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Tirsdag den 21. marts 2023

Velkommen og agenda — v/Per Preisler Christiansen, Innovations- og
Udviklingsdirektgr, Fedevarestyrelsen

Per Preisler Christiansen bgd velkommen og takkede for et godt mgde den 6. marts
vedrgrende data.

Resultater fra test af modellerne v/ Catrine Normann, Konkurrence-
og Forbrugerstyrelsen

Catrine Normann praesenterede resultaterne fra online-testen af de to modeller. Te-
sten bestod bl.a. af en indkgbsopgave, hvor forbrugerne handlede ind til en selv-
valgt ret for hhv. morgenmad, frokost og aftensmad, uden specifikt at vide, at te-
sten omhandlede effekten af klimamaerker.

Sporgsmal og dialog

Efter Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens praesentation, blev testens resultater
drgftet i arbejdsgruppen. Der var i drgftelserne primaert fokus pa skalamaerket, som
praesterede bedst i testen, samt det overordnede behov for et maerke.

Det blev papeget, at det var overraskende, hvor mange der i kontrolgruppen var i
stand til at udpege de bedre klimavalg samt, hvor relativt praecise forbrugerne i te-
sten havde veeret til at estimere reekkefglgen af produkternes udledning. Man fandt
det pa den anden side ikke overraskende, at forbrugerne underestimerer klimaaf-
tryk i den tunge ende af skalaen, da man fandt det logisk, at forbrugerne antager at
skalaen er lineaer, selvom stigningen mellem niveauerne i skalaen i virkeligheden er
eksponentiel. Der blev spurgt ind til, hvorvidt seks eller flere inddelingsniveauer pa
skalaen frem for fem kunne hjalpe pa den manglende forstaelse for den eksponen-
tielle stigning for produkterne med de hgjeste aftryk?

Hertil bemaerkede Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, at maerket ikke afspejler, at
skalaen er ‘eksponentiel’. Sa det er ikke ngdvendigvis antallet af niveauer, som er
udfordringen — men forholdet mellem niveauerne, og forbrugernes manglende for-
staelse af, hvor meget produkterne i den tunge ende udleder.”

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen blev spurgt ind til, hvorvidt der med testen er
taget hgjde for vaegtstangsprincippet. Med vaegtstangsprincippet menes, at forbru-
gerne nar de har valgt flere ”A og B-maerkede” fgdevarer, kan have den opfattelse
at der sa er ”plads til” en eller et par ”D-markede” fgdevarer.



Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen svarede, at dette ikke er undersggt i forbin-
delse med denne test, men at testen har vist, at der er brug for yderligere informa-
tion til forbrugerne, saledes at det bliver synliggjort, hvilken konsekvens der er ved
de forskellige valg.

Der blev endvidere spurgt ind til, om det har nogen betydning for konklusionen, om
der er mange eller fa varer med klimamaerke? Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen
svarede hertil, at testen viser, at den samlede maengde CO2e i kurven er hgjere, nar
det ikke er alle produkter, der er maerket.

Der blev spurgt ind til, hvorvidt det vil veere forkert at konkludere, at der ikke er be-
hov for et klimamaerke, idet forbrugerne allerede nu kan rangere produkterne og
testen kun viser en lille effekt ift. CO2e-aftrykket af indkgbskurven?

Hertil svarede Per Preisler Christiansen at testen viser, at der et gnske og et behov
for at hjaelpe forbrugerne. Godt 69 % af forbrugerne gnsker et klimamaerke og 91 %
af de adspurgte peger p3, at de foretreekker skalamaerket.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen bemazerkede, at trods forbrugerne umiddelbart
kan rangere fgdevarerne pa skalaen, sker der pga. den lineaere opfattelse stor un-
dervurdering af, produkternes udledning for de CO2-tunge produkter. Hertil be-
maerkes det ogsa, at et maerke isaer kan have betydning i forhold til sammensatte
fgdevarer, som er svaere for forbrugeren at placere ift. andre fgdevarer. Testen viste
bl.a., at szerligt i palaegskategorien blev forbrugerne hjulpet af skalamaerket.

Det blev papeget, at det er vigtigt at huske, at testen er foretaget uden forbruger-
kendskab til maerkerne og uden forudgaende kommunikationsindsats.

Hertil svarede Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, at de antager, at et maerke, i
kombination med information om ”skalaforholdet” vil vejlede flere forbrugere, hvil-
ket blev stpttet af flere af arbejdsgruppens medlemmer. Per Preisler Christiansen
noterede at testen abenlyst viser, at der er et behov for gget kommunikation om-
kring maerket.

Det blev papeget, at der kan veere andre tiltag, der er mere omkostningseffektive
end et klimamaerke. Per Preisler Christiansen svarede hertil, at den store udgift gar
til en database, og det er sekretariatets opfattelse, at vi har brug for denne data-
base uanset om vi ender med et klimamaerke. Hertil blev det bemaerket, at et
maerke medfgrer Ipbende udgifter til administration samt udgifter for virksomheder
og detailhandlen.

Det blev bemaerket, at vi skal passe p3, at vi ikke lader forbrugerne navigere af kli-
maaftryk alene, idet der sa er risiko for suboptimering, hvilket ikke er baeredygtigt.
Hertil svarede Per Preisler Christiansen, at AU kigger pa dette i deres forskningspro-
jekt.

Per Preisler Christiansen opsummerede ved at understrege, at testen viser en efter-
sp@rgsel pa et maerke, samt at hvis vi skal have et klimamaerke, sa skal vi veelge



skalamodellen. Per Preisler Christiansen erkender, at testen ikke har vist den gn-
skede effekt af et maerke, men understreger igen, at forbrugerne mangler oplysnin-
ger om market mv.

Dertil tilfgjede Per Preisler Christiansen, at testen naturligvis er vigtig og viser ret-
ning, men vi pa baggrund af vores kompetencer i arbejdsgruppen ogsa kan tillade os
at komme med antagelser om, at en kommunikationsindsats omkring maerket vil
have en effekt.

Resultaterne fra testen er vigtige og den bliver viderekommunikeret. Sekretariatet
har bedt Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen om at sammenfatte et afsnit til afrap-
porteringen.

Naeste mgde

Naeste mgde er fredag den 31. marts.

Sekretariatet sender udkast til afrapportering til arbejdsgruppen i starten af uge 13.



