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• Det er et tydelig gap mellom samfunnets 
mål om bærekraft og individuelle valg i 
butikken.

• Forbrukerne styrer ikke etter bærekraft –
og det er ikke nødvendigvis fordi de er 
uinformerte.

Matvalg og bærekraft
– et gap



• Norske forbrukere rangerer 
miljøpåvirkning som en middels viktig 
verdi ved valg av mat.

• De akseptere at mye av maten de spiser 
ikke er bærekraftig

• Viktigere verdier er trygghet, smak, 
ernæring, naturlighet, rettferdighet og 
dyrevelferd.

Verdiønsker



• Tilgjengelighet og vareutvalg er 
viktigst når forbrukere velger hvor de 
handler mat.

• Et betydelig segment vektlegger 
sesongvarer, lokale produkter og 
småskalaprodusenter.

• Få prioriterer økologiske alternativer i 
valg av butikk

Valg av butikk



• Kjøttforbruk er sterkt forankret i
sosiale normer i Norge.

• Bærekraft er ikke en viktig driver for 
verken produkt- eller butikkvalg når
flertallet av nordmenn kjøper mat.

• Lite overføring av bærekraftsnormer
fra andre områder til matvalg

• Merking av miljø, bærekraft, eller klima
vil ikke nå disse forbrukerne

Det grå flertallet



• Påvirke sosiale normer
• Enhetlig og tydelig kommunikasjon

• Økonomiske insentiver
• Gjøre det enklere å velge bærekraftig

• Bærekraft inn i høyere rangerte drivere
• Smak, ferskhet, ernæring, lokal, 

naturlig

• Fokus på et variert kosthold og 
tilstrekkelighet

Det grå flertallet - tiltak



• Et betydelig mindretall er opptatt av 
grønne og sosiale verdier: naturlighet, 
rettferdighet, dyrevelferd, sesong, 
lokalt, småskala, og klima

• For dette segmentet er slike verdier 
reelle differensieringspunkter.
 Viktig for valg og betalingsvillighet

• Husk: De er også opptatt av smak og 
tilgjengelighet

Det «grønne» 
mindretallet



• Tilgjengelighet er avgjørende:
– Grønne alternativer må finnes i butikk 
og være priset på nivå med alternativer

• Tydelig merking av grønne og sosiale 
verdier kan hjelpe dem å ta valg i tråd 
med egne verdier

• Klima trenger ikke stå i sentrum

Det grønne 
mindretallet - tiltak



Klimamerking



• EU jobber med klimamerking, men har ennå 
ikke landet på et felles system.

• Frivillige løsninger prøves ut i flere land, men 
det er betydelige metodiske og politiske 
utfordringer.

• Norge har ingen felles klimamerking

• Orkla og Oda har gått foran med frivillige 
løsninger

Klimamerking



• Gjennomgang av nordiske nettbutikker 
for mat viste at de fleste hadde ulike 
former for klimainformasjon

• Ofte lite fremtredende – man må lete 
for å finne

• Oda hadde gjemt sitt nybrottsarbeid Ditt 
klimaavtrykk

Klimainformasjon i 
nettbutikker



• Nettbutikker kan enkelt la kundene 
kategorisere eller filtrere varer på 
mange måter

• Rema1000 i Danmark filtrere på grønne 
merker:
• Nøkkelhull, Økologisk, Fairtrade, 

Reinforest Alliance, Bedre dyrevelferd, 
ASC, MSC, Svanemerke, Ecolabel

• Enkelt med etablerte grønne merker, 
men lite i Norge

Nettbutikker



• Gjennomgang av nordiske 
onlinebutikker for mat i 2022 

• En del hadde kategorisering på klima

• Oda hadde kategorisering av klima på 
oppskrifter

• Mindre nå enn i 2022, for eksempel er 
Odas klimamerking på oppskrifter borte

Kategorisering på 
klima



• Klimamerking populært på 
hjemmelevering

• De som kjøpte klimavennlige oppskrifter 
bestilte også grønn levering

• Men, få av de som bestilte grønn 
levering kjøpte grønne oppskrifter

• Enklere å være grønn på levering av 
middagen enn på selve middagen

Litt grønnere levering



• Testet ut klimamerking av 
plantedeig i et spørreskjema-
eksperiment

• Øker salget litt, og mest effekt når 
det kombineres med rabatt

• Tar i liten grad markedsandeler 
fra rødt kjøtt

Klimamerking på 
plantebasert deig
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