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Ursprungsinformation om mat pa restaurang

Information om vilket land maten kommer ifran finns i allt stérre utstrackning i livs-
medelsbutiken men for restauranger finns det inget krav att informera gasterna om
matens ursprung. Var analys visar att restaurangbesokares efterfrdgan av ursprungs-
information ar begransad och framst galler kott. Var slutsats ar att det bor vara frivil-
ligt, snarare an tvingande, for restauranger att tillhandahalla ursprungsinformation.
Ett problem som framkommer &r att konsumenternas forstaelse av den befintliga obli-
gatoriska ursprungsmarkningen av livsmedel ar lag. En anledning kan vara att lag-
stiftningen ar komplex och att ursprungskriterierna omfattar flera led av produktions-

kedjan.

Inledning

Konsumenter moter framst information om ett
livsmedels ursprung nar de handlar mat i butik,
och da ofta i form av ursprungsmaérkning pa
forpackningen. Utemaltider star dock for en be-
tydande del av hushallens maéltidskostnader.
De utgor drygt 20 procent av hushallens totala
utgifter for livsmedel inklusive alkoholfria
drycker. I denna studie analyserar vi konsu-
menternas syn pa och efterfrdgan av ursprungs-
information pa restaurang.

Om informationen ska omfatta alla ingredien-
ser i maltiden kan den bli mycket omfattande.
For att forenkla informationen kan det darfor
vara rimligt att avgransa informationen till ett
eller ett fatal livsmedel. Det ar ocksa den ansats
som vi valt for att studera forutséttningarna for
att ge information om ursprung pa restaurang.
For att informationen ska vara samhallsekono-
miskt motiverad ska konsumenternas nytta av
den Overstiga kostnaden for att tillhandahalla
informationen. Om detta villkor inte ar uppfyllt
for en mer avgransad ursprungsinformation,
dér ursprungsinformationen ger storst kund-
nytta till forhallandevis lag kostnad, torde inte
heller mer omfattande information vara sam-
héllsekonomiskt motiverad.

Ursprungsmarkning av livsmedel

Ursprungsmarkning dr en markning riktad till
konsument som visar fran vilket geografiskt
omréde ett livsmedel kommer. Hur livsmedel
ska markas beslutas gemensamt pad EU-niva
och den generella principen ar att markning av
ursprung ar frivillig. For vissa livsmedel &r
dock markning med ursprung obligatorisk.

Ett livsmedel som har omfattats av krav pa ur-
sprungsmarkning under en langre tidsperiod ar
notkott. Notkott maste vara markt med i vilket
land djuret ar fott, uppfott och slaktat. Om alla
dessa led skett i ett land kan det istéllet anges
att kottet har sitt ursprung i detta land. Det ska
dessutom anges var kottet ar styckat. (EG-
forordning 1760/2000 géllande maérkning av
notkott och notkottsprodukter.) Bakgrunden till
markningen &r att sjukdomen bovin spongiform
encefalopati (BSE), i folkmun galna kosjukan,
medforde en kraftigt minskad efterfragan pa
notkott inom EU; dven for notkott fran icke
sjukdomsdrabbade linder. Mérkningen var ett
sétt att ateruppratta fortroendet for notkott ge-
nom att ge konsumenter en mdjlighet att vilja
baserat pa ursprung. Tillagat n6tkott, kottpro-
dukter och kottberedningar omfattas inte av
kravet. Det innebar att notkott som serveras pa
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restaurang inte omfattas av krav pa markning.
Kottravara som  levereras till  storhus-
hall/restauranger omfattas ddremot av kravet
pa ursprungsmarkning.

For andra koéttslag har tvingande marknings-
regler nyligen tillkommit. Det géller flask-, fa-
gel-,1 far-, getkott enligt forordning (EU) nr
1337/2013 som galler fran och med den 1 april
2015. Kravet dr nagot svagare jamfort med not-
kott; det kravs att landet dar djuret ar uppfott
och slaktat anges. Star det pa forpackningen att
kottet har sitt ursprung i ett visst land maste
dock hela kedjan fott, uppfott och slaktat ha
skett i det landet. I likhet med notkott géller
reglerna for kottravaran och omfattar leveran-
ser till storhushall/restauranger, men méarkning
kravs inte for kott som har beretts. 2

Vid forsdljning av fisk, skaldjur och blotdjur i
butik och for ravaror som levereras till restau-
ranger och storhushall krdvs information om
varifran produkten kommer, ursprungsland el-
ler fangstzon. Slutligen &ar ursprungsmaérkning
obligatorisk for vissa andra produkter som ho-
nung, olivolja samt frukt och gronsaker.

For merparten livsmedel som siljs i butik och
for matratter som serveras pa restaurang finns
inget krav pa att ursprung ska redovisas. Det dr
dock mdgjligt att frivilligt ange ursprung. For
den frivilliga markningen galler att den inte far
vilseleda konsumenten om livsmedlets ratta ur-
sprung. Ett exempel pa vilseledande kan vara
att ha svenska flaggor pa ett paket importerat
salami. Den frivilliga markningen ska vara ob-
jektiv, kunna verifieras av behorig myndighet
och forstds av konsumenterna. Informationen
ska ocksa f6lja den overgripande lagstiftningen
om markning, framforallt forordningen om
livsmedelsinformation till konsumenterna (EU)
nr 1169/2011.

! Arter som omfattas av reglerna for ursprungsmarkning ar hons av
arten Gallus gallus domesticus, ankor, géss, kalkoner och parlhons.
? Reglerna giller t.ex. inte for kétt som har virmebehandlats, rim-
mats, panerats eller kryddats.

AgriFood

economics centre

Ursprungsinformation till konsument

Forstaelse av ursprungsmarkning

Tanken med ursprungsmarkning &r att konsu-
menterna ska kunna gora medvetna val. En
forutsattning for att uppna detta syfte ar att
konsumenterna forstar vad ursprungsmark-
ningen star for. Under senare ar har ett antal
undersokningar genomforts for att undersoka
de svenska konumenternas forstaelse och an-
vandning av ursprungsmarkning. De tva sen-
aste undersokningarna ar den europeiska kon-
sumentorganisationen BEUC:s undersdkning
fran 2012 och Livsmedelsverkets undersokning
fran 2015.3 Sammantaget visar de pa att kriteri-
erna for ursprungsmarkning inte dr vélkanda
for konsumenterna.

I den webbaserade studien genomford av
BEUC (2012), med drygt 1 000 svenska delta-
gare i aldern 16-64 ar, visar resultaten att
manga svenska konsumenter har svart att for-
std ursprungsmarkningen. Vid kunskapsfragor
om innebdrden av begreppet ursprung for
farskt notkott, uppger halften av de svenska
konsumenterna det korrekta svaret, dvs. att
djuret ar fott, uppfott och slaktat i det aktuella
landet. Tretton procent uppger att djuret har
slaktats i landet och en lika stor andel séger att
djuret ar uppfott och slaktat (men inte fott) i ur-
sprungslandet. Det forefaller 4ven som att det
finns en viss misstro mot ursprungsmarkning.
Tio procent av de svenska konsumenterna sa-
ger namligen att de inte tror att nagot av de tre
stegen har dgt rum i det land som ursprungs-
markningen visar.

Aven i Livsmedelsverkets undersdkning fram-
kommer att manga konsumenter har svart att
ange vilka moment som omfattas nar det ex-
empelvis stdr ursprung Sverige pd en forpack-
ning med farsk ryggbiff. Jamfort med BEUC-
undersokningen &ar det procentuellt sett farre
konsumenter i Livsmedelsverkets undersok-
ning som anger ratt moment for markningen.

3 I Livsmedelsverkets undersokning gjordes bade fokusgruppsamtal
med ca 45 deltagare och en storre enkdtundersokning. Resultaten
fran enkdtundersokningen som vi hanvisar till i denna text har be-
svarats av 1 749 respondenter.
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Eftersom en klar majoritet av konsumenterna
uppger att de ar intresserade av ursprungs-
markning i sig, dr det formodligen inte ett bris-
tande intresse for markningen som gor att de
har svart att ange vilka kriterier som géller for
den. En mer trolig forklaring till att manga kon-
sumenter inte kan uppge de korrekta kriterier-
na ar att reglerna ar forhallandevis komplice-
rade och avser flera moment i produktionsked-
jan.

Nar konsumenterna tillfragas om hur svart det
dr att forsta ursprungsmarkning séger emeller-
tid sex av tio konsumenter att det ar ganska latt
eller latt att forsta, medan drygt tio procent s&-
ger att det ar svart eller mycket svart att forsta
vad den innebdr (SLV 2015). Det finns med
andra ord en betydande skillnad mellan kon-
sumentens sjalvupplevda formaga att forsta ur-
sprungsmarkningen och deras faktiska forsta-
else av den. Det kan bero pa att begreppet ur-
sprung omfattar flera led i produktionskedjan
och att konsumenterna inte har reflekterat 6ver
vilka led som ingar utan tanker sig att “allt” i
nagon mening har skett i ursprungslandet. I
Livsmedelsverkets (2015) enkatfraga om vilka
moment som krdvs ndr ”Ursprung Sverige”
anges pa forpackningen, véljer exempelvis
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storst andel respondenter det svarsalternativ
som innehaller flest moment (fédd, uppfédd,
slaktad, styckad och paketerad) istdllet for det
korrekta alternativet (fodd, uppfodd, slaktad).

De flesta konsumenter sédger att de har en rela-
tivt god kdnnedom om olika typer av livsme-
delsmérkning. Enligt dem sjédlva ar deras kan-
nedom om ursprungsmarkning lika god som
deras kdannedom om néringsdeklarationen. For
ursprungsmarkning sdger 77 procent av re-
spondenterna i Livsmedelsverkets undersok-
ning att de kénner till och vet ganska vl eller
mycket val vad markningen betyder. Hogutbil-
dade i jamforelse med lagutbildade, och indivi-
der med stort matintresse uppger i storre ut-
strackning att de har god kdnnedom om mark-
ningen.

Anvandning av ursprungsmarkning

I BEUC:s undersokning sdger cirka 60 procent
av de svenska konsumenterna att produktens
ursprung ar en viktig faktor vid matinkdp. Av
de olika produktegenskaperna rankar konsu-
menterna ursprung som den 5:e - 6:e viktigaste
faktorn; efter egenskaper som smak, pris, och
bast fore datum, men fore varumarke och kvali-
tetsegenskaper.

ende livsmedel

Kott
Kyckling
Agg

Chark
Mejeriprodukter
Fisk
Honung

Frukt

Gronsaker
Skaldjur
Bar

Olivolja

Kalla: SLV (2015)

Figur 1. Hur ofta konsumenter tittar efter ursprungsméirkning nir de koper nagot av nedansta-

(i procent).
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Den produktgrupp som anses viktigast att
madrka ar kott. For denna produktgrupp uppger
drygt 80 procent av konsumenterna att ur-
sprungsmarkning &r viktigt. Av figur 1 som
sammanfattar resultaten i Livsmedelsverkets
undersokning, framgar ocksa att kott ar den
livsmedelsprodukt dar konsumenterna oftast
anvander information om ursprung. Sju av tio
konsumenter séger att de anvander information
om ursprung varje gang de koper kott.

Dessa resultat stammer ocksa overrens med re-
sultat fran andra studier. I en SKOP-
undersokning* fran 2003 uppgav tva tredjedelar
av konsumenterna att de alltid eller vanligtvis
tittade pa eller sokte efter ursprungsmarkning-
en. Aven i denna underdkning var efterfragan
pa ursprungsmarkning storst for kott. Att kon-
sumenter sager att information om livsmedlets
ursprung generellt dr viktigt, och speciellt for
kottprodukter, har ocksa framkommit i studier
genomforda av Nordiska ministerrddet (2001
och 2007).

En férhallandevis vanlig anledning till att kon-
sumenterna vill ha tillgang till information om
ursprunget ar att de upplever att det finns vissa
etiska betdnkligheter betrdffande livsmedels-
produktionen i vissa lander. Vidare visar resul-
tat fran fokusgruppintervjuer i Livsmedelsver-
kets undersokning att valet av livsmedel med
ett visst ursprung kan bero pa flera faktorer.
Till exempel att transportstrickan antas vara
kortare eller att en mindre méngd kemikalier,
antibiotika eller energi antas anviandas vid pro-
duktionen i vissa liander. Andra egenskaper
som namns som anledning till att vélja produk-
ter med ett visst ursprung &r att de upplevs
smaka battre eller har andra egenskaper som
antas vara béttre. Den information som primart
efterfrdgas dr information om vilket land som
livsmedlet kommer fran; en betydligt mindre
andel av konsumenterna efterfragar informat-
ion om vilken region som livsmedlet kommer
fran.

* Pa uppdrag av Stockholms konsumentforening.
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Som framgar av figur 1 finns det skillnader i ef-
terfragan pa ursprungsmaérkning mellan olika
typer av livsmedel kopta i butik. Efterfragan pa
information om ett livsmedels ursprung ar
ocksé kontextberoende och storre for livsmedel
som kops i butik dn for maltider som konsume-
ras pé restaurang.

Aven om konsumenterna siger sig efterfraga
information &r det inte sékert att de har en be-
talningsvilja for den. Om informationen om ur-
sprung ska folja ett livsmedel genom flera led i
produktionskedjan kan det innebédra extra
kostnader som fordyrar varan. Exempelvis
maste varan sdrhallas och inte blandas med va-
ror av annat ursprung. Darfor ar det inte bara
den efterfrdgan pad urspungsinformation som
konsumenter uppger i enkdter som &r av in-
tresse, utan aven deras faktiska betalningsvilja
for information vid kopet. Resultat fran en
svensk studie som undersokte konumenternas
faktiska betalningsvilja for kottets ursprung i
fardigratter kopta i butik, visar t.ex. att ko-
numenternas betalningsvilja for denna inform-
ation ar relativt lag (Carlsson et al. 2014).

Konsumenten pa restaurang

Efterfragan av ursprungsinformation
Konsumenternas intresse for och krav pa livs-
medelsinformation skiljer sig at mellan fardig-
forpackade och icke-fardigforpackade livsme-
del. Den senare kategorin omfattar exempelvis
varor som sdljs i 10svikt i butik, manuellt 6ver
disk, pa torget och mat som serveras pa restau-
rang. I de fokusgruppintervjuer som genom-
fordes i Livsmedelsverkets undersokning fram-
gick att deltagarna ofta styrdes av dofter och
synintyck nadr de gjorde sina val av icke-
fardigforpackade livsmedel, samt att valet gjor-
des forhéllandevis spontant. Bland fokus-
gruppdeltagarna var det ocksa flera som hap-
nade av att de agerar inkonsekvent, da de inte
staller samma informationskrav pa fardigfor-
packade som icke-fardigforpackade livsmedel.
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Figur 2. Hur ofta konsumenter soker eller fragar efter information om livsmedlet vid olika kop-
tillfallen (i procent).
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Kalla: SLV (2015)

Figur 2 sammanfattar resultaten fran Livsme-
delsverkets enkatundersokning. Som framgar
av figuren ar det forhéllandevis f4 konsumenter
som regelbundet soker efter eller fragar perso-
nalen om livsmedelsinformation nédr de koper
icke-fardigforpackade livsmedel eller besdker
en restaurang. Drygt var tionde restaurangbe-
sokare fragar efter livsmedelsinformation varje
eller varannan géng de dter en maltid pa re-
staurang, medan tre av tio restauranggaster
aldrig soker eller fragar om livsmedelsinform-
ation.

Nér konsumenterna i Livsmedelsverkets under-
sokning tillfrdgas om de ndgon gang under det
senaste aret har fragat personalen om livsmed-
lets ursprung for icke-fardigforpackade livsme-
del i butik, anger 70 procent att de aldrig stallt
nagon sadan fraga. Stalls motsvarande fraga be-
traffande deras restaurangbesok, sager drygt 70
procent att de inte fragat restaurangpersonalen
om ravarornas ursprung. Det vill sdga, det ar
ungefdr samma andel av konsumenterna som
inte fragar efter information om livsmedlets ur-
sprung, oberoende om det ror sig om kop i bu-

tik av icke-fardigférpackade livsmedel eller om
konsumtion av mat pa restaurang. 5

Jamfor vi anvandningen av livsmedelsinformat-
ion pa fardigforpackade livsmedel med hur ofta
konsumenterna fragar efter information for
icke-fardigforpackade livsmedel, forefaller det
finnas en barridr for att fraga efter information.

Av rapporten framgar inte om det dr samma
individer som efterfragar information i bade
butik och restaurang. Det dr dock vanligare att
restaurangbesokare med hogre utbildning fra-
gar efter livsmedelsinformation &n restaurang-
gaster med lagre utbildningsniva. P4 motsva-
rande vis efterfragar konsumenter med ett stort
matintresse i storre utstrackning information an
konsumenter med ett litet intresse for mat. Det
som i stdllet tycks vagleda restaurangbesdkarna
vid deras val av mat dr “tillit, magkénsla och
sunt fornuft” (SLV 2015).

Behov av livsmedelsinformation
I Livsmedelsverkets undersokning tillfragades

5 Av deltagarna i undersdkningen at tva tredjedelar pa restaurang
minst en gang i manaden. 25 procent at pa restaurang mer sallan
men minst en gang per halvar. 2 procent at aldrig pa restaurang.
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Figur 3. Hur viktigt konsumenter anser det dr att kunna fa information om nedanstaende nir de
dter pa restaurang (i procent).
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Kalla: SLV (2015)

dven respondenterna om deras behov av liv-
medelsinformation nédr de &ter pa restaurang.
Som framgar av figur 3 anser flest konsumenter
att det ar mycket viktigt att de kan fa informat-
ion om forekomsten av ingredienser som kan
ge allergisk reaktion. Daremot varderas in-
formation om matrattens naringsinnehall 1agt.
Var fjarde konsument anser att det d&r mycket
viktigt att de kan fa information om ravarans
ursprung.

Resultaten fran denna fraga kan jamforas med
hur ofta konsumenterna faktiskt fragat efter in-
formation. For ursprungsmaérkning sédger 30
procent av konsumenterna att de fragat om
livsmedlets ursprung under det senaste aret.
Det vill sdga, det forefaller som att de som
tycker att det ar mycket viktigt med ursprungs-
information fragar efter informationen, medan
Ovriga avstar att fraga om ursprunget.

En anledning till att konsumenten inte saknar
information vid restaurang- och kafébestk ar
att syftet med besoket ofta ar njutning och um-
gange. Valdigt fa av deltagarna i SLV:s fokus-
grupper uppger att de aktivt sdker information
i dessa situationer. Det géller t.ex. information
om ndringsinnehall, som enligt fokusgruppdel-
tagarna skulle kunna minska njutningen av re-

staurangbesoket. Den information som enligt
fokusgruppdeltagarna skulle kunna vara av in-
tresse ar ursprungsinformation om ravarorna,
dven om de inte &dr vana vid att den finns eller
hittills har saknat den information.

Behovet av information tycks dock paverkas av
om de har eller har haft tillgang till informat-
ion. Av fokusgruppsamtalen framkomer att
konsumenter som vant sig vid hogre krav pa
livsmedelsmarkning i andra lander dr mer posi-
tiva till tydligare information pa livsmedel som
i dag undantas fran reglerna om markning.
Dessa konsumenter har sett vilken information
som gar att fa och ”inser nyttan” med den, me-
dan de som inte &dr vana vid sadan information
har svért att forestdlla sig hur den ska se ut och
vad den kan tillfora.

Informationssatt pa restaurang

Nar konsumenterna efterfragar information pa
restaurang vill de i huvudsak kunna fraga per-
sonalen samt fa informationen pa menyn. Av
figur 4 framgar att badda alternativen upplevs
som lika goda. Farre konsumenter &r intresse-
rade av att ta del av information via en tillgang-
lig skrift pa restaurangen. Det &r saledes vid

¢ Det deltagarna i fokusgrupperna efterfragade var snarare fler hy-
gienkontroller 4n mer livsmedelsinformation.
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Kalla: SLV (2015)

Figur 4. Konsumenters attityd till informationssitt pa restaurang. Andel som tycker att sattet ar
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sjdlva beslut-/koptillfdllet som konsumenterna
vill ha informationen pa restaurang.

Markning pa restaurang — effekter av
nyckelhalsmarkning

Frivillig markning av matrétter pa restaurang
forekommer redan. Ar 2009 introducerades ex-
empelvis Nyckelhdlet pa restaurang i Sverige.
Markningen omfattar hela matratter och tillbe-
hor. Darmed blev det lattare for restaurangbe-
sOkarna att identifiera sunda och mindre sunda
matrétter. Liknande initiativ har tagits i manga
delstater i USA dar det inforts obligatorisk ka-
lorimérkning pa menyn. Forst ut var New York
som introducerade obligatorisk kalorimérkning
2006.

I USA har Obama-administrationen dven lag-
stiftat om obligatorisk markning av kaloriinne-
hall pa restauranger som uppfyller sdrskilda
krav (i enlighet med Patient Protection and Affor-
dable Care Act, 2010). Utvarderingar av denna
reform visar dock att implementeringen av ob-
ligatorisk kaloriinformation inte haft nagon, el-
ler mycket begransad, effekt pa konsumtionen
(Borgmeier och Westenhoefer 2009; Elbel et al.
2009, 2011; Vadiveloo et al. 2011).

Att det kan vara svart att paverka valet av

matrdtt med hélsoinformation stods ocksa av
studier (Thunstréom och Nordstrom 2011; Thun-
strom och Nordstrom 2013) som undersokt ef-
fekten av att introducera nyckelhalsmarket pa
lunchrestauranger i Sverige. Studierna som ge-
nomfordes pa en storre arbetsplats fann inga ef-
fekter pa lunchkonsumtionen av att nyckel-
halsmarkningen infordes. Istédllet verkade
lunchkonsumtionen framfdrallt drivas av lun-
chens sammansattning, dar storsdljare till ex-
empel var rétter som inneholl kyckling eller
kalkon. Det implicerar att hélsa (alternativt
nyckelhalsméarkningen i sig) inte varderas sar-
skilt hogt bland dessa lunchgéster. Att det finns
ett forhallandevis lagt intresse for att ta del av
matrattens naringsinnehall vid restaurangbestk
stods ocksd av resultaten fran Livsmedelsver-
kets undersokning (se figur 3).

Av Livsmedelsverkets undersokning framgar
att det ar farre restauranggéster som ar intres-
serade av att ta del av naringsinformation &n av
ursprungsinformation vid restaurangbesok. Sju
procent sdger att det ar mycket viktigt att
kunna fa information om néringsinnehallet
medan 23 procent sédger att det &r mycket vik-
tigt att kunna f& information om ursprunget for
livsmedlen, dvs. det &dr tre ganger sd manga
som tycker att det ar mycket viktigt med ur-
sprungsinformation i jadmforelse med hur
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maénga som tycker att det d&r mycket viktigt med
ndringsinformation. Det dr ddrmed svart uttala
sig om de forvantade effekterna av ursprungs-
markning pé restaurang baserat pa erfarenhet-
erna av nyckelhdlsmérkningen. Att nyckel-
halsmérkningen har haft liten betydelse for
konsumtionen pa restaurang behover inte be-
tyda att effekterna av ursprungsmaérkning néd-
vandigtvis dr sma.

Restaurangbranschens syn pa
ursprungsmarkning

Bransch- och arbetsgivarorganisationen fér den
svenska besoksnadringen (Visita) har en relativt
positiv syn pa ursprungsinformation pa restau-
rager. Styrelsen for Visita beslutade i juni 2016
att anta en frivillig policy f6r ursprungsinform-
ation pa restaurang. Enligt policyn rekommen-
derar Visita “restauranger och andra storhus-
hall att de ska kunna ge konsumenter informat-
ion om ursprunget for de livsmedel som er-
bjuds till forséljning (ursprungsinformation)
ndr det giller notkott, griskott, farkott, getkott,
fagelkott, fisk, skaldjur och blotdjur. Ur-
sprungsinformationen ska kunna ges muntlig-
en eller skriftligen”.

Enligt policyn kan ursprungsinformationen
lamnas direkt och utan forfragan fran konsu-
ment eller efter forfragan fran konsument. Om
foretaget valjer att lamna information forst efter
forfrdgan frdn konsument ska foretaget se till
att det pa serveringsstillet tydligt framgar hur
konsumenten kan f& sddan information. En sé-
dan sadrskild upplysning kan ges skriftligen,
t.ex. genom anslag, skylt eller i menyn, eller
muntligen.

Informationen ska omfatta sddana uppgifter
om livsmedlet som restaurangen/storhushallet
far tillgang till via de krav pa ursprungsmark-
ning som galler for kott, fisk, skaldjur och blot-
djur som levereras till storhushall. Som framgar
fokuserar Visitas policy inte p& markning utan i
stillet pa information. Aven grossistledet visar
ett Okat intresse for information om ursprung.
Sveriges storsta restauranggrossist, Martin &
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Servera, sdger via sin hemsida att fler och fler
av deras kunder, och kundernas gaster, fragar
om ursprung och tillverkningsland for livsmed-
len.” Martin & Servera har darfor valt att borja
marka sina egna mérkesvaror med den nya ur-
sprungsmarkningen “Fradn Sverige” som ags
och administreras av Svenskmarkning AB.

Kundnytta och kostnader for
information om ursprung

For att beddma om ursprungsinformation pa
restaurang 4dr sambhaéllsekonomiskt 16nsamt
maste den Okade konsumentnyttan av inform-
ationen jamforas med kostnaderna for inform-
ationen. I denna studie gors inte ndgon bedom-
ning av kundnyttan i kronor, istillet har vi valt
att understoka hur konsumenterna anvander
och efterfragar ursprungsmarkning for olika
livsmedel baserat pa tidigare studier. Under-
sokningarna, som diskuterats ovan, visar att ef-
terfrdgan och anvédndningen av ursprungs-
markning ar storst for kott (not-, svin- och fa-
gelkott) medan konsumenterna inte anvénder
information om ursprung for fisk och gronsaker
i lika stor utstrackning. Aven vid val av matrét-
ter pa restaurang torde darfor information om
kottets ursprung ge konsumenten storst nytta.

Eftersom underleverantdrerna enligt lag ar
alagda att redovisa ursprunget for kott som
sdljs till restauranger, ar kostnaderna for att ge
information om kottets ursprung till slutkund
(restauranggésterna) relativt ldga. Underleve-
rantorer till resturanger ar ocksa skyldiga att
ursprungsmarka fisk® samt hela frukter och
gronsaker. Kostnaderna for att ge ursprungsin-
formation for t.ex. sallader kan dock vara hogre
an for kott, eftersom gronsaker med olika ur-
sprung kan inga i dem. Det &r ocksa troligt att
kostnaden for att ge information om hela
matrédtten ar forhallandevis hog i jamforelse
med att bara informera om vissa delar av den.

Fran ett samhallsekonomiskt perspektivs kan
det sadledes forvantas att det ar fordelaktigast

7 6 maj 2016. http://www.martinservera.se/om-oss/nyheter/egna-
varor-med-svenskt-ursprung-marks-fran-sverige/
8 For fisk kan det dven vara aktuellt att informera om fangstzon.
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att ge ursprungsinformation om kottet som ser-
veras pa restauranger gentemot konsumenten.
Konsumenternas forhéllandevis laga efterfra-
gan av ursprungsmarkning pa restaurang mo-
tiverar dock inte att markningen &r obligato-
risk. Fran ett samhallsekonomiskt perspektiv ar
det béttre att fororda en frivillig méarkning, dar
den enskilda néringsidkaren sjdlv far avgora
om det ar fordelaktigt med ursprungsinformat-
ion baserat pa t.ex. kinnedom om de egna kun-
derna och kostnaden for att tillhandahalla in-
formationen.

Barriarer for att fraga om information

Den stora skillnaden som finns i hur ofta som
konsumenter ser efter ursprungsmarkning pa
redan markta livsmedel och hur ofta som de
fragar efter livsmedlets ursprung pa icke-
fardigforpackade livsmedel (bade pa restau-
rang och i butik) indikerar att det finns en bar-
ridr for att frdga om information. Fokusgrupp-
intervjuer visar ocksa att konsumenter uppfat-
tar det som svart och osdkert att pa egen hand
inhdmta information om icke-fardigférpackade
livsmedel. Aven personalens kunskapsniva och
intresse anges som faktor som péaverkar mojlig-
heten att f& korrekt information och darmed
dven konsumentens intresse av att fraga efter
information.

Men konsumenternas bendgenhet att fraga om
livsmedlets ursprung pa restaurang beror na-
turligtvis ocksd pa hur viktig de tycker att
denna information ar. Undersokningar visar att
ndstan var fjairde konsument siger att det ar
mycket viktigt med ursprungsinformation vid
restaurangbesok. Ungefdr lika manga restau-
rangbesokare (30 procent) fragar ocksd om
livsmedlens ursprung pa restaurang nagon
gang under &ret, medan Ovriga konsumenter
avstar fran att fraga. Att en konsument avstar
fran att fraga behover inte innebara att han/hon
upplever det som svart eller osdkert att fraga
om livsmedlets ursprung. For konsumenter
som inte betraktar ursprungsinformation som
“"mycket viktigt”, kan det finnas andra egen-
skaper (attribut) hos maltiden som ar viktigare
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for konsumtionsbeslutet, t.ex. om det ar fisk el-
ler kott. For dessa konsumenter kan det med
andra ord vara viktigare med annan informat-
ion &n ursprungsinformation.

Att konsumenterna inte valjer att fraga efter in-
formation pa restaurang, eller virderar inform-
ationen lagt, skulle delvis kunna forklaras av
att det finns farre alternativ att vélja mellan pa
restaurang &n i butik. Information om livsmed-
lens ursprung kan darfér ha mindre betydelse
for valet av livsmedel pa restaurang. Aven om
kottet inte har det ursprung som konsumenten
helst 6nskar, finns det kanske inget annat alter-
nativ (matratt) som anses vara battre och som
man vill vélja i stdllet. Eftersom information om
ursprunget inte paverkar beslutet i denna situ-
ation, minskar ocksd nyttan med att fraga om
ursprunget. Om restauranggésten kunde vilja
mellan tva identiska matratter, dar den enda
skillnaden var kottets ursprung, skulle konsu-
menternas benédgenhet att fraga om ursprunget
formodligen vara storre.

Som né@mnts tidigare finns det dven andra bar-
ridrer. Vid val av icke-firdigforpackade livs-
medel sdger t.ex. manga konsumenter att de
styrs av magkaénsla, tillit och sunt fornuft, vilket
gor det svarare att nd ut med information. Det
ar aven troligt att dofter, synintryck och férvén-
tad smakupplevelse paverkar konsumenterna i
storre utstrackning vid val av fardiglagade mal-
tider 4n vid val av forpackade livsmedel.

Slutsatser och avslutande
diskussion

Resultat fran konsumentundersdkningar visar
att konsumenterna dr mindre intresserade av
att ta del av livsmedelsinformation vid restau-
rangbesok dn vid kop i butik. En anledning till
att de inte saknar eller aktivt soker efter in-
formation ndr de besOker restauranger och
kaféer &r att syftet med besoket ofta dr njutning
och umgange. Det giller t.ex. information om
ndringsinnehall, dar konsumenterna upplever
att informationen skulle kunna minska njut-
ningen av restaurangbesdket. Den information

Fokus « Nr 2016:1° sid 9

www.agrifood.se



som enligt fokusgruppdeltagare skulle kunna
vara av intresse dr ursprungsinformation om
ravarorna. Det uppger deltagarna dven om de
inte dr vana vid att ursprungsinformation finns
eller hittills har saknat den information.

Efterfragan pa information kan dock bero pa
utbudet av information. Till exempel ar kon-
sumenter som har haft tillgang till utvidgad
livsmedelsinformation i andra linder mer posi-
tiva till information pa livsmedel som idag un-
dantas fran reglerna om mérkning. Dessa kon-
sumenter har sett vilken information som gar
att fa och inser nyttan med den, medan de som
inte dr vana vid sddan information har svart att
forestélla sig hur den ska se ut och vad den kan
tillféra. Om restaurangerna i 6kad utstrackning
borjar ge ursprungsinformation om maltiderna,
skulle det med andra ord kunna 6ka konsu-
menternas efterfragan (och anvandning) av in-
formationen jamfort med dagens nivaer.

Efterfragan kan dven paverkas av hur informat-
ion ges. Nar information om ursprung ges med
hjélp av en mérkning pa forpackningen, som ar
fallet for forpackade livsmedel i butik, upplevs
det som enklare av konsumenten jamfort med
om de sjdlva maste frdga efter informationen.
En skriftlig méarkning pa restaurang som visar
pa ursprung skulle darfor medfora att en bar-
ridr togs bort for de konsumenter som upplever
det som svart och osdkert att fraga om ur-
sprungsinformation. I dagsldget &r det relativt
fa konsumenter som sjélva fragar efter livsmed-
lens ursprung nar den informationen inte finns
tillganglig. Daremot sdger relativt ménga att de
ser pa ursprungsmarkningen nar sadan finns,
och da framforallt pa kottets ursprung.

Aven om det finns manga positiva effekter med
information om ursprung maste dessa vigas
mot kostnaderna. Att ge information om hela
matrdtter dr forhéallandevis kostsamt i jamfo-
relse med att informera om enskilda ravaror i
ratten. Eftersom grossisterna bl.a. maste ur-
sprungsmadrka kott som levereras till restau-
rang, forefaller kostnaden vara relativt lag for
att dven kommunicera ursprung till slutkon-
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sumenten/restaurangbesokaren. Att kostnader-
na ar laga for vissa livsmedel pa restaurang,
motiverar dock inte ett obligatoriskt krav pa att
information ges. For att fororda ett tvingande
krav pa information om ursprung skulle vins-
terna (den Okade konsumentnyttan) behdva
vara storre dn kostnaderna for informationen.

I dagslaget saknar vi en bedémning av hur
konsumenterna varderar information om ur-
sprung pa restaurang i kronor, det vill sdga hur
mycket de dr villiga att betala for information-
en. Den forhallandevis laga efterfrdgan av in-
formation om ursprung som konsumenterna
visar i undersdkningar, tyder dock pa att var-
deringen &r relativt 1dg. Aven om tillgng till
information om ursprung i sig kan oka efterfra-
gan och konsumentnyttan, kan vi i dagsldget
inte uttala oss storleken av denna effekt.

I denna situation é&r frivillighet att foredra. Den
frivilliga informationen Okar kundnyttan och
medfor att konsumenterna kan goéra mer in-
formerade/medvetna val pa restaurang. Samti-
digt skapas flexibilitet si att restaurangerna kan
ge information om hela eller delar av maltiden,
alternativt avsta fran att ge informationen, ba-
serat pa kunskap om de egna kunderna och
kostnaden for att tillhandahalla ursprungsin-
formationen. I linje med denna analys ar det
inte heller rimligt att krdva att informationen
maste ges via en markning. Den kan aven till-
handahallas pa andra satt.

For att konsumenterna ska kunna gora med-
vetna val krdvs inte enbart information; det ar
ocksa nodvéndigt att konsumenterna forstar
vad begreppet ursprung betyder. I dagsldget
visar undersokningar att konsumenterna har
bristande kunskap om innebodrden av begrep-
pet. En anledning kan vara att lagstiftningen ar
komplex och att ursprungskriterierna omfattar
flera led av produktionskedjan. For att under-
latta for konsumenterna att gora medvetana val
pa restaurang kravs saledes inte bara ur-
sprungsinformation utan &dven informat-
ion/kunskapsspridning om informationens in-
nebord. I annat fall finns en risk att konsumen-
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terna gor sina livsmedelsval pa felaktiga grun-
der.
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