for de fleste merkene vi hadde med i denne analysen.
Det viser seg ogsa at det er systematiske forskjeller mellom "vet ikke" andele-
ne etter hvor lang utdanning folk har hatt og hvilket husholdningsinntektsniva
de har. Nar det gjelder den totale bredden i merkingen finner vi at disse klas-
se- og lagdelingsrelaterte variablene slar klart ut: Jo lengre utdanning og hay-
ere husholdningsinntekt, jo lavere sannsynlighet for at de svarer "vet ikke".
Dette kan skyldes to forhold: For det fgrste kan det gjenspeile faktiske for-
skjeller i kunnskapsniva. Det er ikke urimelig a anta at slike finnes; utdanning
skulle i teorien kunne gjare folk mer orienterte og muligens mer kosmopoli-
tiske. For det andre kan forskjellene gjenspeile en mer passiv og resignerende
holdning blant de med lavere utdanning. Det er mulig de er raskere til & inn-
remme at de ikke vet. Vi fant dessuten at engasjement har betydning for "vet
ikke" andelene. Jo mer engasjert, enten det er i politisk eller materialistisk
retning, jo mindre sannsynlighet for at folk svarer "vet ikke". Med andre ord
tyder dette pa at de engasjerte i sterre grad finner fram. Derimot, nar vi kon-
sentrerer analysen om 7 vanlig forekommende merker finner vi at denne sist-
nevnte effekten uteblir. De engasjerte skarer ikke bedre enn andre. Derimot
viser det seg at alder har betydning. "Vet ikke" andelene gker jevnt med
gkende alder. Det kan tyde pa at det i praksis er de eldre som har starst pro-
blemer med & orientere seg i merkemangfoldet. | hverdagslivet er det langt
viktigere & kunne forholde seg til disse 7 merkene enn til alle de 28. | den grad
en gruppe peker seg ut som spesielt "utsatt" i "merkejungelen” ma det derfor
veere de eldre.
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4.5 Hva synes folk om merking og mangfoldet av merker?

Hva tenker sa folk selv om merkingen og mangfoldet av merker? Og, hvordan
bruker folk merker i hverdagen? Er merkingen til hjelp, eller skaper den bare
forvirring? Vi stilte en rekke spgrsmal for & komme narmere inn pa disse
forholdene. Sparsmalene ble stilt i form av pastander folk ble bedt om 4 ta
stilling til ved hjelp av & krysse av pa en fempunkts enig-/uenighetsskala.
Spersmalene og svarene falger pa de neste sidene.

Med det forste sparsmalet vart gnsket vi & fa greie pa om folk gnsker & vite
mest mulig om produktene de kjgper. Merking begrunnes jo nettopp med
forbrukernes informasjonsbehov. Det er lett & ta det for gitt at de gnsker slik
informasjon, men da skal vi huske pa at mange tror og forventer at produktene
som er til salgs er sjekket av produsenter og forhandlere sa vel som av myn-
digheter. | trad med var egen tidligere forskning forventer vi at mange tar det
for gitt at produkter som er til salgs narmest per definisjon er ok, i det minste
mht. helse- og miljgmessige forhold (jf.Kjeernes et. al. 2007). Av den grunn er
det mulig a tenke seg at mange forholder seg likegyldige til produktene som
frambys.

Men, som det framgar av figur 4.30 forhindrer ikke det folk i & si seg enige i
at de ensker & vite mest mulig. Neer 4 av 10 (39,4 prosent) sier seg “helt enig”
1 pastanden og neste like mange (37,5 prosent) sier seg “litt enig”. Det er for-
svinnende fa som er uenig (0,8 prosent “helt uenig” og 4,8 prosent “litt
uenig”). Vi leser svarene som en slags programerklaring de fleste slutter opp
om. | vare samfunn hersker det et sterkt moralsk imperativ om at den enkelte
skal ta ansvar for egne handlinger og kunne begrunne egne valg. Det gjer vi
blant annet gjennom a sgrge for a veere informerte, blant annet om produktene
vi kjgper. De fleste synes det er uakseptabelt ikke a ville vite mest mulig. Det
betyr ikke ngdvendigvis at de vet sa veldig mye, eller at de gjer veldig mye
for & vite noe om produktene. Det betyr bare at det foreligger et ideal de aller
fleste slutter opp om. | en perfekt verden ville det veere nok tid, rom og opp-
merksomhet tilgjengelig for & virkeliggjare dette idealet. Bakgrunnsmaterialet
viser interessant nok at de over 60 ar er signifikant mer enige i denne pastan-
den enn alle de yngre arsklassene.
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Figur 4-30 Jeg snsker & vite mest mulig om produktene jeg kjgper. N=1067.

En mulig grunn til at enkelte ikke sgker informasjon er at de mener & vite nok
fra far av. Vi spurte derfor om folk vet nok om produktene de kjeper. Hva nok
er i den sammenheng er noe respondentene selv matte ta stilling til. Svarene
framgar av figur 4.31.

Som det framgar er svarene mer jevnfordelt pa svarkategoriene her. Et lite
flertall sier seg “helt uenig” eller “litt uenig” i pastanden (13,1 prosent “helt
uenig”, 32,3 prosent “litt uenig”). Men, mer enn en firedel (27,7 prosent) er
likevel “litt enig” i at de “vet nok”. De fleste synes likevel at de ber vite mer.
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Figur 4-31 Jeg vet nok om produktene jeg Kjoper N=1067.

%0 vi spurte slik: Nedenfor vil vi komme med noen pastander. Vi gnsker & vite hvor
enig eller uenig du er i pastandene. Kryss av for det svaralternativet du synes passer
best. Svaralternativer: helt enig, litt enig, ngytral, litt enig, helt uenig, vet
ikke/irrelevant.
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Vi spurte deretter om merking er til hjelp ved valg av produkter. Som figur
4.32 viser, er de fleste enige i at merkingen er nyttig i sa mate. Mer enn 8 av
10 er “helt enig” (40,5 prosent) eller “litt enig” (30,7 prosent) i at merking
hjelper en til & gjare bedre valg blant alle produktene i varehandelen. Av bak-
grunnsdataene ser vi at kvinner sier seg oftere “helt enig” enn det menn gjar,
men ogsa menn slutter opp under pastanden. Slik sett ma vi kunne konkludere
med at merking som idé og prinsipp for hvordan varer skal frambys har stor
oppslutning i befolkningen.
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0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

Figur 4-32 Merking hjelper meg til & gjere bedre valg blant alle produktene i varehande-
len. N=1067.

En annen mate & fa tak i hvorvidt folk har et aktivt forhold til merkingen er &
sparre dem om de leter etter bestemte merker nar de handler. Vi bad derfor
respondentene ta stilling til en pastand om at de leter etter bestemte merker.
Av figur 4.33 ser vi at 4 av 10 (10, 2 prosent helt enige og 28,5 prosent litt
enige) sa seg enige 1 det. Mange, 3 av 10 sa seg uenige (16,6 prosent “helt
enige” og 15,7 prosent “litt uenig”) samtidig som mer enn en firedel forholdt
seg “noytral” til pastanden (26,6 prosent).

Interessant nok er kvinnene signifikant oftere enige i pastanden, mens menn
(signifikant) oftere er uenig. Det kan tyde pa at kvinner har et noe mer bevisst
forhold til innkjep enn det menn har, muligens ogsa at de har en mer selektiv
valgstrategi. Denne forskjellen ma ogsa sees i sammenheng med den velkjente
kjgnnsspesifikke arbeidsdelingen pa innkjgpsfeltet. Kvinnene foretar langt de
fleste handleturene pa vegene av husholdet, spesielt nar det gjelder dagligva-
rer (jf. Ellingseter og Leira 2004). Det er grunn til & tro at kvinner av den
grunn jevnt over har starre kompetanse enn menn pa dette omradet. Det kan
forklare at de rapporterer & veere mer pa jakt etter bestemte merker enn det
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menn er. Forskjellen kan selvfglgelig ogsa skyldes at kvinner i stgrre grad
(enn menn) er gjenstand for rolleforventninger om a utvise slik kompetanse.

vet ikke/irrelevant
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0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Figur 4-33 Jeg pleier & lete etter varer med helt bestemte merker nar jeg handler.
N=1067.

Nok en mate & tilneerme seg hvordan folk ser pa merkingen er & knytte det opp
mot sparsmal om tillit. Merking er i seg selv et forsgk pa a skape tillit. Som
nevnt i tidligere kapitler brukes merkeordninger for & dokumentere produkte-
genskaper og til & sertifisere/garantere for sannferdigheten av denne doku-
mentasjonen. Spgrsmalet er om det virker, om folk stoler pa pastandene som
framsettes ved hjelp av merkene. Det er all grunn til & tro at folk skiller mel-
lom ulike merker og merkeordninger, noe svarene pa hva de forbinder med
ulike konkrete merker, slik det framgar av framstillingen foran, kan vare en
indikasjon pa. Folk har sannsynligvis sterre tiltro til enkelte merker enn til
andre. Derfor, nar vi ba respondentene ta stilling til en pastand om at de stoler
pa at merkingen pa produktene er sann, ma svarene leses som en mer generell
tilslutning eller avvisning av merking som informasjonsmedium.

Figur 4.34 viser at over halvparten av utvalget pastar de har tillit til merking
(13,9 prosent “helt enig” 34,1 “litt enig”). Det er likevel verd a merke seg at i
underkant av en tredel av utvalget er uenig (7,0 prosent “helt uenig” og 22,0
prosent “litt uenig”). Etter eget utsagn stoler de ikke pa sannhetsgehalten i
merkingen.
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Figur 4-34 Jeg stoler pa at merkingen jeg finner pa produktene er sann. N=1067.

Men er folk forvirret, eventuelt, hvor forvirret er de, eller hvorfor er de even-
tuelt ikke forvirret? Vi stilte flere spgrsmal for & komme naermere inn pa disse
forholdene. Farst spurt vi om det er mange merker de ikke vet hva betyr. Av
figur 4.35 ser vi at et stort flertall sier seg enig i en pastand om at det er
mange merker de ikke vet hva betyr (58,1 prosent “helt enig” og 27,5 prosent
“litt enig”). Her var de aller eldste (over 60 ar) signifikant oftere enig enn de
yngre aldersgruppene. Med andre ord, de eldste rapporterer ofte at de ikke vet
hva merkene betyr. Det stemmer godt overens med analysene av “vet ikke”
andelene, jf. pkt. 4.4 foran.
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Figur 4-35 Det er mange merker jeg ikke vet hva betyr. N=1067.
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Vi spurte ogsa om det er vanskelig & finne fram blant alle merkene, dvs. vi
snudde pa det med en pastand om at “det ikke er vanskelig & finne fram blant
alle merkene”. Et klart flertall sa seg uenig i dette utsagnet (25,4 “helt uenig”
og 30,4 prosent “litt uenig”), jf. figur 4.36.
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Figur 4-36 Jeg synes ikke det er vanskelig & finne fram blant alle merkene. N=1067.

Nar en ser svarene pa disse to pastandene i sammenheng kommer det fram et
interessant mgnster. Mange oppgir at de ikke vet hva mange merker star for,
og mener samtidig at det er vanskelig a finne fram blant merkene.
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Tabell 4-3: Krysstabell mellom svar pa pastandene: “Det er mange merker jeg ikke vet
hva betyr” og “Jeg synes ikke det er vanskelig 4 finne fram blant alle merkene”. Prosen-
tuert med utgangspunkt i fordelingen pa sistnevnte variabel. N=1067 Sign. p<.000 (Chi-
kvadrat-test).

Det er Jeg synes ikke det er vanskelig & finne fram blant alle
mange merkene
merker
jeg ikke helt litt enig  naytral litt helt  vet ikke/
vet hva enig uenig  uenig irrelevant
betyr
helt enig 67 38 40 52 88 54
litt enig 11 35 37 39 7 10
ngytral 13 18 20 4 3 4
litt uenig 4 7 3 3 0 0
helt uenig 4 2 0 1 3 0
vet ikke/
irrelevant 2 0 0 0 0 31
Total 100 100 100 100 100 100
N 55 127 238 315 284 48

Tabellen viser at det er en overopphoping av tilfeller hvor folk svarer at de
ikke vet hva mange merker betyr samtidig som de synes det er vanskelig a
finne fram blant alle merkene. Tabellen viser ogsa at det finnes en stor gruppe
som er enig i begge pastandene. De vet ikke hva alle merkene betyr, men sy-
nes likevel ikke det er vanskelig a finne fram.

Konsekvensen av alt dette kan leses ut av neste figur, figur 4.37. Vi bad res-
pondentene ta stilling til en pastand om at de blir forvirret av all merkingen,
og mange blir apenbart det. Godt over halvparten av utvalget sier seg enige i
pastanden (18,8 prosent “helt enig” og 35,8 prosent “litt enig”) mens langt
feerre sier seg uenig (6,1 “helt uenig” og 13,0 prosent “litt uenig”). Hvor sterk
de feler denne forvirringen vet vi likevel ikke noe om. Et blikk pa bakgrunns-
dataene viser at kvinner er litt mer tilbeyelige til & vaere “helt uenig” i denne
pastanden, mens menn pa sin side er mer tilbayelige til & vare “helt enige”.
Dette kan veere utslag av den forannevnte skjeve arbeidsdelingen i husholde-
ne, som bidrar til at menn har mindre relevante innkjgpserfaringer enn kvin-
ner. Men det kan ogsa vere utslag av ulike rolleforventninger. Kvinner for-
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ventes & ha mer kompetanse pa dette omradet enn det menn har, noe som kan
veere en delforklaring pa den ulike graden av rapportert forvirring.
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Figur 4-37 Jeg blir forvirret av all merkingen. N=1067.

Finnes det sa en lgsning pa dette som vel ma kunne oppfattes som et problem,
selv om vi ikke vet hvor sterkt problemet oppleves a veere? Vi luftet en slik
generell mulighet ved & be respondentene ta stilling til en pastand om at “no-
en” burde gi forbrukerne bedre informasjon om hva merkene betyr. Svarene
framgar av figur 4.38.

Som vi kan se er naer 8 av 10 enig i utsagnet (46,4 prosent “helt enig” og 32,6
“litt enig”). Nesten ingen er uenig. Et stort flertall etterspgr altsa mer informa-
sjon for & bli i stand til & fortolke den allerede foreliggende informasjonen
som er gitt i form av merking. Aller starst oppslutning om dette finner vi
blant de over 60 ar, men det er stor oppslutning om dette utsagnet i alle al-
dersgrupper.
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Figur 4-38 Noen bgr gi forbrukerne bedre informasjon om hva merkene betyr. N=1067.

Med denne pastanden var vi ferst og fremst ute etter hvorvidt forbrukerne
opplever at “noen ber ta ansvar”. Nér en fortolker svarene ber det likevel tas
forbehold for at spgrsmalene/pastandene som ledet opp til dette ma antas & ha
en viss farende effekt. Det kan ha bidratt til at andelen som etterspgr bedre
informasjon ble sa overveldende, men kan likevel neppe bortforklare det fak-
tum at et flertall foler et slikt behov.

Hvordan en bedring av informasjonsformidlingen eventuelt kunne organiseres
spurte vi ikke om. Vi prgvde derimot ut en pastand om hvem folk kunne ha
tillit til i en slik situasjon. Vi satte fram en pastand om at en stoler mer pa
merker som myndighetene garanterer for. | tidligere studier har vi sett at for-
brukerne gir uttrykk for sterre tillit til myndighetene enn til andre i dette feltet
(f.eks. Kjernes et al. 2007). Figur 4.39 synes a bekrefte dette bildet. Over
halvparten er enig (20 prosent “helt enig” og 32,8 prosent “litt enig”) 1 pastan-
den. Under 20 prosent sier seg uenig.



98 Seleksjon og ignorering:

vet ikke/irrelevant

helt uenig

litt uenig

ngytral

litt enig

helt enig

0,0 50 100 150 20,0 250 300 350

Figur 4-39 Jeg stoler mest p& merker myndighetene garanterer for. N=1067.

Av bakgrunnsmaterialet ser vi at menn i noe sterre grad er “helt uenig” selv
om det ogsa blant menn er et overveldende flertall som sier seg enig i pastan-
den. Det er dpenbart at “myndighetene”, hvem det nd matte veere, star sterkt i
folks bevissthet som garantist for sannhetsgehalten bak bestemte merkeord-
ninger og merkepastander.

Vi kan oppsummere med at de fleste gnsker a vite mest mulig om produktene
de kjeper og at mange mener merking hjelper dem til a gjgre bedre valg.
Mange er likevel enige i at det er mange merker de ikke vet hva betyr og av
disse er det et flertall som synes det er vanskelig a finne fram. De blir forvirret
av merkingen og er enige i at noen bgr ta ansvar for 4 gi bedre informasjon
om merkene. Dessuten stoler de mest pa merker myndighetene garanterer for.
Vi ser ogsa at det er klare forskjeller mellom menn og kvinner pa flere av
spgrsmalene, der kvinner interessant nok gir utrykk for & mestre mangfoldet
pa en bedre mate enn det menn gjer. Det skyldes sannsynligvis det daglig-
varepregede utvalget av merker de ble presentert for i denne undersgkelsen.
Vi ser ogsa her at det er de eldre som i sterst grad innrgmmer at det er mange
merker de ikke vet hva betyr.

4.6  Oppsummering

Survey-metodikk kan gi oss svar pa utbredelsen av oppfatninger, holdninger
og kunnskaper og selvrapporterte praksiser. At svarene er selvrapporterte
innebzrer at de nok kan gjenspeile faktisk atferd, men at de vel sa ofte reflek-
terer selvoppfattelser og rolleforventninger. Vi benyttet oss av en web-survey
administrert av Norstat AS med i alt 1067 respondenter. Utvalget ble trukket
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tilfeldig fra deres web-panel og senere veid pa kjgnn og alderssammensetning
i forhold til befolkingen. Sperreskjemaet var tredelt, med en “kunnskapstest”
pa 28 merker farst. Deretter ba vi folk ta stilling til en del pastander om mer-
king og nytten av den, fer de til slutt ble bedt om a fortelle hvor stor vekt de la
pa ulike forhold som for eksempel miljg og helse.

Svarene pa “’kunnskapstesten” viser at pafallende fa kjenner til EU-blomsten,
EUs gkologimerke og f.eks. svenske KRAV. Det er de nasjonale og fellesnor-
diske miljemerkene som star sterkest. Nar det gjelder de mer spesifikke mer-
kene er det sveert mange som ikke vet hva de star for, men noen er apenbart
mer intuitivt forstaelige enn andre, som for eksempel "Advarselsmerket Mil-
joskadelig". Dette stemmer godt med utsagn fra fokusgruppene der det ble tatt
til orde for at det bar brukes forklarende tekst i merkene. Ellers er det verd a
merke seg at kvinner i mindre grad svarer "vet ikke" pa de matrelaterte mer-
kene, mens menn pa sin side i mindre grad svarer "vet ikke" pa "Energiklas-
se"-merket. Med andre ord lever de stort sett opp til rolleforventninger. Vi ser
ogsa at flere kvinner leser inn et helserelatert budskap i gkologimerket.

Helserelatert ernzring er og blir et kvinneomrade. Vi ser ogsa at mange mis-
forstar og tror Ngkkelhullet er et miljgmerke, noe vi ogsa sa i fokusgruppene.
Dessuten merker vi oss at bade LHL-merket og Bradskalaen kjennes igjen av
de fleste. Nar det gjelder opphavsmerkene fant vi at "vet ikke" andelen var
forholdsvis hgy for alle merkene unntatt for NYT Norge. Jevnt over synes
kvinner & vare mer tilbgyelige til & lese "sunnhet/helse™ og i noen grad "kvali-
tet" inn i merkene enn det menn gjgr, forgvrig noe som gar igjen for de fleste
merkene.

Til tross for at internasjonale studier viser at norske forbrukere er flinkere enn
andre til & kjenne igjen merker og forsta hva de star for, viser var studie at
svert mange har problemer med a finne fram i merkemangfoldet. "Vet ikke"
andelene varierer, men er jevnt over hgye for de fleste merkene vi hadde med
i denne analysen. Det viser seg ogsa at det er systematiske forskjeller mellom
"vet ikke" andelene etter hvor lang utdanning folk har hatt og hvilket hus-
holdningsinntektsniva de har. Nar det gjelder den totale bredden i merkingen
finner vi at disse klasse- og lagdelingsrelaterte variablene slar klart ut: Jo
lengre utdanning og hagyere husholdningsinntekt, jo lavere sannsynlighet for at
de svarer "vet ikke".

Dette kan skyldes to forhold: For det fgrste kan det gjenspeile faktiske for-
skjeller i kunnskapsniva. Det er ikke urimelig a anta at slike finnes. Utdanning
skulle i teorien kunne gjgre folk mer orienterte og muligens mer kosmopoli-
tiske. For det andre kan forskjellene gjenspeile en mer passiv og resignerende



100 Seleksjon og ignorering:

holdning blant de med lavere utdanning. Det er mulig de er raskere til & inn-
remme at de ikke vet. Vi fant dessuten at engasjement har betydning for "vet
ikke" andelene. Jo mer engasjert, enten det er i ”politisk™ eller ”materialistisk”
retning, jo mindre sannsynlighet for at folk svarer "vet ikke". Med andre ord
tyder dette pa at de engasjerte i starre grad finner fram. Derimot, nar vi kon-
sentrerer analysen om 7 vanlig forekommende merker, finner vi at denne sist-
nevnte effekten uteblir. De engasjerte skarer ikke bedre enn andre. Det viser
det seg at alder har stor betydning. "Vet ikke" andelene gker jevnt med gken-
de alder. Det kan tyde pa at det i praksis er de eldre som har sterst problemer
med & orientere seg i merkemangfoldet. | hverdagslivet er det langt viktigere a
kunne forholde seg til disse 7 merkene enn til alle de 28. | den grad en gruppe
peker seg ut som spesielt utsatt i merkemangfoldet ma det derfor veere de
eldre.

De fleste gnsker & vite mest mulig om produktene de kjgper. Mange mener
merking hjelper dem til & gjare bedre valg. Mange er likevel enige i at det er
mange merker de ikke vet hva betyr og av disse er det et flertall som synes det
er vanskelig a finne fram. De blir forvirret av merkingen og er enige i at noen
ber ta ansvar for & gi bedre informasjon om merkene. Dessuten stoler de mest
pa merker myndighetene garanterer for. Vi ser ogsa at det er klare forskjeller
mellom menn og kvinner pa flere av spgrsmalene, der kvinner interessant nok
gir utrykk for & mestre mangfoldet pa en bedre mate enn det menn gjer. Det
skyldes sannsynligvis det dagligvarepregede utvalget av merker de ble presen-
tert for i denne undersgkelsen. Vi ser ogsa her at det er de eldre som i starst
grad innremmer at det er mange merker de ikke vet hva betyr.
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| var kartlegging av merkeutbudet i norsk dagligvarehandel fant vi omkring
120 forskjellige merker, som kunne sorteres i 12 ulike hovedkategorier™.
Opptellingen illustrerer det bildet som forbrukerne daglig opplever pa sine
handlerunder; nemlig at mangfoldet av merker er betydelig i norsk daglig-
varehandel. Hva betyr denne utviklingen egentlig sett fra et forbrukerperspek-
tiv? Hvordan oppleves merkemangfoldet fra forbrukernes side? Hvilke strate-
gier velger forbrukerne for a ta seg frem i mangfoldet? Svarene pa disse to tett
sammenvevde sparsmalene leder oss over til et tredje spgrsmal: | hvilken grad
kan slik merking sies a veere et hensiktsmessig virkemiddel for a fremme vik-
tige formal, som endringer i befolkningens kosthold, miljgvennlig forbruk og
omsetningen av varer med spesielle egenskaper? | det felgende kapittelet vil
vi drafte disse sparsmalene nermere med utgangspunkt i det innsamlede da-
tamaterialet presentert i kapittel 2, 3 og 4, og samtidig trekke pa tidligere
forskning om forbrukernes forhold til merkeordninger. Vi svarer saledes pa de
innledende problemstillingene (jf. pkt 1.1). | det siste kapittelet vil vi trekke
opp noen mulige konklusjoner og implikasjoner.

5.1 Hvordan opplever forbrukeren merking med symboler
og forenklede merkesystemer?

Hvorvidt produktmerkingen faktisk styrer forbrukernes adferd er blant annet
avhengig av hvordan merkemangfoldet oppleves. Hvor nyttige er egentlig
merkene nar forbrukeren skal gjere sine valg i dagligvarebutikken? Bade fo-

*! Se vedlegg 3 for kategorisering av merker
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kusgruppeundersgkelsen og web-surveyen paviser betydelige variasjoner med
hensyn til faktisk kjennskap til merkene og derav ogsa variasjoner mht. hvor
nyttige merkene oppleves a veare. Dette kommer til uttrykk pd mange mater:
Yngre synes generelt & ha noe mer innsikt om merkene enn eldre. Inntrykket
er ogsa at kvinner jevnt over har bedre kunnskaper om merkene enn det menn
har. Videre er det variasjon ogsa nar det gjelder graden av tillit til de ulike
merkene: De aller fleste av informantene har mer tillit til merker og merke-
ordninger som kontrolleres av offentlige myndigheter enn merker som kom-
mersielle akterer star bak. Tall fra surveyen viser likeledes at over halvparten
er enig i dette. Stg og Strandbakken (2005) finner noe av det samme; norske
forbrukere har en relativt hgy grad av tillit til merkeordninger som administre-
res pa vegene av det offentlige, mens tilliten til EUs ordninger far den laveste
rangeringen blant forbrukerne. Denne variasjonen er selvsagt vesentlig 4 ha in
mente i en diskusjon om hvordan merkemangfoldet oppleves.

Far vi diskuterer dette naermere vil vi trekke fram et hovedpoeng som mange
informanter synes & vare enige om: Fa ser i dag for seg en moderne daglig-
varehandel uten en betydelig mengde merker. “Det lgser ingenting a ta mer-
kene bort”, slik flere av fokusgruppedeltakerne uttrykte det. Surveyresultatene
viser ogsa at 70 prosent er litt eller helt enig i at merking hjelper en til & gjare
bedre valg blant alle produktene i dagligvarehandelen. Et vesentlig utgangs-
punkt for denne analysen er derfor at de fleste forbrukerne faktisk gnsker
merkeordninger, var diskusjon er imidlertid basert pa hvordan den enkelte
forbruker handterer merkemangfoldet: Hvilke merker er interessante? | hvil-
ken grad legger en faktisk disse merkene til grunn for kjepsbeslutninger?
Hvilke navigasjonsstrategier har forbrukeren?

Spersmalene er blant annet knyttet til kunnskapstilegnelse. Hvordan kan for-
brukeren skaffe seg kunnskap om hva merket dreier seg om, hvilke produkt-
kvaliteter det framhever, eller hvem som har ansvar for at kvalitetslgftene
holdes? Betydningen av merkekunnskap blir sterkt understreket av informan-
tene. Skal en foreta opplyste og reflekterte valg mellom merker ma en rime-
ligvis ha relevant og palitelig informasjon om dem. En viktig forutsetning for
a ta seg fram i mangfoldet er derfor a inneha tilstrekkelig kunnskap om mer-
keordningene, slik at disse blir noe mer enn intetsigende symboler og kortfat-
tet tekst. | fokusgruppene ble betydningen av kunnskap om merkene under-
streket pa falgende mate: “Jo mer bevisst man er, desto mer research gjor
man jo. Jo mer man vet, jo mindre kan du se pa merkene. Hvis man kan litt, sa
kan man jo frigjore seg fra dem”. Kunnskap fungerer som et verktgy for for-
brukeren, og muliggjer bruken av merkeordningene. Fra surveyen ser vi ogsa
at nesten 80 prosent er litt eller helt enig i at de gnsker & vite mest mulig om
produktene man kjgper. @nsket om merkeordninger og gnsket om a ha mer
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informasjon tilgjengelig er altsa til stede i store lag av befolkningen. Samtidig
aner vi tendenser til at de med lite kunnskap heller ikke gnsker a tilegne seg
mer kunnskap. | sa tilfelle star vi overfor en i fra sosiologien velkjent selvfor-
sterkende dynamikk som bidrar til & gjenskape informasjonsulikheter mellom
befolkningsgrupper. Heidenstrem (2010) finner for eksempel at jo mer miljg-
vernere vet, desto mer gnsker de a vite. Mengden kunnskap varierer ogsa mel-
lom merkene. Vi ser tydelig at det er merkene med offentlig tilknytning som
kommer best ut (jf. kap.4), mens forbrukerne vet minst om utenlandske mer-
ker.

Tilegnelse av kunnskap kan ikke sees isolert fra spgrsmalet om tillit til den
eller de som star bak og eier merkene. Holder merkene det de lover? Kan
forbrukeren stole pa at merkeeierne faktisk vil og kan levere det de lover —
eller blir vi som forbrukere i verste fall lurt? At denne typen sparsmal reises i
en kjepssituasjon med informasjonsasymmetri - at produsenten vet mer om
produktet enn forbrukeren - er ikke overraskende, jf. pkt. 2.2.1°%. Uten ngd-
vendig innsikt om merkene er det umulig & utvikle et refleksivt tillitsforhold
(eller et refleksivt mistillitsforhold) til dem. Refleksiv (mis) tillit bygger pa
kunnskap (Bostrom og Klintman 2008).

Var undersgkelse bekrefter nettopp denne tette koplingen mellom kunnskap
og reflektert tillit og/eller mistillit. Jo mindre informasjon eller kunnskap for-
brukeren har om merkene, desto mer skeptiske er de til faktisk & bruke ord-
ningene. Da blir det kanskje ogsa slik at de fleste bare bruker de mest kjente
(og offentlige) merkeordningene. En av fokusgruppedeltakerne sier at: “Jeg er
skeptisk nar jeg kjeper kaffe pa IKEA og de har et helt eget merke som jeg
aldri har hgrt om fgr. Max Havelaar har sikkert sine svin pa skogen, men jeg
tenker at det stoler jeg mer pd”. A ha tillit til et merke betyr for forbrukeren &
ha tilgang til informasjon om eierskap, kontroller og hvorvidt noen kanskje
tjener penger pa merkeordningene. Dersom slik informasjon er lett tilgjenge-
lig, oppleves merket som bedre og dermed ogsa kanskje mer aktuelt & forhol-
de seg til. Tilliten til merkene kan kanskje ogsa gke dersom merkene er enkelt
utformet med et forstaelig budskap. Dette er i falge Throne-Holst og Vittersg
(2005) avgjerende dersom forbrukere skal ha mulighet til for eksempel &
handle miljevennlig gjennom & kjgpe miljgvennlige produkter. Uten hjelpe-
midler i form av merker ville Kjgpssituasjonen vaert mer kompleks.

52 Ett eksempel er “vegetabilsk olje”: Dette kan potensielt sett dreie seg om palmeolje
som er erngringsmessig usunt og miljgmessig skadelig. For produsenten kan palmeol-
je veere hillig, men for forbrukeren er det en darlig lgsning. Det er det imidlertid umu-
lig & vite ut fra varedeklarasjonen.
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Det er flere av merkeordningene informantene i denne studien ikke har tillit
til. Lite kunnskap gker ofte forbrukerens skepsis. Det gjgr ogsa for lite infor-
masjon fra avsenders side. Forbrukerens skepsis gker nar informasjonen om
merket er begrenset, eller nar avsender er ukjent. Men skepsisen gker apenbart
ogsa nar et produkt har altfor mange merker: “Det pdvirker tilliten til merkene
og, ndr det kommer sd mange”, sier en av informantene. Surveyen viser at
over halvparten stoler pd merkeordningene, men sa mye som 29 prosent er
helt eller litt uenig i pastanden. Undersgkelsen var bekrefter at tilliten til mer-
keordningene er avhengig av god og synlig informasjon om hvem som eier
merket, hvordan kvalitetsnivaet kontrolleres samt hva slags betydning merket
har.

Kort sagt, hvordan forbrukere opplever merkemangfoldet i dagligvarebutik-
kene er avhengig av informasjon, kunnskap og tillit. Samtidig synes det a
veere slik at jo mer forbrukeren vet, desto mer gnsker de a vite. Tilliten til
merkene er avhengig av informasjonssgkende forbrukere som setter seg inn i
det enkelte merkets kjennetegn. Lite kunnskap, bade tilegnet og tilgjengelig,
farer til en hgyere grad av skepsis. | de neste avsnittene vil vi diskutere pa
hvilke mater forbrukere faktisk handterer merkemangfoldet.

5.2 I hvilken grad styres forbrukernes adferd av merking
med symboler og forenklede merkesystemer?

Selv om informantene i denne studien papeker flere problemer knyttet til
merkemangfoldet — at det er for mange merker, for lite informasjon eller for
lite enhetlig merking — vil de fleste altsa ikke vaere merkene foruten. Det er i
dag knapt mulig & se for seg en dagligvarebutikk uten dette mangfoldet av
merker. Dog fglger det ikke automatisk av dette at alle merkene faktisk har
noen betydning for forbrukerens valg i en kjgpssituasjon. De kan like gjerne
oppfattes som irrelevante eller uinteressante. Sa, i hvilken grad mener infor-
mantene at merker er avgjerende for hvordan de kjgper sine dagligvarer i
praksis? Blir merkene ansett som relevante informasjonskilder i butikken? For
a kunne drgfte dette pa en systematisk mate tar vi utgangspunkt i to overord-
nede forklaringsmodeller: (a) rasjonalitet og (b) rutiniserte valg. Med dette
som teoretisk utgangspunkt skiller vi deretter mellom to sentrale strategier
som forbrukeren i fglge var undersgkelse i praksis benytter seg av for a hand-
tere merkemangfoldet; nemlig ignorering og seleksjon.

A handle rasjonelt betyr at en forsgker & optimalisere valg i forhold til gnsker
og preferanser gitt hans oppfatninger om faktiske forhold og basert pa all re-
levant informasjon (Elster 1989). Merkeordninger gir forbrukerne muligheter
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til & innhente informasjon i en kjgpssituasjon og & gjere mest mulig rasjonelle
valg. En ma anta at merkets avsender forutsetter at forbrukerne er rasjonelle
og at de gnsker a tilegne seg mest mulig kunnskap fer kjgpshandlingene gjen-
nomfgres. Merkeordningene fungerer ideelt sett som en hjelp for forbrukeren
til & oversette verdier til handlinger.

Som nevnt er nesten 80 prosent enige i at de gnsker a vite mest mulig om
produktene som Kjgpes. Forbrukeren gnsker altsa a tilegne seg kunnskap og
gjennomfare handlingen sa rasjonelt som mulig. Det er selvsagt mulig at for-
brukeren er enig i denne pastanden fordi det forventes at dette er den rette
maten & handle pa; dvs. at det ideelle valget i butikken skal veere et rasjonelt
valg. Men diskusjoner i fokusgruppene viser at det a tilegne seg kunnskap kan
veere sveert krevende, det oppleves som en vanskelig jakt der man ikke alltid
vet hvor man skal se eller hva man skal se etter. En av deltakerne forteller om
sin mangel pa kunnskap: Men hvordan skal jeg vite det? (...) hvordan skal jeg
kunne vite at palmefett er s mye verre enn solsikkefett eller olje?”. Kunn-
skapsinnhenting kan i s3 mate bade bli problematisk og ressurskrevende. Like
fullt er det helt ngdvendig for a foreta reflekterte valg som et ledd i rasjonelle
handlinger.

Selv om det foreligger et rasjonelt ideal er det ikke alltid slik at forbrukeren
faktisk handler rasjonalt - eller i det minst forsgker & handle - rasjonelt i en
kjgpssituasjon. Ofte kan helt irrasjonelle momenter spiller inn. I fokusgruppe-
ne ble elementer som farger, design, emballasje og reklame trukket frem som
forklaringer pa produktvalg. Men vi finner ogsa at misforstaelser eller feilopp-
fatninger kan veere relevante for valg av produkt, som igjen ofte er knyttet til
mangel pa kunnskap om merkene.

Det kan ogsa vere slik at en irrasjonell handling ikke ngdvendigvis alltid har
veert irrasjonell. Det som opprinnelig var en rasjonell eller refleksiv handling
kan over tid forandres til bade en irrasjonell og vanemessig handling. Ett ek-
sempel pa dette er en av fokusgruppedeltakernes idé om at han tiltrekkes av
bl4 produkter, slik som det var for. “Alt jeg bruker for meg selv som sape,
skyllemiddel og sjampo, alt skal veere blatt”. Ved forste oyekast fremstar den-
ne ideen som ubegrunnet og dermed irrasjonell. Men handlingen har en gang
veert rasjonell. Samvirkelaget opererte med sakalte bla-hvite produkter pa
begynnelsen av 1980-tallet, vel og merke uten spesielt stor suksess. Tanken
var at vaskepulver er vaskepulver og tannkrem er tannkrem. Siden det ikke
ble brukt penger pa reklame kunne de redusere prisene med opp til 30 prosent.
“Bla-hvite” produkter var billigere og mer rasjonelt & kjgpe dersom ens mal
var a spare penger. Men varene vekket ikke spesielt stor begeistring hos for-
brukere, og ble faset ut. Forbrukeren ville fale noe.
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Merkeordningene spiller helt klart en rolle nar forbrukeren gjer reflekterte
valg i butikken. De brukes for & optimalisere valg. De representerer imidlertid
ogsa en usikkerhet nar tilliten til merket er lav. Videre ser vi at merkene bru-
kes som forsgk pa & handle rasjonelt, selv om det ikke alltid ender i en rasjo-
nell handling.

En vanehandling er en ikke-refleksiv og ofte automatisk handling som gjentas
over tid (Young 1988). Teorier om rutiniserte valg antas a ha en betydelig
forklaringskraft nar det gjelder & forsta innkjgp av dagligvarer som nettopp
handles inn hyppig og regelmessig. Her spiller merkene en viktig rolle. Et
sentralt poeng med merker er jo at forbrukeren jakter pa og raskt finner frem
til “sitt eget” merke, for deretter & velge det samme mer eller mindre automa-
tisk i fremtiden. Saledes kan merkene ogsa spille en viktig rolle i forhold til
vanemessige handlinger, nettopp fordi ens rutiniserte og gjentagende valg en
gang ma ha vert evaluerte og refleksive. Dette er en kjent og utbredt mate a ta
seg frem i mangfoldet pa. For eksempel har spisevaner vist seg a veere gjen-
stand for stor grad av konsistens over tid. Dette er reflektert i forbrukerens
adferd i butikkene. Men rutiniserte valg farer ikke ngdvendigvis til hay mer-
kelojalitet - her forstatt som et vedvarende falt gnske om a konsumere et be-
stemt produkt. Vanemessige kjap er farst og fremst uttrykk for lojalitet over
egne spise- og innkjgpsvaner, ikke ngdvendigvis overfor spesifikke produkt-
merker, kjedemerker og/eller kjedekonsepter. Spiller egentlig merkeordninge-
ne en rolle for forbrukerens rutiniserte handlinger? Var undersgkelse viser til
to mulige svar: For det farste finner vi at flere av informantene ikke er spesielt
opptatt av merkeordningene, kanskje med unntak for varedeklarasjoner. Fra
fokusgruppene sier en at: “Jeg har stort sett handlelapp, sa jeg gar rett til det
Jjeg trenger, jeg ser ikke nye ting i det hele tatt”. De hevder altsa at de ikke tar
merkene med nar de skal vurdere produktene, men velger det de er vant til.
For det andre finner vi at mange nettopp velger ut et knippe merker i farste
omgang, for deretter a gjenta de samme kjgpene senere.

Med andre ord, for mange er den farste orienteringen ved produkthyllen re-
fleksiv, der forbrukeren tar et valg som enten forkastes eller repeteres og
gradvis utvikles til en vane (jf. ogsa Young 1988). Det i utgangspunktet re-
fleksive valget av noen merker kan derved tolkes som en strategi for & ma-
ngvrere i mangfoldet av merker — man velger det man er interessert i og gir
blaffen i resten. Forbrukerens kjgpshandlinger kan bade vare rasjonelle og
irrasjonelle. En strategi er derimot et sett av det som i utgangspunktet er re-
fleksive beslutninger og handlinger. Forbrukeren gjer aktive valg og bestem-
mer seg for en navigasjonsretning. Samtidig kan strategier vaere vanepregede i
det at alle ens sma og ureflekterte enkelthandlinger til sammen utgjer ens
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livsstil (Giddens 1991). Men fordi det er helt umulig & reflektere over hvert
enkelt valg i hverdagen, velger man & fokusere pa en interesse, et omrade eller
en idé.

A velge strategier kan ses pd som en méte & handtere merkemangfoldet pa, for
a gjare feltet mindre kompleks. En fokusgruppedeltaker sier at: “Jeg manov-
rerer i det [sunnhet] landskapet, men i miljgavdelingen sa aner jeg ikke hva
ting betyr”. Vi finner ogsa at de fleste fokusgruppeinformantene forholder seg
i starst grad til de merkene som dukker opp oftest (som for eksempel Ngkkel-
hullet, Fair Trade og Debio), og at de mer sjeldne merkene (som for eksempel
Geografisk opprinnelse og Skrei-merket) ikke blir lagt merke til pda samme
mate. Nedenfor tar vi for oss det vi mener er de to mest fremtredende strategi-
ene, ignorering™ og seleksjon.

Den heaye “vet ikke”-andelen i websurveyen indikerer en betydelig grad av
ignorering. Mange velger aktivt a ignorere, dvs. ikke a forholde seg til merker
i allmennhet. De gir blaffen! Merkene betyr lite eller ingenting, dermed sgker
man ikke etter informasjon om merkene og skaper heller ikke et refleksivt
forhold til merket der en kan vurdere dets grad av relevans, synlighet og tillit.
Mange merkeordninger avvises med utgangspunkt i denne formen for “simple
distrust”, en ureflektert avvisning og mistillit (Bostrom og Klintman 2008).
En av fokusgruppedeltakerne sier for eksempel at: “Jeg ser jo at det star der,
men jeg bryr meg ikke noe mer, jeg vurderer ikke ut fra det [merkene] ”. For-
brukeren avviser altsd merkeordningene pa forhand uten & ha vurdert dem.
Denne strategien preges kanskje av vanehandlingene. Det finnes ikke rom hos
forbrukeren til & utforske eller se etter nye merker, fordi man gjer innkjep ut
fra andre kriterier, for eksempel det & kjgpe det en alltid kjgper. Da far merke-
ne mindre betydning.

Seleksjon er kanskje den mest fremtredende strategien i var undersgkelse.
Denne strategien innebarer at forbrukeren velger a konsentrere seg om et
knippe interesseomrader (for eksempel helse/ernaring, miljg, rettferdighet
eller gkologi) og samler kunnskap om disse. Deretter velger forbrukeren ut de
merkene som svarer til interessen pa best mulig mate. En fokusgruppedeltaker
sier at: “Jeg studerte aldri varedeklarasjonen for jeg fikk matallergi. (...) det
er E-stoffer hele veien, men jeg gidder ikke & se pa det. Jeg tror ikke mine
venner gidder d se pd det”. Seleksjonsstrategien innebzrer at folk bestemmer

53 Vi bruker begrepet ignorering til & beskrive forbrukere som helt og holdent ser bort
fra merkeordningene nar de gjer innkjep i dagligvarebutikken. Det henviser dermed
ikke til en uvitende eller ureflektert forbruker. Ikke & vurdere merkeordningene, eller
ikke & ha kunnskap om dem, kan veere vel sa rasjonelt som faktisk a bruke dem.
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seg for & skaffe seg informasjon og kunnskap om det de er mest interessert i,
noe som ogsa tilsier at man ikke forholder seg til resten av merkene. Denne
strategien er derfor ogsa basert pa kunnskap. Kjernen i en effektiv og kraftfull
seleksjonsstrategi er & velge ut noen omrader, skaffe seg tilstrekkelige kunn-
skap om disse og utvikle et mer refleksivt, og kanskje ogsa tillitsfullt forhold
til bestemte merker og merkeordninger. Dette inneholder som regel en for-
sterkningseffekt: Jo mer forbrukere vet, desto mer vil de vite.

Strategien kan derved kalles “reflektert seleksjon”: Forbrukeren vet hva han
(ikke) vil ha, og skaffer seg ngdvendig kunnskap om et fatall interessefelt.
Gjennom kunnskapen forbrukeren besitter etableres et grunnlag for & skape et
refleksivt tillitsforhold til bestemte merker. Var undersgkelse viser at “ignore-
ring” er den andre uttalte hovedstrategien forbrukeren anvender for & maneVv-
rere seg fram i merkemangfoldet. Til grunn for ignorering ligger skepsis, men
ogsa betydelig forvirring og mange misforstaelser. Det krever mye innsats og
klgkt for & mangvrere i dagens merkemangfold. Var studie viser at mange
forbrukere handterer disse problemene gjennom seleksjon, mens andre mister
interessen for merkeordningene og ignorerer dem.

Skal seleksjonsstrategien kunne forfglges pa en meningsfull mate ma det fak-
tisk eksistere et mangfold a mangvrere i. En reduksjon av antall merker vil
gjere det vanskeligere for den enkelte & utnytte mulighetene som ligger i selve
strategien; nemlig & velge noe og velge bort noe annet. | den neste delen vil vi
si noe om hvorvidt og hvordan merking kan brukes som virkemiddel, pa bak-
grunn av at forbrukeren faktisk gnsker et mangfold.

5.3 Er merking et egnet virkemiddel til & fremme viktige
samfunnsformal?

La oss sa lgfte blikket noe, og sperre om merking er et egnet virkemiddel for a
fremme viktige samfunnsmessige formal sa som sunnere kosthold og milja-
vennlighet. Dette sparsmalet er tett koplet til sparsmalet om hvorvidt merking
av ulike typer kan egne seg som et virkemiddel for a regulere markeder i den
retningen som myndighetene gnsker. | hvilken grad kan og bar merkene ha en
politisk og reguleringsmessig funksjon? Med utgangspunkt i var undersgkelse
samt annen forskning, er vart ngkterne svar pa dette spgrsmalet at merker til
en viss grad kan vere et virkemiddel for & fremme viktige samfunnsspgrsmal.
Men av flere arsaker er dette ingen enkel lgsning. Var undersgkelse viser at
det eksisterer en betydelig grad av uvitenhet og misforstaelser. Enda viktigere
i denne sammenhengen er at merking fremstér som et “mildt” virkemiddel i
regulatorisk og politisk betydning. Merking skal “dulte” forbrukerne forsiktig
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i i en eller annen gnsket retning ved & pavirke valgarkitekturen som valgene
treffes innenfor (Thaler og Sunstein 2008, Snoen, 2009). Dersom en virkelig
vil ha noe gjennomfart kan det veere mer virkningsfullt & bruke strengere,
klarere og mer effektive virkemidler (som pabud/forbud) enn merking.

For & gjere merkingen til et mer effektivt virkemiddel ble det i fokusgruppene
foreslatt flere endringer i og mellom merkeordningene. En av disse var en
eller annen form for “standardisering” som kunne gjgre merkene mer sam-
menlignbare. Det ville veere lettere & sammenligne merkene hvis de kunne
males med de samme maleenhetene langs de samme dimensjonene. Dette ble
diskutert i fokusgruppene: “Na har det kommet flere andre rettferdighetsmer-
ker som falger helt andre retningslinjer, det er litt forvirrende. Selv om det er
bedre at det er rettferdig handel, hadde det veert bedre & ha en standard alle
mdtte forholde seg til”. Det denne forbrukeren ettersper er a kunne velge
merker basert pa en vurdering ut fra de samme kriteriene, eller det samme
kontrollsystemet, eventuelt slik at merkene kan rangeres etter hvor strenge de
er, hvor gode kontrollen er, eller etter hvorvidt de nar opp i forhold til en eller
annen minimumsstandard (benchmarking).> Du skal kunne velge “rettferdig-
het” uavhengig av om du velger FairTrade eller UTZ. En slik uavhengig klas-
sifisering av merkeordningene vil ogsa kunne fare til en hgyere grad av tillit
fordi det er basert pa troverdig informasjon. Enhetlige retningslinjer vil kunne
tenkes & gjere det lettere a navigere i merkemangfoldet, og dermed gjgre mer-
king til et mer effektivt virkemiddel.

Et annet forslag som kom opp gikk i helt motsatt retning. Noen av vare fokus-
gruppeinformanter pekte nettopp pa muligheten for & kutte ned pa antall mer-
ker: “Hvis det blir for mange sd mister man interessen for dem. Det er kan-
skje ti prosent av merkene jeg har tenkt over, selv ikke dem har jeg tenkt over.
Med for mange blir det totalt uinteressant”. Jo mer uoversiktlig forbrukeren
oppfatter jungelen, desto mindre orker de & forholde seg til den. Da kan det
tenkes at metamerking er et virkemiddel for & fremme viktige samfunnsmal.
Et metamerke er et merke som signaliserer et bredere sett av produktattri-
butter, f.eks. et sett av ulike sunnhetsparametere (Dendler 2010). Metamer-
king vil i sa tilfelle innebere at antall merker for hvert tematiske omrade (hel-
se, miljg osv.) reduseres. Det er ogsa mulig & tenke seg at det konstrueres
merker som garanterer hgy kvalitet pa flere tematiske omrader samtidig, f.eks.

5 Et slikt system er i dag virksomt p& matsikkerhetsomrédet i regi av The Global
Food Safety initiative, et globalt dagligvarekjede initiert system for uavhengig klassi-
fisering av private mattrygghets standarder. Dette systemet henvender seg kun til
handelen og produsenter og er utilgjengelig og usynlig overfor forbrukerne , jf.
http://www.mygfsi.com/.
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bade mht. sunnhet og miljg. Tanken er at en gjennom forenklede merkeord-
ninger skal fa spredd et mer effektfullt budskap til et bredere spekter av for-
brukeren (Dendler 2010). Metamerking har saledes blitt prgvd ut som en mu-
lig lgsning pa jungelproblematikken. Metamerking kan i prinsippet ta mange
ulike former: En mulighet er at dagligvarekjedene i skende grad bruker me-
tamerking for & bygge opp egen merkevare og identitet. Dette har vi sett f.eks.
i de britiske dagligvarekjedene, der bl.a. Tesco og Sainsburys har bygd opp
sterke merkenavn. En annen mulighet er at det utvikles flere tredjeparts-
kontrollerte kollektivmerker, eventuelt at flere slike slas sammen.

En slik mulighet ble ogsa nevnt i fokusgruppene, men de fleste argumenterte
mot den med den begrunnelse at merkene ville “treffe darligere” i forhold til
de @nskene og hensynene de gnsket & ivareta. En av fokusgruppeinformantene
sier at: “(...) jeg vil gjerne ikke ha sd fa [merker] at det blir forenklet sa mye
at det antas at man er dum. Si at man skal kutte ut den gkologiske da, og putte
den inn i Ngkkelhullet, sa tar vi bare det for da blir det feerre ting & forholde
seg til. Sann vil ikke jeg ha det”.

Ved & lage merker som sier at “dette er et godt produkt” (eventuelt “godt
nok™) kan det tenkes at en mister noe av det som for mange forbrukere fram-
star som selve vitsen med merking; nemlig muligheten til & velge ut fra egne
interesser og engasjement. Nar forbrukeren velger i butikken, inngar valgene i
virkeliggjeringen av en mer eller mindre individuell livsstil. Men uten de
uendelige valgmulighetene og kombinasjonene som finnes, ville en slik indi-
viduell tilpasning vaere umulig (Giddens 1991). Det vil ogsa bli vanskeligere a
mobilisere politisk omkring forbruke og enkeltsaker. “Godt nok” merker far
de faerreste opp av sofaen. Slik sett fremstar metamerking som en forholdsvis
darlig idé.

De produktmerkene og kvalitetene som kommer darlig ut i dagligvarekjede-
nes valgarkitektur strever med a bli noe mer enn produkter for spesielt interes-
serte. En observater med preferanse for ’grenne” og “rettferdige” produkter
har oppsummert situasjonen pa falgende mate:
En vandring langs butikkens “hovedgate” kan veare avslerende. Ta
kaffehylla som eksempel. P4 OBS finner du 4 meter gul Coop ner-
mest hovedgata. Sa fglger 2 meter rgd, 1 meter bla, og 30 centimeter
hvit. Og aller ytterst er satt av 30 centimeter til den gkologiske granne
Coop-kaffen. Meldingen til meg er klar nok: Det er gul Coop “alle”
vil ha. Det er hovedproduktet og markedslederen. Vil du ha noe mer
eksklusivt, kan du velge rad eller bla. Den granne er bare for helt spe-
sielt interessert — et lite segment av seringer (Ulstein, Kristen 2008)
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Observaterens poeng er at butikkene “oppdrar” kundene sine gjennom mater a
presentere produktene pa. Han understreker at kjedenes frambud av produkter
bygger pa forestillinger om hvilke varer kundene gnsker, men ogsa pa beviss-
te forsgk pa a fa flest mulig av kundene til & velge bestemte produkter. Kun-
denes valg har i neste omgang konsekvenser for livsstil, helse, miljg, sam-
funnsutvikling, gkonomi osv. Sa vel butikkenes frambud som kundenes valg i
hyllene framstar derfor som verdivalg. Mer generelt betraktet, sa kan valgar-
kitektur i form av egne hyller med gkologisk, helse, glutenfritt, lokal mat eller
spesialiteter bidra til & tydeliggjere og forsterke produktmerkene.

Nok et forslag som kom opp i fokusgruppene knyttet seg til tilgjengeligheten
til informasjon om merker og merkeordninger. En av deltakerne sier blant
annet: “(...) at butikkene hadde en oversikt over hva merkene betyr, sd kan
man sette seg inn i det uten d ga hjem og forske pd det”. | begge fokusgrup-
pene kom det opp forslag om at det bar stilles opp plakater i butikkene med
definisjoner og forklaringer. Tall fra web-surveyen viser ogsa at nesten 80
prosent er helt eller litt enig i at noen ber gi forbrukerne bedre informasjon om
hva merkene betyr. Vi har gjennomgaende argumentert for at kunnskap og
informasjonsinnhenting er helt avgjgrende for at forbrukeren skal kunne for-
holde seg til og ikke minst bruke merkeordningene. Informasjon og opplering
er derfor sentralt for & gke merkeordningenes synlighet og anvendbarhet.

Et siste forslag som kom opp i fokusgruppene og som bar nevnes her, gikk pa
merkenes utforming. Mange informanter synes det er vanskelig a forholde seg
til pictogrammer som star alene. De gnsker mer tekst rundt symbolene, slik at
det blir mer intuitivt forstaelig hva merkene star for. Merkegjennomgangen i
kapittel 4 tyder pa at dette har noe for seg. De merkene som inneholdt norsk
tekst har jevnt over faerre “vet ikke” svar.

Diskusjonene ovenfor viser at merking er et komplekst felt der forholdet mel-
lom avsender og mottaker er avgjerende for merkets virkningsgrad. Merker
med offentlig tilknytning har gjennomgaende hgyere tillit og far mer opp-
merksomhet fra forbrukernes side, mens mange er skeptiske til ukjente og
utenlandske merker. For mange avsendere og for mange budskap bak ett og
samme merke kan gi et utydelig budskap og derved skape forvirring. Mange
gnsker et mangfold; det er valgalternativene som gjor det mulig & skape et
refleksivt forhold til merkene og til egne valg. Merking er saledes et virke-
middel for & oppfylle forbrukerens gnsker enten det dreier seg om a vaere mil-
jovennlig, leve gkologisk eller hjelpe andre.
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6  Konklusjoner og implikasjoner

Formalet med denne rapporten har veert & kartlegge og drgfte 1) hvordan for-
brukerne opplever merking med symboler og forenklede merkesystemer., 2) i
hvilken grad deres atferd styres av disse merkene og 3) hvorvidt det er et hen-
siktsmessig virkemiddel for & fremme samfunnsmessige mal.

Gjennom en litteraturgjennomgang, en markedskartlegging, fokusgruppesam-
taler og en web-basert survey har vi kunnet sla fast at 1) det er et mangfold av
merker “der ute” i butikkhyller og disker, 2) mange synes det kan vare vans-
kelig & orientere seg i dette merkemangfoldet, 3) at sveert mange likevel ikke
vil veere mangfoldet foruten og at de aktivt praver a benytter seg av merkene i
sitt hverdagsliv. Vi kunne identifisere to ulike strategier for & mangvrere i
“merkejungelen”, henholdsvis seleksjon og ignorering. Den farste viser til de
som velger & fokusere pa merker pa et fatall interesseomrader, mens den andre
viser til de som velger ikke a forholde seg til merker i det hele tatt — de som
“gir blaffen”. Resultatene fra fokusgruppene viser blant annet at de yngre
forbrukerne generelt sett er mer opptatt av merking enn det de eldre er. Nar vi
skifter livsfase og far barn viser det seg at interessen for merking gker.

Vi har videre argumentert for at forbrukerne aldri opptrer som fullstendig
rasjonelle aktgrer, men at en alltid vil finne elementer av rasjonalitet, verdier,
tradisjoner, vaner, falelser og uvitenhet i valgene som foretas. Merkene kan
bidra til a fremme mer refleksive valg, men tilgjengeligheten til informasjon
og kunnskap er i den sammenheng avgjgrende. Forbrukerne ma ganske enkelt
fa vite hva merkene star for. Kun slik kan de forholde seg refleksivt til mer-
kemangfoldet og vurdere hvorvidt de har tillit eller mistillit til de enkelte mer-
kene.
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S& lenge vi kun fokuserer pd ensket om “4 styre” forbrukerne framstér pro-
duktmerking som et forholdsvis mildt regulatorisk og politisk virkemiddel.>
Merking kan apenbart bidra til & “dulte” noen forbrukerne i en eller annen
retning ved & pavirke valgarkitekturen som valgene treffes innenfor. Men
undersgkelsen var maner samtidig til ngkternhet nar det gjelder effektiviteten i
sd mate. Med sa hagye “vet ikke” andeler som vi fant i merkegjennomgangen
(jf. kapittel 4) er det klart at “mye faller pa stengrunn”. Mange velger & igno-
rere merkene og mange velger kun & fokuser pa avgrensede tematiske omra-
der. Kort summert; dersom en virkelig gnsker & endre forbrukernes atferd kan
det ofte vaere mer effektfullt & bruke klarere og strengere virkemidler enn
merking.

Sluttsats; hva er da problemet med mangfold? | et levende, aktivt og engasjert
demokrati liker vi at det er mange partier. Mangfoldet handteres ved at vi
selekterer ut det ene partiet vi stemmer pa og ignorerer resten. For a ta et re-
flektert valg, ma vi sette oss grundig inn i hva partiene star for, slik at vi vet
hvilke parti som i sterst grad har gjort seg fortjent til & fa var tillit. Denne
politiske seleksjonsstrategien har en viss parallell til maten mange forbrukere
mangvrerer seg gjennom merkemangfoldet pa. | politikken er utfordringen a
fa hgyest mulig valgdeltagelse, det vil si & unnga ignorering. For naringsakte-
rer og myndigheter er utfordringen a legge til rette for at flest mulig forbruke-
re forfalger en refleksiv seleksjonsstrategi, framfor & henfalle til ignorering.
Undersgkelsen var viser at gruppen som ikke vet eller ikke bryr seg er stor.
Det pahviler myndighetene og naringsakterene et betydelig ansvar for fa flere
av disse til a forholde seg refleksivt pa sin vei gjennom merkejungelen.

%% Som vi var inne pé i kapittel 2, kan merking ogsa sees p& som et virkemiddel for &
disiplinere aktarene oppstrems — det vil si leverandgrer og produsenter - i en verdi-
kjede. Her er fokuset kun pa den virkningen merking kan tenkes & ha pa forbrukerne.
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Vedlegg 1 — Intervjuguide fokusgrupper

Oppdragsgiver: Diverse departementer/v HOD
Tema: Forbrukerrettet merking — ”merkejungel”
Moderator gruppe 1: Svein Ole Borgen
Moderator gruppe 2: Gun Roos

Tid: mandag 29. og tirsdag 30. november 2010

Gruppe 1: Mandag 29. november klokken 17:00 — 18:30
Menn og kvinner, 18-35 ar.

Gruppe 2: Tirsdag 30. november klokken 17:00 — 18:30
Menn og kvinner, 36-60 ar.
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10 min | Introduksjon/Oppvarming Merknader:
Malsetning og rammer for gruppesamtalen, introduksjon | Moderator vil probe pa
av moderator og deltakerne. interessante ting som
dukker opp under samta-
A handle dagligvarer len
Se for deg at du er ute og handler i en av dagligvarebu-
tikkene du vanligvis handler i. Du far se et nytt produkt
som fanger din oppmerksomhet, og du tar produktet i
nermere gyesyn. Probe pa: Opprinnelse,
innhold, neeringsinnhold,
Fortell meg hva gjer du da: Hva ser du etter/leser du? | holdbarhet, miljgpavirk-
Hvordan tenker du? Forklar. ning, allergier, advarsler
0SV.
Hva sjekker man etterpa nar man har kommet hjem etter
et eventuelt kjgp?
20 min | Innkjgpskonteksten, merking og nytteverdi

Er merking/informasjon pa matvarer noe du aktivt ser
etter/forholder deg til?

Bruk et gyeblikk, og prev og husk tilbake til nar sist du
sjekket merking pa en vare.

Hvilken vare og butikk var det, hva sjekket du, hvem det
skulle veere til, hvorfor du sjekket akkurat dette. Fortell.

Hvis dette ikke var de tingene du vanligvis sjekker nar du
kjeper dagligvarer — hva sjekker du vanligvis, pa hva og
hvorfor akkurat dette?

Kan dere gi eksempler pa typer merking som dere opple-
ver som nyttig?

Nar du er ute og handler dagligvarer, vil du si at du vet
nok til & ta en beslutning, eller opplever du noen ganger
at du mangler informasjon? Fortell.

Har du eksempler pa produkter/produktgrupper hvor du
savner informasjon pa pakningen/emballasjen?

Forklare deltakerne hva
vi mener med merking
ved & bruke eksempler.

Her tenker vi pa vareka-
tegorier: brad, egg, meie-
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Hva savner du, og hvorfor?

Pa den annen side, er det merking som dere oppfatter som
unyttig? Hva? Hvorfor?

Nar dere handler dagligvarer, tar dere ulike hensyn til
ulike husholdsmedlemmer i forhold til produkter dere
Kjgper?

Har dere eksempler? Hva ser dere etter, og hvorfor? For-
tell litt om hvordan merking inngdr i denne situasjonen.

Er det merking som virker forvirrende eller som du ikke
forstar?

Har merking pavirket dine vaner i forhold til hvilke varer | .

du Kjgper og ikke Kjgper? Fortell. Kom med eksempler.
(Og hvis det ikke har pavirket, forklar oss litt om hvor-
for.)

Etter din mening, hvordan kunne merkingen vert gjort
bedre? Forklar.

riprodukter,
kjett/kjettpalegg, ferdig-
mat, frossenmat, vaske-
midler osv.

Hvis ngdvendig: Ek-
semplifiser ved & nevne:
Det kan vare pga. alder,
graviditet, sykdom osv.

15 min

Merking og mangfold

Opplever dere at det har blitt flere eller feerre typer mer-
ker pa forbruksvarer?

Hvorfor tror dere at det har skjedd/ikke skjedd?
Etter din mening, hva kommer dette av?

Hvilken betydning har dette fatt for din hverdag som
forbruker? Har du konkrete eksempler?

Er dette positivt/negativt for deg som forbruker? Eller har
det ingen vesentlig betydning?
Forklar ditt standpunkt.

Viktig & fa frem forbru-
kerens opplevelse av
merking.
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40 min | Gruppeoppgave: Utdeling av merker Hver gruppe deles opp i
to mindre grupper, og far
Kjenner dere igjen alle disse merkene? utdelt et sett merker som
de skal plassere i selv-
Er det merker dere tenker pa som ikke er med her? lagde kategorier.
Vet dere pa hva slags produkter vi kan finne de ulike | Etter gruppearbeidet skal
merkene? de presentere sine kate-
gorier for den andre
Kan dere fortelle hva de betyr, hva de handler om? gruppen.
Er det merker som betyr det samme eller nesten det sam-
me? Snakk og diskuter mer-
kene og kategorise-
Kan dere sammen ordne merkene etter tema/hva de be- | ringen.
tyr? Lag overskrifter og ordne dem pa tavla.
10 min | Tillit og merking Probe. F& dem etter hvert
til & snakke om aktgr-
Vet dere hvem som star bak de ulike merkene? grupper som for eksem-
pel produsenter, detaljis-
Stoler dere pa dem? Har dere tillit til dem? ter, myndigheter, frivilli-
Er det noen som inngir mer tillit enn andre? Hvorfor? | ge organisasjoner osv.
Forklar?
5 min Avslutning

Er det noe vi ikke har snakket om i dag dere gjerne vil ta
opp?

Oppsummering

Utdeling av gavekort. Takk for innsatsen.




Vedlegg 2 — Resultater fra gruppearbeidet 1 fokusgruppene

Fokusgruppe mandag 29.11: 18-35 ar

Gruppe 1:
Milja: Grant punkt, energiskalaen, resirkulering, EU-blomsten, Svanen, Forest Stewardship Council

(FSC), sappelkassen

@Kkologisk: Debio, Organic soil association

Helse: Olympiatoppen, LHL, Ngkkelhullet, GDA, bradskalaen

Fair Trade: UTZ, KRAV, Fair Trade

Advarsel/helsefare: Alle varselmerkene

Opprinnelsesland: Nyt Norge, alle beskyttede betegnelser, Seafood Norge, norsk kulturarv, Protected
designation of origin, Skreimerket, Spesialitet Norge

Ikke gruppert: Woolmark, Marine Stewardship Council (MSC)

Gruppe 2:
Fair Trade: Fair Trade

Anbefalinger: Olympiatoppen, LHL, Nokkelhullet

Varselmerker: Alle varselmerkene

Milja: Resirkulering, grent punkt, sgppelkassen, Svanen, Forest Stewardship Council (FSC), Geogra-
fisk norsk: Alle beskyttede betegnelser, norsk kulturarv, Nyt Norge, Spesialitet Norge, Seafood Nor-
ge,

Kvalitet: UTZ, KRAV, Skreimerket, Marine Stewardship Council (MSC)

EU: EU-blomsten, Protected designation of origin

Innhold: Brgdskalaen, GDA, energiskalaen

@kologisk: Debio, Organic soil association

Ikke gruppert: Woolmark
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Fokusgruppe tirsdag 30.11: 36-60 ar

Gruppe 1:
Sunnhet: Brgdskala, GDA, LHL

Rettferdighet: Fair Trade, UTZ, Marine Stewardship Council (MSC), Protected designation of origin
Miljg: Grent punkt, energiskalaen, sgppelkassen, Debio, Woolmark, Organic soil association, Forest
Stewardship Council (FSC), Svanen, EU-blomsten, KRAV, resirkulering, Ngkkelhullet

Kjemikalier: Alle varselmerkene

Norske produkter: Seafood Norge, Nyt Norge, Olympiatoppen, alle beskyttede betegnelser, Skrei-
merket, Spesialitet Norge, Norsk kulturarv

Gruppe 2.
Innholdsmerking: Nyt Norge, Ngkkelhull, brgdskala, GDA, LHL, Skreimerket, Seafood Norge,

Olympiatoppen, Marine Stewardship Council (MSC)

Moralsk produksjon: Debio, UTZ, Fair Trade, Organic soil association, KRAV

Milja: Energiskala, resirkulering, sgppelkasse, grant punkt, Woolmark, EU-blomsten, Svanen, Forest
Stewardship Council (FSC)

Vernemerke: Alle beskyttede betegnelser, spesialitet Norge, norsk kulturarv, Protected designation of
origin,

Varselmerker: Alle varselmerkene



Vedlegg 3 — Kategorisering av merker med utgangspunkt i en
butikkrunde hos ¢én dagligvarehandel

Vi kan pa ingen mate anta at forbrukere forholder seg til formelle definisjoner av hva et merke er for
noe. Pa var tur gjennom butikken har vi derfor notert oss alt som i vid forstand kan oppfattes som
merking. Vi har da holdt rene “brands” utenfor men vi har fatt med en del grensetilfeller av typen 5
om dagen”, ”"LGG” som knytter seq til bestemte produsenter. I alt fant vi rundt 120 forskjellige merker
— i denne vide forstaelsen av ordet — pa produktene i dagligvarehandelen. Nedenfor har vi grovsortert
dem etter tematikk..

Sunnhet/helse:

Denne kategorien inneholder merker som sier noe om den erngringsmessige kvaliteten. Neeringsinn-
hold og kaloriinnhold er obligatoriske merker, mens de resterende er frivillige.

5 om dagen LHL

Ngkkelhull Uten konserveringsmidler
GDA Uten tilsatt fargestoff
Kaloriinnhold Neringsinnhold

Uten tilsatt sukker 100 % juice
Nasjonalforeningen for folkehelsa @kotex 100

Tilsatt ekstra D-vitamin Olympiatoppen (YT-produkter)
Rik pa jern LGG (Biola yoghurt)

Omega 3 Battre val

Rik pa fiber

Vaélj fuldkorn forst
Fiber- og fullkornprosent
Lavt inntak av mettet fett
Antioksidanter

100 % solsikkeolje

No artificial colour
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Smak:

Denne kategorien inneholder merker som sier noe om smaken til produktet, enten pa nominal- (det
finnes ulike grader av smak, for eksempel mild eller sterk, men det antydes ikke hvilken som er best),
eller ordinalniva (En grad er bedre enn en annen, eller bedre en standard). Produktene er ofte ogsa
merket for & betegne en hayere grad av gastronomisk kvalitet.

Smakspyramide (ost)

Smaksskala (gl)

Smaksskala (kaffe)

Grovhetsskala (brgd)

Smaksgaranti (Gilde)

Lyd- og smaksgaranti (Finsbraten)
Sterkhetsskala (tyrkisk pepper, tikka masala)

Opprinnelse:

Opprinnelsesmerkene er enten pa nasjonalt (for eksempel Nyt Norge), regionalt (for eksempel Geogra-
fisk opprinnelse), eller lokalt (for eksempel Gudbrandsdalsprodukter).

Spesialitet Norge
Geografisk opprinnelse

Nyt Norge

Godt norsk

Norsk flagg

Beskyttet opprinnelse EU
Norsk kulturarv

Finsk flagg

Italiensk flagg

Smaken av Danmark
Protected geographical area
TAGA spesialitet fra hele verden
Gresk flagg

Spansk flagg

Norsk torsk

Norsk fisk

Norsk kylling

Milja:

Svanemerket

Dyrevernorg. (merket pa Jean Veriere camenbert)
Dolphin safe

Green Network

Soil association

EU-blomsten

FSC

Uten fosfat

0 % BPA (miljagift)
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Etikk:
Fair Trade

Energimerking:

Energiskala

Sparepeerer: Merking av lysparer
Merking av batterier

@kologiske/organiske varer:
Debio

Svenske KRAV

Grgnn Deli

Advarsel- og faremerker:
Kategorien inneholder bade obligatoriske og frivillige advarselmerker.

”Ikke for gravide”
”Ikke for barn 0-3 ar”
Allergi

Irriterende for gynene
Skal ikke drikkes
Etsende

Miljgfarlig
Irriterende
Brannfarlig
Helseskadelig
Allergiske reaksjoner kan forekomme

Etterhandtering:
Grent punkt
Resirkulering
Seppelkasse

Ikke kast i do

Skal ikke kastes i sgpla
Returpunkt stal

ALU (aluminium retur)

Instruksjoner for bruk:
Fryseangivelse
Stekeangivelse
Mikrobglgeovn min.
Middagstips
Temperaturindikator
Siste forbruksdag

Best for

Oppbevares tart
Bruksomradeinstruksjoner
Vaskeinstruksjoner

Informasjon til grupper med spesielle behov:
Egnet for vegetarianere

NAAF

Strictly kosher

Laktosefri/latoseredusert
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Annen tekst, logoer o.l. pa produkter:
Approved European coffee brewing centre
Lantménnen

Handcrafted premium cheese
Kjetbransjens fagkonkurranse

Ferske egg

Reinsdyr

Fisk for life

NM i sjgmat

50 % fisk

Craig Winston (kokk for Nordfjord/REMA 1000)
Kongelig hoffleverander

Best i test

Visste du at?

PCT

ESK

IFTH textile institute

Teknologisk institutt

Fibre care (comfort taymykner)
Nanoteknologi

Tested by nordic women

Ull logo (Pierre Robert)

Lycra

Merinoull

Woolmark

Seleksjon og ignorering:



Vedlegg 4 - Sperreskjema websurvey

P& vegne av Statens institutt for forbruksforskning (SIFO) vil vi gjerne vite litt om hva du
tenker om merking av produkter du finner i varehandelen. Med merking sikter vi her til hvor-
dan enkle symboler, logoer, tekst og grafikk brukes pa produktene eller produktemballasjen
for & informere forbrukerne om for eksempel innhold, opprinnelse, produksjonsmate, bruks-
mate og kasting/resirkulering.

Det vil ta omtrent 10 minutter & svare pa spgrsmalene. Hvis du blir med blir du ogsa med i
trekningen av tre Universal gavekort palydende kr. 500,-.

DEL 1:
Farst vil vi at du forteller oss hva du forbinder ulike merker det er vanlig a finne pa produkter
i dagligvarehandelen. Hva forbinder du med merkene nedenfor?

Spgrsmal: | Nlustrasjoner | Svaralternativer:
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Kryss av for det du synes
passer best. Det er mulig &
krysse av flere alternativer
for hvert merke.

- Miljg

- @kologi

- Sunnhet

- Kuvalitet
/ - Norsk

v, - Utenlandsk
",I, - Rettferdighet

- Energieffektivitet

- Advarsel/fare

- Etikk

- Resirkulering

- Klima

- Dyrevelferd

- Allergi

- Helse

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)
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(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)
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(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)
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MILJOSKADELIG

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)
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(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)
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(svaralternativer som
over)

(svaralternativer som
over)

DEL 2:

Nedenfor vil vi komme med noen pastander. Vi gnsker a vite
hvor enig eller uenig du er i pastandene. Kryss av for det svaral-
ternativet du synes passer best.

P&stander

Svaralternativer

Jeg gnsker a vite mest mulig om produktene jeg Kjaper

helt enig, litt enig,
ngytral,

litt uenig, helt uenig,
vet ikke/irrelevant

Jeg vet nok om produktene jeg kjeper

(svaralternativer som
over)

Merking hjelper meg til & gjere bedre valg blant alle produk-
tene i varehandelen

(svaralternativer som
over)

Jeg pleier a lete etter varer med helt bestemte merker nar jeg
handler

(svaralternativer som
over)

Det er mange merker jeg ikke vet hva betyr

(svaralternativer som
over)

Jeg synes ikke det er vanskelig a finne fram blant alle mer-
kene

(svaralternativer som
over)

Jeg stoler pa at merkingen jeg finner pa produktene er sann

(svaralternativer som
over)

Jeg stoler mest pa merker myndighetene garanterer for

(svaralternativer som
over)

Jeg blir forvirret av all merkingen

(svaralternativer som
over)

Noen bgr gi forbrukerne bedre informasjon om hva merkene

(svaralternativer som
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betyr

over)

DEL 3:

Og her er kommer noen enkle sparsmal om hvor opptatt du er av
ulike hensyn. Kan du krysse av pa skalaen under for hvor opptatt
de er av felgende forhold:

Sunnhet og helse

Veldig opptatt
Ikke opptatt (fem punkt
skala)

Miljghensyn

(svaralternativer som
over)

Rettferdig fordeling

(svaralternativer som
over)

Norsk opprinnelse

(svaralternativer som
over)

Kvalitet

(svaralternativer som
over)

Spare penger pa innkjgp

(svaralternativer som
over)

Design

(svaralternativer som
over)




Vedlegg 5 - Metoder

Studiet av merker i dagligvarehandelen er basert pa tre ulike metoder: mar-
kedskartlegging, fokusgrupper og survey. Vi kombinerer i sa mate bade kvali-
tative og kvantitative metoder, men med et felles utgangspunkt i forbrukerens
stasted. Denne formen for metodisk triangulering gjer at vi kan ta et bredt
utgangspunkt i markedskartleggingen, der vi registrerer det merkemangfoldet
forbrukeren vil mgte i dagligvarehandelen. Gjennom fokusgruppene far vi
dypere innsikt i forbrukerens opplevelser og erfaringer fra ulike kjgpssitua-
sjoner. Resultatene fra markedskartleggingen og fokusgruppene danner ut-
gangspunkt for surveyen, bade nar det gjelder hvilke merker som testes, og
hvilke pastander respondentene bes svare pa. Triangulering er hensiktsmessig
i denne studien fordi kvalitative og kvantitative metoder innhenter ulike data
fra den samme virkeligheten. Fokusgruppene gir blant annet opplevelser, as-
sosiasjoner og fortellinger, mens surveyen kan i stgrre grad male kunnskaps-
niva og gi generaliserbare resultater. Kombinasjonen av flere metoder kan til
sammen produsere viten om et sosialt fenomens ulike dimensjoner og fortolk-
ninger (Halkier 2010:18).

Markedskartlegging

I studien bruker vi markedskartlegging (“market audit”) som et eksplorerende
kvalitativt grep for & danne en oversikt over hva forbrukere eksponeres for av
merker i butikker og utsalgssteder. En markedskartlegging innebarer konkrete
studier av produkter, hvordan produkter merkes og hvordan de presenteres i
butikkene. Hensikten med en slik studie her er & avdekke bredden av merker —
merkemangfoldet. En kvalitativ systematisering av merkene som finnes vil
danne grunnlag for videre datainnsamling og analyse av materialet.

Metoden gir ikke et fullstendig bilde av merkevariasjonen i dagligvarehande-
len, det er alltid en fare for at noen merkeordninger eller lokale produsenter
blir oversett. Likevel kan det argumenteres for at merkene som faller utenfor
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kanskje ikke er de flest forbrukere forholder seg til i hverdagen (Dulsrud
2007). Fordelen med metoden er at den gir et godt bilde av hvordan forbruke-
re kan oppfatte dagligvarehandelen. Den gir et nedenfra og opp perspektiv der
vi holder fokus pa forbrukerens opplevelse fremfor merkeskaperens eller
markedsfarerens intensjoner.

Fokusgrupper

Hensikten med & bruke fokusgrupper er altsd & fange noen av forbrukernes
opplevelser i dagligvarehandelen. Merking er et tema forbrukere forholder seg
til i relasjon med andre. Opplevelsene omkring merking utvikles, endres og
bearbeides gjennom interaksjon med andre forbrukere, vi pavirkes av miljget
rundt oss. Fokusgrupper er et verktgy for & kunne synliggjere disse prosesse-
ne, og som setter samtale mellom aktarer i sentrum (Krueger 1988, Morgan
1997). Et individuelt intervju vil kun spille pa informantens forstaelse av egne
opplevelser fortalt til intervjueren, mens det i en fokusgruppe apnes opp for
fortolkninger, debatt og dialog mellom informanter. Fokusgrupper er en arena
der deltakerne sammen kan forsgke a reflektere rundt sitt eget forhold til mer-
king, og det er dynamikken i en gruppe som fremkaller diskusjon. Det kan
veere enklere a fa frem perspektiver i hverdagslivet som ikke er sa lette a for-
mulere, og som man kanskje ikke har tenkt pa, nar man far hjelp av andre til &
snakke og forklare (Brandt 1996).

A vurdere validitet i kvalitativ forskning kan vaere vanskelig. At noe er valid
betyr at prosedyren faktisk har malt det den hadde til hensikt & male. | denne
studien gjer multiple datakilder (fokusgrupper, survey og markedskartlegging)
det mulig & undersgke hvor sammenfallende datamaterialet er, og dermed
sgrge for analysens validitet (Creswell 2007). | undersgkelser med fokusgrup-
per handler validitet ogsa om systematikk, og om & argumentere analytisk
overbevisende for bruken av metoden. Fokusgrupper gir gode data om for-
tolkninger, praksiser og opplevelser som kan gjengis i form av narrativer
(Halkier 2010).

Metoden har ogséa begrensninger. For det farste er moderatorens rolle proble-
matisk. Det er viktig & ha en samtaleleder som behersker temaet, som forstar
konteksten og som er inkluderende. Samtidig har moderatoren mindre kontroll
enn i mer strukturerte intervjuer, det er i starst grad deltakerne som bestem-
mer hvilken retning samtalen tar. | tillegg kan det veere vanskelig & analysere
data fra fokusgrupper nar man ikke alltid har tilgang til den ikke-verbale
kommunikasjonen som ironi, humor og kroppssprak. Fokusgrupper er en god
metode for temaer som ikke oppleves som nare eller sarbare for deltakerne,
der vil det individuelle intervjuet kunne generere mer og korrekt informasjon
(Craig & Douglas 1983).
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En fokusgruppe bestar altsa av et antall deltakere som ikke kjenner hverandre
fra far, vanligvis mellom 5-10, og en moderator. Moderatoren skal sgrge for &
stimulere gruppen til diskusjon, blant annet gjennom & stille dpne sparsmal,
legge frem temaer og aktivere deltakerne. Moderatoren lager dermed en ram-
me for diskusjon, og fremhever deltakernes fglelser, holdninger og oppfat-
ninger. Formalet med fokusgrupper er ikke at deltakerne skal oppna konsen-
sus, eller komme frem til Igsninger, malet er heller & vektlegge deltakernes
refleksjoner omkring temaet.

Websurvey

| dette prosjektet har vi valgt & bruke websurvey i hovedsak av to arsaker. For
det farste tar gjennomfaringen kortere tid enn ved telefon-, eller besgksinterv-
juer, og kostnaden er lavere. For det andre har vi brukt bilder av merker direk-
te i sparreskjemaet som respondentene skal knytte opp mot ulike temaer. Det-
te gir et mer presist bilde av hvordan forbrukeren ville tolket merkene i en
kjgpssituasjon. En annen fordel ved websurvey er at respondentene i stgrre
grad kan kontrollere gjennomfgringen selv ved a klikke frem og tilbake i
skjemaet og ta den tiden de trenger. Ulempen med dette er selvsagt at respon-
dentene kan bruke internett for a finne de rette svarene pa spgrsmalene. Fordi
vi bruker websurvey blant annet for a teste forbrukerkunnskap, er dette noe vi
ma ta hensyn til i analysen. En annen ulempe med websurvey er at det kan
vaere vanskelig a fa tak i eldre respondenter som ikke bruker internett. Selv
om Norstat blant annet rekrutterer til sine paneler via telefon, er det vanskelig
for eldre & svare pa slike undersgkelser.
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Vedlegg 6 Faktoranalyse

Vedlegg 6 Faktoranalyse

Jf. tabell 4.1 i kapittel 4.
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Faktoranalyse:
|Communa|ities
Initial Extraction

Sunnhet og helse 1.000 553
Miljghensyn 1.000 .706
Rettferdig fordeling 1.000 .610
Norsk opprinnelse 1.000 .295
Kvalitet 1.000 404
Spare penger pa innkjep 1.000 527
[Design 1.000 561

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Com- Extraction Sums of Squared| Rotation Sums of Squared
ponent Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Cum-
% of Va- [Cumulati- % of Cum- % of | ulative
Total riance ve % Total [Variance| ulative % | Total [Variance] %
1| 2591 | 37.017 | 37.017 |2.591 ( 37.017 | 37.017 | 2.520 | 35.995 | 35.995
2 | 1.065 15.214 52.231 |[1.065 | 15.214 | 52.231 1.137 | 16.236 | 52.231
. 3 .934 13.349 | 65.580
IDim-
.4 .824 11.772 77.351
ension
5 726 10.367 | 87.718
6 537 7.669 95.387
7 .323 4.613 | 100.000
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