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Markedsanalyse om holdninger til Fairtrade-maerket:

Fairtrade-market genkendes for dets
kerneveerdier, men kunne godt vaere mere
synligt 1 butikkerne

Danske forbrugere efterspgrger i stigende grad gennemsigtighed omkring produkters sundhed,
oprindelse og produktionsforhold. Her kan maerkningsordninger veere med til at vejlede forbrugerne,
om end de mange forskellige maerkningsordninger i dagligvarehandlen samtidig kan gare det sveert
for nogle at skelne mellem maerkningerne og de veerdier, som de repreesenterer.

Landbrug & Fgdevarer har i samarbejde med Fairtrade-maerket Danmark derfor gennemfgrt en
undersggelse om danskernes holdninger til udvalgte maerkningsordninger med fokus pa opfattelsen
af Fairtrade-meerket.

De vigtigste indsigter er:
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Blandt seks udvalgte maerkningsordninger er det rede @-maerke og Fairtrade-maerket de bedst
kendte. Maerkerne har ligeledes hgje scores, hvad angar troveaerdighed.

57 pct. blandt deltagerne svarer, at de kgber varer med Fairtrade-maerket. Det er iseer
kategorierne kaffe, chokolade/kakao og bananer/anden frisk frugt, der lsegges i kurven i en
Fairtrade-meerket udgave. Yngre danskere svarer oftere end andre, at de laegger forskellige
varer i kurven i en Fairtrade-meerket udgave, og samtidig er det blot 4 pct. i denne aldersgruppe,
der svarer, at de ikke kagber Fairtrade.

Der er bred opfattelse af, at Fairtrade-maerket er forbundet med veerdierne 'gode arbejdsvilkar
for bonden/arbejderen’ og ’en fair indkomst til bonden/arbejderen’. Veerdierne ’Intet
barnearbejde’ og ’Etisk forsvarligt’ forbindes ligeledes med meerket af omkring hver tredje
dansker, mens hver fierde kobler maerket til vaerdien 'baeredygtigt’.

Stillet over for modsaetningsforholdet 'Gode arbejdsforhold’ vs. 'Darlige arbejdsforhold’ forbinder
syv ud af ti danskere Fairtrade-maerket med 'Gode arbejdsforhold’. Dette, kombineret med en
bred opfattelse af maerket som en maerkningsordning, der arbejder for fair indkomst og gode
arbejdsvilkar, indikerer, at Fairtrade-maerket har en steerk positionering, hvor flertallet blandt
danskere forbinder mzerket med de vaerdier, som maerket primaert star for.

Det er dog samtidig 24 pct., der i én eller anden grad mener, at Fairtrade-maerkede varer kan
veere sveere at finde i butikken. Dette indikerer, at synligheden i dagligvarehandlen kunne veere
bedre.



Maerkningsordninger kan veere med til at vejlede forbrugere

Der er blandt forbrugere gennem de senere ar kommet en gget bevidsthed om fgdevarers oprindelse
og de forhold, de er produceret under. Smag og pris er fortsat de vigtigste parametre, nar forbrugerne
kaber ind, men derudover kan forskellige forbrugere have forskelligt fokus i forhold til, hvad der er
vigtigt for dem. De kan efterspgrge fx bedre dyrevelfeerd, at det er lokalt produceret, mad uden
bestemte allergener, klimavenlig mad, gkologi og meget mere. Det betyder ogsa, at mange
producenter gnsker at veere tydelige med, hvorledes fgdevarerne lever op til disse forskellige krav,
for dermed at ggre forbrugeren bedre i stand til at veelge mellem de forskellige muligheder.

Pa dagligvaremarkedet ses forskellige meerkningsordninger, der kan veere med til at vejlede
forbrugerne omkring, hvad varen indeholder, hvor den er produceret og hvordan. Dette kan dog ogséa
samtidig udfordre forbrugerne, der i kabsgjeblikket skal kunne skelne mellem de enkelte maerker og
samtidig forsta, preecis hvad der ligger bag, og hvad maerkerne star for. Nogle meerkninger har her
tydeligt rodfeestet sig i forbrugernes bevidsthed, der bade er oplyste om meerkets betydning, samt
bevidst navigerer efter netop dette mzaerke, nar de kaber mad og drikke. Men omvendt findes der
ogsa meerker, som kan veere svaerere for forbrugerne at afkode og skelne fra andre, hvilket i sidste
ende potentielt kan fare til misforstaelser og forvirring.

| samarbejde med Fairtrade-maerket Danmark sezetter Landbrug & Feadevarer derfor fokus pa
forbrugernes kendskab til og oplevelse af forskellige udvalgte maerkningsordninger. Analysen
baseres pa en befolkningsundersagelse gennemfart af Norstat for Landbrug & Fedevarer og
Fairtrade-meerket Danmark i februar 2024. Fokus vil i analysen isger vaere pa oplevelsen af Fairtrade-
meerket, bade nar det kommer til oplevet trovaerdighed og hvilke veerdier, man forbinder med netop
dette maerke. Maerkningsordningerne, der er indgaet i undersggelsen, er udover Fairtrade-maerket
det rode @-meerke, EU’s gkologimeerke, baeredygtighedsmeerket FSC (Forest Stewardship Council),
Rainforest Alliance og Global Organic Textile Standard (forkortet GOTS). Undervejs i undersggelsen
far deltageren vist bade logo og navn for maerkningsordningen.

Meerkningsordninger i undersggelsen:
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Knap seks ud af ti danskere har godt kendskab til Fairtrade-market

Undersggelsen spgrger farst ind til danskernes kendskab til de forskellige maerker, hvor der bliver
vist bade logo og tekst. Her er @-maerket og Fairtrade-maerket de bedst kendte maerker blandt
forbrugerne. Det rade @-meerke er her steerkest positioneret med hele 82 pct. af forbrugerne, der
svarer, at de har godt kendskab til maerket, mens 15 pct. har hgrt om meerket. P& andenpladsen
finder vi Fairtrade-maerket, som 58 pct. svarer, at de kender godt, mens 27 pct. svarer, at de har hgrt
om det. Pa tredjepladsen finder vi EU’s @kologimaerke, som 43 pct. svarer, at de har godt kendskab
til, mens 27 pct. har hgrt om meerket. Lidt flere end hver fijerde har godt kendskab til
baeredygtighedsmeerket FSC, mens 16 pct. har godt kendskab til Rainforest Alliance og blot 8 pct.
har godt kendskab til meerket Global Organic Textile Standard.
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Figur 1: Hvilke af nedenstaende maerker kender du eller har du hgrt om?
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Kilde: Norstat for Landbrug & Fadevarer og Fairtrade-maerket, februar 2024 n=1001. Bade navn og logo er vist. Maerket GOTS er forkortet
i graferne, i undersggelsen har deltageren set meerkets fulde navn. Undersggelsen er repraesentativ pa kan, alder og region.

Vi har derefter spurgt de deltagere, der 'har godt kendskab’ eller 'har hagrt om’ hver af de pageeldende
meerker, hvor troveerdige de finder maerkerne. Her ser vi, at seerligt @-maerket har hgj troveerdighed,
og maerket overgar langt de andre meerker i undersggelsen. P& andenpladsen finder vi Fairtrade-
meerket, som 51 pct. vurderer til at have hgj troveerdighed og 34 pct. vurderer til at have middel
troveerdighed, mens tredjepladsen indtages af EU’s gkologimaerke, som 49 pct. vurderer til at have
hgj troveerdighed, og 35 pct. vurderer til at have middel troveerdighed.

Figur 2: Hvor troveerdige finder du falgende meerker?
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Kilde: Norstat for Landbrug & Fgdevarer og Fairtrade-maerket, februar 2024. Spargsmalet er stillet til de deltagere, der har svaret ’kender
godt’ eller * har hgrt om’ det pageeldende maerke. @-maerket n=966, Fairtrade n=853, EU’s gkologimaerke n=694, Rainforest Alliance
n=372, FSC n=554, GOTS n=234. Undersggelsen er repraesentativ pa kan, alder og region.
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Undersggelsen fortsaetter herefter med at alle deltagere bliver bedt om at prioritere mellem de seks
meerker, uagtet om de kender dem eller kunne forestille sig at kabe dem. Her ser vi, at flest placerer
de to meerker for gkologi p& hhv. farstepladsen og andenpladsen med det rade @-maerke som den
klare ’vinder’. Hele 69 pct. placerer dette meerke farst over de andre fem meerker. Dette understreger
endnu en gang, hvor steerk en position gkologi, og ikke mindst det rade @-meerke, har i forbrugernes
bevidsthed. | denne sammenhaeng er der flest, der placerer Fairtrade-maerket pa 3. pladsen blandt
de seks meerker, om end 31 pct. blandt deltagerne faktisk tildeler meerket en 2. plads og saledes her
i en hypotetisk prioriteringsgvelse hellere vil have Fairtrade-maerket end fx EU’s gkologimeerke.

Figur 3: Forestil dig nu, at du star i supermarkedet og skal handle dagligvarer. Hvordan vil du prioritere
blandt disse maerker? Selv om du maske ikke har s& meget kendskab til alle maerkerne, sé prgv at
rangere dem fra 1 til 6, hvor 1 er det meerke, du vil prioritere hgjst og 6 er det maerke, du vil prioritere
lavest.
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Kilde: Norstat for Landbrug & Fedevarer og Fairtrade-meerket, februar 2024 2024 n=1001, Undersggelsen er repreesentativ pa ken, alder
og region. Alle deltagere er blevet bedt om at prioritere de seks maerker, ogsa selvom de ikke pa forhand har kendskab til maerket.

Det er oftest i kategorierne bananer, kaffe og chokolade, der kebes Fairtrade-
maerket

Nar vi sparger danskerne om kgb af Fairtrade-mzerkede varer, er det iseer kategorierne kaffe,
chokolade og kakao samt bananer og anden frisk frugt, som danskerne kgber i en Fairtrade-meerket
udgave. Disse kategorier naevnes af hhv. 36, 34 og 30 pct., mens vi pa fierdepladsen finder te, som
14 pct. kagber i en Fairtrade-maerket udgave. | den modsatte ende finder vi blot 11 pct., der svarer,
at de ikke kgber Fairtrade-meerkede varer, mens lidt flere end hver fjerde svarer 'ved ikke’. Samlet
set er det dermed 57 pct. af danskerne, der svarer, at de kgber minimum én type dagligvare i en
Fairtrade-meerket udgave.
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Figur 4: Hvilke typer Fairtrade-meerkede dagligvarer kgber du? Angiv gerne flere svar.
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Kilde: Norstat for Landbrug & Fadevarer og Fairtrade-maerket, februar 2024. Antal deltagere n=1001. Undersggelsen er repraesentativ pa
kan, alder og region. Mulighed for flere svar med randomiseret reekkefaglge pa svarmulighederne.

Kigger vi naermere efter, ser vi at det oftere er yngre danskere, der svarer, at de kagber forskellige
kategorier i en Fairtrade-maerket udgave. Blandt 18-29-arige kaber 40 pct. Fairtrade-maerket kaffe,
38 pct. kgber Fairtrade-meerket chokolade/kakao og 15 pct. kgber Fairtrade-maerket ris og juice/saft.
Det er samtidig kun 4 pct. i denne aldersgruppe, der svarer "Jeg kgber ikke Fairtrade-maerkede
varer”.

Fairtrade-market forbindes fortsat med dets vigtigste budskaber

Deltagerne er derefter blevet spurgt ind til, hvilke emner de isager forbinder Fairtrade-maerket med.
Her ser vi, at 'Fair arbejdsvilkar til bonden/arbejderen” og "Fair indkomst til bonden/arbejderen” ofte
forbindes med Fairtrade-maerket. Netop disse veerdier er ogsa to af de primaere veerdier i Fairtrade-
meerkets arbejde, og der ses derfor her en klar kobling imellem forbrugernes opfattelse af brandet
og Fairtrade-meerkets maerkesager. Som tredjehyppigst naevnes ’Etisk forsvarligt’ af 34 pct., mens
32 pct. forbinder maerket med ’Intet bgrnearbejde’. Begge er ligeledes forhold, som produkter skal
leve op til for at opna Fairtrade-meerket. Pa femtepladsen finder vi veerdien ’beeredygtigt’, som 24
pct. knytter til meerket.

Q
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Figur 5: Hvilke af falgende emner forbinder du mest med Fairtrade-meerket?
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Kilde: Norstat for Landbrug & Fedevarer og Fairtrade-mzerket, februar2024 n=1001, Undersggelsen er repreesentativ pa kagn, alder og
region.

Undersggelsens deltagere er herefter blevet stillet over for forskellige modpoler, hvor de har skullet
angive, hvad de mest forbinder Fairtrade-maerket med. Her ser vi, at de danske forbrugere i hgj grad
associerer Fairtrade-maerket med ’'gode arbejdsforhold’. Saledes mener 72 pct.,, at meerket
repraesenterer 'gode arbejdsforhold’ mod 6 pct., som mener det modsatte. Igen, som ved det forrige
spargsmal, bliver arbejdsforhold noget af det, der star allersteerkest i forbrugernes bevidsthed, nar
det drejer sig om opfattelsen af Fairtrade-maerket.

Selvom meerket primeert associeres med gode arbejdsforhold, sa er der blandt en del ogsa et indtryk
af, at meerkningsordningen har et klima- og miljgcentreret fokus. Hver anden (50 pct.) forbinder
Fairtrade-meerket med at veere ’'godt for miljget’, mens 11 pct. forbinder Fairtrade-maerket med at
veere 'darligt for miljget. Ligeledes ses det, at 45 pct. i én eller anden grad forbinder Fairtrade-
meerkede produkter med ’klimavenligt, mens 14 pct. forbinder det med noget, der er
’klimabelastende’.
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Pa det mere praktiske plan vurderer 45 pct., at Fairtrade-maerket er 'god veerdi for pengene’, mens
17 pct. i én eller anden grad mener, at det er ’spild af penge’. En anden praktisk foranstaltning
omhandler synligheden i butikkerne. Udsagnet om, at det er 'nemt at finde i butikken’, er det udsagn,
der far den laveste tilslutning. Her angiver 35 pct., at maerket er 'nemt at finde i butikkerne’, mens
det omvendt er hver fijerde forbruger (24 pct.), der oplever, at Fairtrade-maerkede varer i en eller
anden grad er 'sveert at finde i butikkerne’.

Figur 6: Angiv for hvert af nedenstadende udsagn, hvad du mest forbinder med Fairtrade-maerket
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Kilde: Norstat for Landbrug & Fgdevarer og Fairtrade-mzerket, februar 2024. Antal deltagere n=1001. Undersggelsen er repraesentativ pa
kan, alder og region. NB: Deltagerne har kunnet angive deres svar ud fra en syv-punkts skala, hvor “negative” svarmuligheder (=1) er
leengst til venstre. Samtlige deltagere har svaret pa dette spgrgsmal, selvom nogle havde angivet ikke at kende Fairtrade-meerket.

Nar deltagere, der kaber én eller flere former for Fairtrade-meerkede varer skal prioritere mellem
forskellige begrundelser for at kgbe Fairtrade-meerkede varer, er det typisk Fairtrade-meerkets to
vigtigste kerneveerdier "ordentlige arbejdsforhold” og "ordentlig betaling”, som naevnes som det
vigtigste. Dette understreger den steerke brandposition, hvor meerkets budskaber ogsa er
danskernes primaere begrundelse for at kabe meerket. Lokalt miljghensyn, dvs. at der tages hensyn
til miljget, hvor varen bliver produceret, rangeres typisk pa 3. pladsen af dem, der kaber Fairtrade-
meerkede varer, mens hensyn til klima typisk er pa 4. pladsen.
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Figur 7: Nar du kgber Fairtrade-maerkede varer, hvad er sd den vigtigste begrundelse? Ranger
nedenstaende fire, hvor 1 er det allervigtigste og 4 er det mindst vigtige.
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Kilde: Norstat for Landbrug & Fgdevarer og Fairtrade-meerket, februar2024 n=701 (kgber Fairtrade).

| rangeringen af begrundelser for at kebe Fairtrade-maerkede varer, har yngre deltagere oftere end
andre som deres 1. prioritet, at varen er produceret med den lavest mulige klimabelastning. For
‘ordentlig betaling’ er der flest blandt 50-59-arige, der prioriterer dette hgjst, mens det for de andre
aldersgrupper typisk er ‘ordentlige arbejdsforhold’, der vejer tungest.

Figur 8: Rangeret som nr. 1 vigtigste begrundelse, fordelt pa aldersgrupper:
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Kilde: Norstat for Landbrug & Fegdevarer og Fairtrade-maerket, februar2024 n=701 (keber Fairtrade), heraf 18-29 ar n=148, 30-39 ar
n=109, 40-49 ar n=98, 50-59 &r n=123 og 60+ ar n=224.
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Opsummering: Steerk brandposition, men kunne godt have mere synlighed

De seneste ar med stigende priser pa energi og fadevarer har presset nogle forbrugere til at kigge
en ekstra gang pa deres forbrug, og nogle har veeret tvunget til at kebe et andet produkt eller en
anden maengde, end hvad man har veeret vant til. Dette aendrer dog ikke p&, at mange forbrugere
gnsker vished om, at kvaliteten pa produktet er god, og at man kan have tillid til, at produktion og
bearbejdning af fadevaren er sket under rimelige betingelser med omtanke for bade mennesker, dyr,
miljg og klima. Her kan maerkningsordninger veere med til at vejlede forbrugerne, om end det ogsa
kan skabe forvirring og misforstaelser, hvis maerkningen ikke afkodes entydigt.

Denne undersggelse har haft til formal at sammenligne seks forskellige maerkningsordninger, med
seerligt fokus pa Fairtrade-meerket. Ud af seks forskellige maerkningsordninger er det bedst kendte
@-meerket, som mere end otte ud af ti har godt kendskab til, mens knap seks ud af ti forbrugere har
godt kendskab til Fairtrade-maerket. Hver anden forbruger vurderer Fairtrade-meerket til at have hgj
troveerdighed, mens hver tredje vurderer det til at have middel troveerdighed. Den oplevede
troveerdighed overgas kun af @-meerket, som 70 pct. forbinder med hgj troveerdighed, mens hver
femte tilleegger det middel troveerdighed. Det er vigtigt fremadrettet at bevare og gerne udbygge
denne troveerdighed yderligere for at sikre, at maerkningsordningerne ikke udvandes. Specielt hvis
der introduceres andre maerkningsordninger pa markedet, som forbrugerne skal navigere i.

Nogle af Fairtrade-maerkets dedikerede maerkesager om 'Fair arbejdsforhold’, 'Fair indkomst’, ’Etisk
forsvarligt’ og ’Intet bgrnearbejde’ er veerdier, som har rodfeestet sig i forbrugernes bevidsthed i
forbindelse med afkodningen af maerket. Det er samtidig hver fjerde, der forbinder maerket med
noget, der er baeredygtigt. Stillet over for forskellige modsaetninger er den veerdi, der i én eller anden
grad far tilslutning af flest da ogsa 'Gode arbejdsforhold’, som forbindes med Fairtrade-maerket af
72 pct. blandt danskerne. 50 pct. forbinder i én eller anden grad Fairtrade-maerket som veerende
'Godt for miljget’, mens 45 pct. forbinder det med noget, der er ’klimavenligt’ — begge omrader er
noget, som Fairtrade-maerket arbejder for at fremme.

Til gengeeld er den veerdi, som feerrest forbinder med maerket 'Nemt at finde i butikkerne’. Her er det
blot 35 pct., der mener, at det er nemt at finde Fairtrade-meerkede varer i butikkerne, mens 24 pct. i
én eller anden grad svarer, at det er sveert at finde i butikkerne. Sa selvom Fairtrade tydeligt forbindes
med bade fair arbejdsvilkar og indkomst for den lokale producent eller arbejderen — og det samtidig
er halvdelen, der oplever meerket som havende en positiv indvirkning pa miljget — sa er der god
grund til at fokusere pa, at maerkningen bliver endnu mere synlig for forbrugerne fremadrettet.

Om analysen

Landbrug & Fgdevarer har i samarbejde med Fairtrade-maerket Danmark gennemfert en
repraesentativ undersggelse om danskernes holdninger til udvalgte maerkningsordninger med fokus
pa holdningen og afkodning af Fairtrade-maerket. Undersggelsen er gennemfert af Norstat for
Landbrug & Fadevarer og Fairtrade-maerket i februar 2024 blandt 1001 danskere over 18 ar, hvoraf
853 af deltagerne kender til eller har hgrt om Fairtrade-meerket. Undersggelsen er nationalt
repraesentativ pa ken, alder og region.
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Om Fairtrade-meerket

Hver dag presses millioner af udsatte lokale producenter pa prisen pa deres ravarer. Samtidig
rammes de hardest af klimaforandringerne. Det truer deres levebrad og fastholder dem i fattigdom.
Det er ikke fair. Derfor keemper Fairtrade for hgjere priser pa verdens ravarer og mere retfaerdig
global handel til gavn for mennesker, miljg og klima. Fairtrade-maerket er verdens mest anerkendte
meerke for social retfeerdighed. Fairtrade handler med holdning, sa du kan gere det samme. Laes
mere pa
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