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Sammanfattning av huvudresultaten




Sammanfattning

Endast 2 % av konsumenterna uppger att de aldrig hort talas om
Livsmedelsverket, och man ar med ett undantag (Skatteverket) mer kant an de
andra myndigheter som ingar i undersokningen.

Fortroendet for Livsmedelsverket ar hdgre an for Jordbruksverket,
Socialstyrelsen, Arbetsmiljoverket och Folkhalsoinstitutet. Smittskyddsinstitutet
och Skatteverket atnjuter dock ett hogre fortroende.

TRI*M Index for de konsumenter (ca 72 %) som kan beddma Livsmedelsverket,
ar 46, totalt sett. Detta ar hogre an TRI*M Corporate Reputation European Index
(37). TRI*M Index ar relativt homogent, dvs ligger pa ungefar samma niva oavsett
kon eller alder.

Andel Ambassadorer ar 22 %, vilket ar nagot hogre an TNS Sifos benchmark (19
%). Missndjda utgor bara 25 % vilket ar kraftigt under genomsnittet fér European
Public Authorities (45 %).

TRI*M Grid visar att Livsmedelsverkets styrkor ar hog kompetens, vetenskaplig
grund, 6ppenhet mot konsumenterna och foljer med i samhallsutvecklingen.
Relativa — strategiska - brister ar utvecklar nya anvandbara tjanster, skapar
matgladje och latta att komma i kontakt med. Detta & omraden som ar viktiga att
utveckla om fortroendet for Livsmedelsverket ska 6ka.
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Bakgrund, syfte och genomforande




Bakgrund och syfte

® Livsmedelsverket har haft ett behov av att genomfdra en enhetlig
fortroendeundersdkning mot sina olika malgrupper (intressentgrupper).

® Syftet med undersdkningen ar, férutom att den ska mata fértroendet mm for
Livsmedelsverket, att den ska bli ett verktyg i dialogen internt om hur
kommunikation med malgrupperna kan utvecklas. Understkningen ska ocksa
omfatta indikatorer for att folja upp mal i Livsmedelsverkets strategiska plan.

® TNS SIFO fick i uppgift att genomfdora en fértroendeundersokning mot fem av
Livsmedelsverkets huvudmalgrupper:

Konsumenter

Kontrollmyndigheter

Kostarbetare

Livsmedelsfbéretag

Medarbetare pa Livsmedelsverket

® Denna rapport sammanfattar resultaten for malgruppen konsumenter. Samtliga
resultat aterfinns i korstabeller.
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Metod och genomforande

Metod: Datorstddda telefonintervjuer. Datainsamlingen genomférdes vecka 45-
48, 2011. Att Livsmedelsverket star bakom undersokningen avsltjades forst i
fraga 8.

® Malgrupp: Allménheten, 16 och ar uppat.

® Urval: Slumpmassigt utifran slumpgenererade telefonnummer. | det forsta steget

ar urvalet framtaget genom TNS SIFO:s urvalsprogram for telefonundersoékningar
(KATURV). | det andra steget véljs enligt en slumptabell den person i hushallet
som skall intervjuas. Om den personen inte a&r hemma valjs | férsta hand annan
intervjuperson i hushallet enligt slumptabellen, i andra hand person i annat
hushall.

Vagning: Resultaten har vagts i efterhand (kon, alder och region) for att urvalet
skall spegla malgruppen.

® Urvalsstorlek: 1 000 nettointervjuer.

® Svarsfrekvens: Metoden ar inte byggd for att mata bortfall pa traditionellt sett.

Skall man gora det far man dra befolkningsurval som nummersatts eller bara
anvanda k&dnda stamnummer. Svarsfrekvensen redovisas darfor inte. Den
anvanda urvalsmetoden ar dock validerad, ger hog precision och nar alla

pper.
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TRI*M Index




"TRI*M Index

TRI*M Corporate Reputation Index (5 fragor)

Uppfattning/
instéllning

Ett matt som sammanfattar styrkan i
relationen med intressenterna.

TRI*M Index ar ett 6vergripande nyckeltal
som baseras pa fem overgripande fragor
Var och en av fragorna representerar en
viktig dimension av intressenternas
relation till, bild eller upplevelser av
organisationen, varumarket, tjansterna etc.

Framgang Kvalitet pa
tjanster

Fortroende

De fem TRI*M-fragorna (femgradiga svarsskalor) som stélldes 16d:

9. Hur skulle du beddéma Livsmedelsverkets dvergripande rykte/anseende?

10. Vilket intryck har du av Livsmedelsverket, totalt sett?

11. I vilken grad anser du att man langsiktigt kan lita pa Livsmedelsverket?

12. Hur bra eller daligt anser du att Livsmedelsverket klarar sitt uppdrag jamfért med andra myndigheter?

13. Hur skulle du bedoma kvaliteten pa Livsmedelsverkets tjanster?

© TNS SIFO 2010




“TRI*M Index
Konsumenter

*Benchmark Totalt Man Kvinna 16-29 ar 30-49 ar 50-64 ar 65+ ar

. *Genomsnitt fran 20 000 intervjuer
& S|f0 (2006-2010) © TNS SIFO 2010 9




“TRI*M Index
Konsumenter

*Genomsnitt fran 20 000 intervjuer

(2006-2010)

© TNS SIFO 2010
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“TRI*M Index
Konsumenter — per region

*Genomsnitt fran 20 000 intervjuer
(2006-2010)

© TNS SIFO 2010
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Kommentarer

® Bland de konsumenter (72 %) som kan bedéma Livsmedelsverket utifran
fragorna, ar Index 46. Detta ar tydligt hogre an TNS SIFO:s europeiska
genomsnitt for Public Authorities (37).

® Vikan ocksa konstatera att Index inte skiljer sig namnvart mellan man och
kvinnor, medan det finns en viss skillnad beroende pa alder (Index fér samtliga

redovisade aldersgrupper dvertraffar dock TNS SIFO:s europeiska genomsnitt
(37).

® Betraffande utbildningsniva, okar Index med utbildningsniva; bland lag-, medel-
och hdgutbildade ar Index 41, 45 respektive 49.

® Sarskilt hdga Index kan i 6vrigt noteras bland barnfamiljer (52) och |
Malméomradet (53), medan ett sarskilt lagt Index aterfinns i Smaland/6arna (38).

o



Typologl

tns Sifo

]




TRI*M Typologi — segmentering av intressenterna
De 5 indexfragorna utgor basen

No6jdhet med era prestationer idag

Relativt néjda med er ‘prestation’
och har en positiv bild av er, men
relationen bygger pa att ni finns
till hands och inte pa djupare
lojalitet.

No6jda med era prestationer och
‘lojala’; tror att ni har en viktig roll
att spela. Forsvarar, och
rekommenderar er.

Lojalitet/committment
(langsiktigt)

Kritiker

Kritiska till (nagot i) era nuvarande

Missnéjda med er prestation och illojala. prestationer och hur ni agerar , men

Ar ofta kalla till negativ ryktesspridning. engagerade, lojala och committade i grund
och botten.

© TNS SIFO 2010
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Nojdhet

“TRI*M Typologi
Konsumenter - KOn
Hur fordelar sig malgruppen pa fyra segment?

Lojalitet

10
15

Man
0% 20% 40% 60% 80% 100%
5 @ Ambassadoérer O Kritiker @ Oengagerade ®Missndjda
& S|f0 * Genomsnitt fran 20 000 intervjuer (2006-2010) ©TNS SIFO 2010 15




Nojdhet

“TRI*M Typologi

Konsumenter - Aldersgrupp
Hur fordelar sig malgruppen pa fyra segment?

Lojalitet

BENCHMARK*

Totalt
16-29
30-49
65+ ar
0% 20% 40% 60% 80% 100%

e‘m B Ambassadéorer O Kritiker @ Oengagerade B Missndjda
> sifo
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Nojdhet

“TRI*M Typologi
Konsumenter - HOgsta utbildning
Hur fordelar sig malgruppen pa fyra segment?

Lojalitet
Kritiker

BENCHMARK* 0

Totalt 4

Grundskola 1

Gymnasium 5

I I
I _\ _\

14

Univ./H6gskola/ Doktorsex.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

=@ Ambassadorer OKiritiker BEOengagerade mMissndjda
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Nojdhet

“TRI*M Typologi
Konsumenter - Barnfamiljer
Hur fordelar sig malgruppen pa fyra segment?

Lojalitet
Kritiker

BENCHMARK*
Barnfamilj
0% 20% 40% 60% 80% 100%
5 @ Ambassadoérer O Kritiker @ Oengagerade ®Missndjda
& S|f0 * Genomsnitt fran 20 000 intervjuer (2006-2010) ©TNS SIFO 2010 18




Kommentarer

#® Drygt var femte konsument — av de ca 72 % som kan bedéma Livsmedelsverket — &r Ambassador. Detta
ar nagot fler an genomsnittet for liknande organisationer/myndigheter i Europa (19 %).

# Ett positivt resultat ar ocksa den laga andelen Missnojda (25 %), vilket ar avsevart lagre &n genomsnittet
(45 %).

# Oengagerade ar den storsta gruppen — de star for 39 % av de konsumenter som kan bedéma/kanner till
Livsmedelsverket. Den héga andelen oengagerade speglas ocksa i de generellt sett relativt laga
sambanden i Grid-analysen (redovisas langre fram i rapporten). En tolkning ar att Livsmedelsverket —
aven om de hanterar for konsumenter viktiga fragor — snarare uppfattas som en lagstiftande
expertismyndighet an en aktiv, synlig och naturlig kontaktyta for konsumenterna.

# Det finns ocksa nagra undergrupper, som utmarker sig. | synnerhet kan féljande namnas:

Bland barnfamiljer kan vi notera saval en mycket hog andel Ambassadorer (nastan var tredje
intervjuperson) som en mycket lag andel Missnojda. Detta speglar undergruppens hoga TRI*M Index
(52).

Bland regionerna hittar vi tva som uppvisar ganska extrema fordelningar mellan segmenten — som
dock speglar TRI*M Index. For det forsta Malméomradet, med en stark "slagsida” at hoger i
modellen, hela 53 % kan beskrivas som "lojala” till Livsmedelsverket (se axeln i bild 14), vilket kan
jamforas med 36 % totalt for hela urvalet. Detta beror framst pa den i6gonenfallande hoga andelen
Kritiker (30 %, vilket ar mer an dubbelt s& manga som i hela urvalet) och en mycket lag andel
Missnojda. Malmoomradets TRI*M Index (53), var ocksa hogre an for nagon annan region.

For det andra Smaland med 6arna, som ar Malmdéomradets raka motsats; i relation till andra regioner
finns har en mycket hog andel Missnéjda (41 %) samt en mycket lag andel Ambassadorer (14 %).
Precis som for Malméomradet (fast omvant) avspeglar detta regionens laga TRI*M Index (38), lagre
an for nagon annan region.

@ sifo




Kannedom och Fortroende




Kannedom och Fortroende

| detta avsnitt redovisas resultaten av de inledande fragorna i frageformularet:
Hur val kanner du till.....

Totalt sett, vilket fortroende har du for....*
* Stalldes endast till respondenter som har nagon kannedom (svar 2-5) om myndigheten i fraga.

Fragorna stalldes for foljande myndigheter, forutom Livsmedelsverket: Arbetsmiljéverket,
Folkhalsoinstitutet, Jordbruksverket, Skatteverket, Smittskyddsinstitutet och Socialstyrelsen.

Inledningsvis redovisas resultaten i form av s.k. positioneringsdiagram, som visar kannedom (x-axel) i
forhallande till fortroende (y-axel). Positionen i respektive dimension baseras pa andelen respondenter
som svarat (4) eller (5) pa respektive fraga.

En organisation kan ta olika positioner, och vilken som ar den "ratta” maste avgoras fran fall till fall, t ex
baserat pa hur lange organisationen funnits (under nuvarande namn), i vilken utstrackning
organisationen och intressenterna har utatriktad verksamhet mot malgruppen ifraga, men ocksa om
kannedom respektive fortroende ar viktiga framgangsfaktor eller inte for organisationen.

Det ar ocksa viktigt att komma ihag att positionen for den enskilda organisationen i hog grad ocksa
paverkas av vilka andra organisationer som ingar i analysen, dvs positionen for Livsmedelsverket skulle
formodligen se annorlunda ut om vi valt andra myndigheter an de aktuella som "benchmarks”.

Ytterligare en aspekt ar pa vilka grunder en respondent uttalar sig om sitt fértroende for en organisation.
Vi vet av erfarenhet att t ex den gadngse mediebilden, negativ publicitet, karismatiska galjonsfiguer
(personer i ledande stallning) i hog grad kan paverka fértroendet utan att man haft ndgon som helst
faktisk kontakt med organisationen ifraga. Okad kannedom innebar ocksa en storre exponering eller
utsatthet for hur organisationen uppfattas, t ex vad galler fértroendet f6r den.

o



Kannedom och Fortroende

® Ett lagt fortroende ar enligt vara erfarenheter svart att atervinna (och det tar i sa fall dessutom lang tid).
Det kan darfor vara ddesdigert att hamna i ett lage dar andelen som har fortroende for organisationen ar
lagre an andelen som kanner till den. Varje organisation bor darfor strava efter ett positivt samband, d v s
dar kvoten mellan fortroende och kdnnedom &r stérre &n 1.

# Slutligen, vara erfarenheter sager oss ocksa att fortroendet som regel ar hogre bland personer som
nyttjat tjansterna/varit kund hos organisationen eller myndigheten. Aven detta bor beaktas nar resultaten
tolkas; enligt denna undersokning ar det t ex relativt fa (6 %) som varit i kontakt med Livsmedelsverket
det senaste aret. Uppfattningen om Livsmedelsverket har alltsa bland de allra flesta helt eller delvis
formats utifran andra "formedlande” kanaler eller kéllor.




Fortroende

Konsumenter — Totalt

Fortroende — kdnnedom (andel 4+5), samtliga myndigheter

100 ‘
90 -
80 -
70 A
® Skatteverket
60 -
® Smittskyddsinstitutet

50 -

| ® Livsmedelsverket o
40 -~

® Arbetsmiljoverket
® Folkhalsoinstitutet .
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Fortroende

Konsumenter — Kvinnor

Fortroende — kdnnedom (andel 4+5), samtliga myndigheter

100 ‘
90 -
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® Skatteverket
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Fortroende

Konsumenter — Man

Fortroende — kdnnedom (andel 4+5), samtliga myndigheter
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Fortroende

Konsumenter — olika bakgrundsvariabler
Fortroende — kdnnedom (andel 4+5), Livsmedelsverket
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@ Barnfamilj
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Fortroende

Konsumenter - regioner
Fortroende — kdnnedom (andel 4+5), Livsmedelsverket
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® Sydsverige

@ Malméomradet
e ® stockholmsomradet
Smaland och 6arna ® Totalt ® @ Goteborgsomradet
Ostra mellansverige
® Norramellansverige
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Kommentarer

#® Livsmedelsverket positionerar sig totalt sett starkare &n alla myndigheter utom Skatteverket och
Smittskyddsinstitutet. Skatteverket brukar (tillsammans med Polisen) f 6 vara "bast i klassen” bland
statliga myndigheter nar det galler detta omrade. Nar det géller Smittskyddsinstitutet har denna
myndighet lyckats uppna ett relativt hogt fortroende i relation till kAnnedomen.

® Nar det galler Livsmedelsverkets position i olika undergrupper kan féljande noteras:
Den skiljer sig inte namnvart at mellan man och kvinnor.

Studerar vi de olika aldersgrupperna, sa har Livsmedelsverket — sett till kvoten fortroende/kannedom
- en relativt stark position bland de yngsta (16-29 ar) och en relativt svag position bland de aldsta (65-
ar). Detta speglar ocksa hur TRI*M Index ser ut i dessa aldersgrupper; bland 16-29 aringarna &r
Index 48 medan det bland dem som ar 65 ar och aldre ligger pa 41.

Utbildningsnivamassigt kan vi notera ett narmast ratlinjigt samband; ju hogre utbildning desto stérre
k&nnedom och fértroende (kvoten ar dock i princip densamma i de tre grupperna).

Livsmedelsverket har vidare en stark position bland barnfamiljer, vilket ocksa ligger i linje med ett
hogt TRI*M Index (52) fér denna undergrupp.

Utifrdn TRI*M Index ar dock Livsmedelsverkets position — sett till kvoten fortroende/kannedom - i
olika regioner till viss del dverraskande; positionen ar stark i Sydsverige (Index 44) och i Smaland och
darna (Index 38), medan den &r svagare i t ex Ostra mellansverige (Index 49). En forklaring kan vara
att TRI*M Index omfattar fler fragor/omraden &n bara fértroende. Vi bor ocksa komma ihag att
felmarginalerna &r relativt stora pa regionnivan, dels har fragan om fortroende i sig en storre
felmarginal &n TRI*M Index och dels har flera av regionerna bastal pa 55-75 intervjuer.

# | Ovrigt kan vi notera att man har stérre kdnnedom och ocksa storre fortroende for Arbetsmiljoverket an
kvinnor, dessutom k&nner man i hogre grad &n kvinnor till Jordbruksverket (fértroendet ar dock i paritet
med kvinnornas).
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Kommentarer, forts

# |foljande diagram redovisas resultaten av fraga 1 och 2 i frageformuléaret, dvs kdannedom och fértroende
for Livsmedelsverket. | diagrammen har vi markerat sarskilt positiva (och negativa) resultat med hjalp av
grona (réda) pilar.

# | slutet av avsnittet redovisas ocksa resultaten av fraga 8 och 17, som ocksa beror kannedomen om
Livsmedelsverket.




/1. Hur val kanner du till Livsmedelsverket....?

Totalt (1000)

Man (451)

Kvinna (549)

) 16-29 ar (63)
30-49 ar (269)

) 50-64 ar (325)
65+ ar (341)

Norra Sverige (100)
Norra mellansverige (101)
Ostra mellansverige (173)
Stockholmsomradet (190)
mmmmm) \/Astsverige (108)
Goteborgsomradet (90)
Smaland och 6arna (92)
) Sydsverige (88)
Malméomradet (58)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Aldrig hort talas om (1) m Kanner till, men bara till namnet (2)
Kanner till lite (3) mKanner till ganska bra (4)

~_ mKanner till mycket val (5) Vet ej
> sifo
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2. Totalt sett, vilket fortroende har du for

Livsmedelsverket...?

Totalt (980)

Man (441)

Kvinna (539)

16-29 ar (62)

)  30-49 ar (264)

50-64 ar (323)

—) 65+ ar (329)

Norra Sverige (97)

Norra mellansverige (97)

smmss) Ostra mellansverige (172)
Stockholmsomradet (190)
) \/astsverige (104)
Goteborgsomradet (89)

mmmmm) Smaland och Garna (89)
Sydsverige (87)

Malméomradet (55)

m Inget fortroende alls (1)

o
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11
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10
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15
10
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13
9
21
10
21
-
6

2
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7 | 0 51 5
35 | 4 - o3
0 | 6 mem?
42 | 26 WEMS5
4 | 27 23
% | 3 mGN 3
30 | 40 e 7
B | 2 5513
41 | 29 2 6
3 36 - -
39 | 25 GE3
7 a2 | )
39 | . 6 i
40% 60% 80% 100%

4 mMycket stort fértroende (5) Vet gj



/8. Kanner du till vad Livsmedelsverket gor eller vilka uppgifter de har?

Fragan stalldes endast till respondenter som kanner till Livsmedelsverket enligt
fraga 1 (villkor: svar 2-5). Respondenter som svarade ja, ombads ocksa att
redogoéra for vad Livsmedelsverket gor eller vilka uppagifter de har. Svaren finns
tillgangliga separat i lista.

|

mJa mNej Vet ¢j
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17. Kan du namna det forsta rad fran Livsmedelsverket som du kommer att tanka

pa? Bas: 764

Vet ejlej svar
6-8 brédskivor om dagen
Tallriksmodellen
Annat
Matcirkeln/man ska ata varierat
Man ska ata mycket frukt och grénsaker
Kostrad fér gravida/ammande
Rad om fisk/Man ska inte &ta vissa/gravid/fr Ostersjén
Man ska ata lite fett/vélja lattprodukter
Man ska ata mindre animaliskt fett/mat med animaliskt fett
Nyckelhalet
Man ska ata mycket fibrer/ Fullkorn
Man ska undvika socker/godis,bullar, kako
Kycklingen ska vara genomstekt
Rad om folsyra
Man ska inte anvanda samma verktyg/skarbrada till kétt/grénsaker
Rad om salt
Man ska ata mycket fisk/ ata fisk ofta
Man ska undvika lask,chips, snacks
Gl/Low Carb High Fat
Rad om bra mat fér smabarn/spadbarn
Rad om bramat i dldreomsorgen
Rad om bra mat i férskolan/skolan

OO0 oo oo0ooooo
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TRI*M Grid

Att hitta styrkor och utvecklingsomraden — en forklaring av analysmodellen

o =3l Brister
En relativt liten del av T
intressenterna instammer
i pastaendet, som
samtidigt ocksa har en Pastaende A
relativt hog inverkan pa Pastiende C
TRI*M Index

Styrkor

Pastédende H

Pastéende |

Pastédende K

7

\ Paverkan TRI*M Index

En relativt stor del av
intressenterna instammer
i pastédendet, som dock

Lag

Ofarliga brister

Pastdende D
Pastdende G

/

Pastadende J

Hygienfaktorer/

Besparingsmojligheter?

har en relativt lag inverkan

pa TRI*M Index. .
Lag

Hog

Instdmmandegrad (Uppfattning)

En relativt stor del av
intressenterna instammer
i pastadendet. Samtidigt
har den en relativt hég
inverkan p& TRI*M Index.

En relativt stor del av
intressenterna instammer
i pastéendet, det har dock
en relativt Iag inverkan pa
TRI*M Index
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Sammanfattning

De styrkor respektive brister som analysen identifierar ar markerade med hjalp av grona (styrkor) och
roda (brister) ringar i diagrammen. Status — styrka eller brist — har tagit hansyn inte bara till attributets
placering i diagrammen utan ocksa styrkan i sambandet med TRI*M Index. En annan utgangspunkt ar att
antalet styrkor/brister — ur ett pedagogiskt (och kommunikativt) perspektiv - inte bor vara fér manga.

Linjerna som gar fran y- respektive x-axeln markerar genomsnitten (sambandets styrka respektive andel
som instammer) for hela huvudmalgruppen i syfte att redovisa resultaten for varje delmalgrupp i relation
till huvudmalgruppen ifraga.

| en del fall har vi lagt till ett fragetecken (?) for attribut som ligger i granslandet mellan styrka och brist
(och har ett hogt/relativt hogt samband med Index) eller ar intressant av annan anledning, och var
rekommendation till Livsmedelsverket ar att bevaka dessa attribut framdover.

Sambanden mellan attributen och TRI*M Index ar generellt sett relativt svaga. En tolkning ar att detta
speglar "low involvement”, dvs att Livsmedelsverket och vad de gor inte ar sa hogt prioriterat bland
konsumenterna.

Drivande i fragor om séakra livsmedel och korrekt information pa férpackningar och livsmedel &r idag
Livsmedelsverkets tydligaste styrkor, saval bland kvinnor som bland man. Inga egentliga brister kan
noteras, dartill a&r sambanden med TRI*M Index for svaga. Daremot slar analysen fast att
Livsmedelsverkets insatser att driva fragor om matens miljépaverkan i nulaget inte paverkar relationen
med intressenterna eller hur Livsmedelsverket uppfattas totalt sett. Detta kan ocksa tolkas som att det i
nuléaget inte finns i konsumenternas forvantningar att Livsmedelsverket ska driva dessa fragor.

Nar det galler imagepastaendena kan vi aven har notera relativt svaga samband till Index. Narmast till
hands att utses till styrkor ar dock hog kompetens, vetenskaplig grund, 6ppenhet mot konsumenterna
och foljer med i samhallsutvecklingen. De relativa — strategiska - bristerna ar utvecklar nya anvandbara
tjanster och skapar matgladje. Men havstangseffekterna ar alltsa relativt sett, laga.

@ sifo



Konsumenter — Totalt

Livsmedelsverket ar drivande i fragor om..
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Konsumenter — Totalt

Instammer i respektive pastaende.. @ har hog kompetens inom sina

verksamhetsomraden
08 b utvecklar nya anvandbara tjanster
7

c &r obyrakratiskt och flexibelt
d visar 6ppenhet mot konsumenterna

e visar 6ppenhet mot media

0,7 1 f foljer med i samhallsutvecklingen

g &rlatt att komma i kontakt med

h &ar oberoende gentemot

0,6 - livsmedelsféretagen
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w Ger stdd till de som arbetar med
kostrad i offentlig verksamhet




Korrelation med TRIM-varde

Konsumenter — Kvinnor

Livsmedelsverket ar drivande i fragor om..
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Konsumenter — Kvinnor
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Korrelation med TRIM-varde

Konsumenter — Man
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Konsumenter — Man
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Image: Livsmedelsverket....

Andel som instammer (4+5) — Totalt och kdn

... har hog kompetens inom sina
verksamhetsomraden

... utvecklar nya anvéndbara tjanster

... ar byrakratiskt och oflexibelt

... Visar 0ppenhet mot konsumenterna
o ] ——Totalt (n=980)

... visar 6ppenhet mot media

... féljer med i samhallsutvecklingen

e
=—-Man (n=441)
... ar latt att komma i kontakt med <

... ar oberoende gentemot
livsmedelsforetagen =@—Kvinna (n=539)

\

.. formedlar olika budskap beroende pa
vem som representerar verket

... bidrar till att skapa matgladje och en
positiv maltidsupplevelse

... har vetenskaplig grund for sina rad ~
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Image: Livsmedelsverket....

Andel som instammer (4+5) — Totalt och alder

... har hog kompetens inom sina P
verksamhetsomraden

... utvecklar nya anvéndbara tjanster
... ar byrakratiskt och oflexibelt

... Visar 0ppenhet mot konsumenterna
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— &= 50-64 ar (n=323)
... ar oberoende gentemot
livsmedelsforetagen

65+ ar (n=329)
.. formedlar olika budskap beroende pa
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positiv maltidsupplevelse

... har vetenskaplig grund for sina rad
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Image: | vilkken grad anser du att Livsmedelsverket ar
drivande i fragor om....

Andel som instammer (4+5) — Totalt och kdn

... sékra livsmedel, d v s att konsumenterna
inte ska bli sjuka av maten

... sakert dricksvatten, d v s att
konsumenterna inte ska bli
sjuka av dricksvattnet
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T ——Totalt (n=980)
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... vad som &r bra matvanor —@—Kvinna (n=539)
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genom att andra vara matvanor eller
vart satt att ta hand om maten

... en trygg livsmedels- och
dricksvattenforsorjning vid kriser
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Image: | vilkken grad anser du att Livsmedelsverket ar
drivande i fragor om....

Andel som instammer (4+5) — Totalt och alder

... sékra livsmedel, d v s att konsumenterna
inte ska bli sjuka av maten
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Kommentarer

# De aldsta 65+ ar instammer i lagre grad an andra aldersgrupper i nagra av pastaendena om i vilken
utstrackning Livsmedelsverket ar drivande i olika fragor (Sakra livsmedel, korrekt information pa
forpackningar och lasbar information pa forpackningar) och likasa i nagra av de évriga pastaendena.

# De yngsta (16-29 ar) tenderar att vara mer "positiva”. En hogre andel instammer i flera pastaenden
jamfort med i andra aldersgrupper, bl a drivande i bra matvanor och i hur vi kan minska miljépaverkan....,
visar 6ppenhet mot konsumenterna och foljer med i samhallsutvecklingen.

# Utbildningsniva: inget riktigt tydligt monster kan urskiljas, aven om hég- och medelutbildade generellt sett
instammer i hogre grad &n lagutbildade (undantag finns emellertid).

Hogutbildade instammer i sarskilt hog utstrackning — jamfort med de andra - i pastdendena ...visar
Oppenhet mot media, ...ar oberoende mot livsmedelsforetagen och Livsmedelsverket ar drivande i
fragor som ror korrekt information pa livsmedelsférpackningar...

Lagutbildade instammer i tydligt hogre grad an de med hogre utbildning i ...bidrar till att skapa
matgladje och en positiv maltidsupplevelse.

Gymnasieutbildade (medel) utmarker sig a sin sida nar det galler pastaendet ...vetenskaplig grund
for sina rad, som tydligt fler instammer i &n i de andra grupperna.

o



Kommentarer

# Var man ar fodd (i Sverige eller utanfor Sverige) paverkar med tva undantag inte resultaten. Undantagen
géaller personer som ar fodda utanfor Sverige; de instammer i tydligt hogre utstrackning i ....utvecklar nya
anvandbara tjanster och i ...drivande i hur vi kan minska negativ miljépaverkan....

# Resultaten i olika regioner skiljer sig — utifran skillnaderna i TRI*M Index som finns — relativt lite. Det
monster som kan urskiljas, speglar dock indexskillnaderna; respondenter fran Smaland och 6arna
instammer i lagre grad (eller tar i hogre grad avstand fran) pastaendena.

# Virekommenderar dock att Livsmedelsverket lagger stérre fokus pa TRI*M Grids, dvs dar varje
pastaende analyseras inte bara utifran hur manga som instammer i det utan ocksa dess paverkansgrad
pa TRI*M Index.




Vart skulle man véanda sig i olika fragor
eller med olika behov?




/5. Vart skulle du i forsta hand vanda dig om du skulle beh6va veta mer om risker
med livsmedel eller dricksvatten? Andel som namner Livsmedelsverket (totalt =
forst namnt + Gvrigt spontant)

Totalt (n=1000) ¥ 49
Man (n=451) ; 50
Kvinna (n=549) - 49
16-29 &r (n=63) 44

30-49 ar (n=269) 59
50-64 ar (n=325) 54
65+ ar (n=341)

Norra Sverige (n=100)

Norra mellansverige (n=101)

Ostra mellansverige (n=173) 50

Stockholmsomradet (n=190) 4/

58

Vastsverige (n=108) 45

Goteborgsomradet (n=90) =0 55

Smaland och 6arna (n=92) 42

Sydsverige (n=88) 51

Malm&omradet (n=58) 42 55

" mFérstnamnt mTotalt
~ sifo
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/6. Vart skulle du i forsta hand vanda dig om du skulle behova rad eller information
om vad som ar bra matvanor? ? Andel som namner Livsmedelsverket (totalt = forst
namnt + ovrigt spontant)

Totalt (1000)

Man (451)

Kvinna (549)

16-29 ar (63)

30-49 ar (269)

50-64 ar (325)

65+ ar (341)

Norra Sverige (n=100)

Norra mellansverige (n=101)
Ostra mellansverige (n=173)
Stockholmsomradet (n=190)
Vastsverige (n=108)
Goéteborgsomradet (n=90)
Smaland och éarna (n=92)
Sydsverige (n=88)

Malmoéomradet (n=58)

38

mForstnamnt mTotalt
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/7. Vart skulle du i forsta hand vanda dig om du skulle beh6va veta mer om hur
livsmedel och matvanor paverkar miljon? Andel som namner Livsmedelsverket
(totalt = forst namnt + Gvrigt spontant)

Totalt (n=1000)

Man (n=451)

Kvinna (n=549)

16-29 ar (n=63)

30-49 ar (n=269)

50-64 ar (n=325)

65+ ar (n=341)

Norra Sverige (n=100)

Norra mellansverige (n=101)
Ostra mellansverige (n=173)
Stockholmsomradet (n=190)
Vastsverige (n=108)
Goéteborgsomradet (n=90)
Smaland och éarna (n=92)
Sydsverige (n=88)

Malmoéomradet (n=58)

mForstnamnt mTotalt
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Kommentarer

® Livsmedelsverket &r det svar som flest namner totalt — alla tre fragorna sammantaget (risker, bra
matvanor och miljopaverkan av mat).

# Aven om fler i absoluta tal namner Livsmedelsverket nar det galler risker med livsmedel eller
dricksvatten, skulle man skulle kunna beskriva Livsmedelsverkets position — i medvetandet hos
konsumenterna - som starkare vad galler fragor om bra matvanor och matens miljopaverkan. | dessa
fragor ar gapet mellan forst namnt och totalt namnt mindre &n pa den forsta fragan.

® Nar det galler fragor om risker med livsmedel namner manga ocksa kommunen (38 %) och att soka pa
Internet placerar sig som trea (16 %). Livsmedelsverket och dessa tva kallor dominerar alltsa kraftigt
bland svaren. Livsmedelsverket ar ocksa det vanligaste svaret som namns i forsta hand. Detta galler
totalt och i de allra flesta undergrupperna med undantag av respondenter &aldre &n 65 ar samt boende i
Vastsverige och Smaland och darna (kommunen namns har i hogre utstrackning an Livsmedelsverket).
Sarskilt stark position (totalt sett) har Livsmedelsverket i Stockholmsomradet, bland aldersgrupperna 30-
49 ar respektive 50-64 ar samt bland hogutbildade och barnfamiljer.

# Betraffande vilka kallor som namns nar det galler bra matvanor namns Livsmedelsverket och sokning pa
Internet i exakt lika hdg grad (23 % totalt respektive 19 % "top of mind”). Totalt sett, nAmner relativt
manga ocksa Folkhalsoinstitutet (12 %) och min vardcentral/huslékare/varden (11 %). For
Livsmedelsverkets del ar resultatet (totalt sett) relativt homogent, dvs man namns i ungefar lika hdg
utstrackning i olika undergrupper, med undantag fér var respondenterna bor. | Norra Sverige och i
Vastsverige ar det signifikant farre som namner Livsmedelsverket, medan det ar signifikant fler som gor
det i Ostra mellansverige och i Malméomradet.

o



Kommentarer

® Nar det galler fragor om miljopaverkan, placerar sig totalt sett soka pa Internet (18 %) Jordbruksverket
(13 %) och kommunen (11 %) pa platserna efter Livsmedelsverket. Livsmedelsverket &r ocksa det
vanligaste svaret som namns i forsta hand (19 %). Positionen ar sarskilt stark bland personer i aldrarna
30-49 ar respektive 50-64 ar bland respondenter fran Sydsverige. Svagare position relativt sett, har
Livsmedelsverket bland intervjupersoner éver 65 ar, lagutbildade, fodda utanfér Sverige samt i
Vastsverige.

® Av dessa resultat att doma &r det alltsa viktigt att finnas med — och vara bra exponerad (relevanta ord
och begrepp) - bland soktraffar i olika sokmotorer pa Internet, om man gor ansprak pa att vara en kalla till
information géllande dessa tre omraden.




Kontakt med, och erfarenhet av
Livsmedelsverket och deras arbete




18. Har du pa nagot satt varit i kontakt med Livsmedelsverket det senaste aret?

Totalt (n=980)

2 2I
b
Kvinna (n=539) 2 2'1

mNej Ja,en gang mJa, 2-3 ganger mJa, fyra ganger eller fler = Vet ejlej svar
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Kommentarer

# Aldersgruppen 30-49 ar har i storre utstrackning &n andra aldersgrupper varit i
kontakt med Livsmedelsverket. 10 % har varit i kontakt med Livsmedelsverket
minst en gang det senaste aret. Motsvarande andel fér kvinnor ar 6 %, vilket ar
signifikant hogre an fér mannen (3 %). Man kan alltsa, utifran denna
undersodkning, havda att dubbelt sa manga kvinnor som man ar i kontakt med
Livsmedelsverket.

® Aven hogutbildade (9 %), barnfamiljer (10 %) och respondenter i
Stockholmsomradet (7 %) samt i Sydsverige (6 %) har varit i kontakt med
Livsmedelsverket i hdgre utstrackning an andra.




4 19. Pa vilket eller vilka satt var du i kontakt med Livsmedelsverket?

Kvinna (n=34)

Man (n=16)

Totalt (n=50)

o

51
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Besdkt Livsmedelsverkets webbplats
® RingtLivsmedelsverket
m Mejlat (e-post) Livsmedelsverket
m Besokt Livsmedelsverket pa Facebook
Deltagiti méten, férelasningar, seminarier med Livsmedelsverket
B Annat satt
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Kommentarer

® Med reservation for att bastalen &r sma och att undersokningen kartlagger fler
kontakter med Livsmedelsverket bland kvinnor an bland mannen, har man och
kvinnor varit i kontakt med Livsmedelsverket pa relativt olika satt.

® | Ovrigt ar bastalen for sma for att kommentera resultaten (i olika undergrupper)
ytterligare, vilket ocksa galler for de foljande fragorna i detta avsnitt.




20. Vad hade du for arende eller arenden nar du var i kontakt med

Livsmedelsverket? Nagot annat?

Sokte rad/information om kost fér gravida/ammande
Annat

Sokte rad/information om bra matvanor

Sokte rad/information om kost fér smabarn/spadbarn
Information om innehall i mat/tillsatser

med ett livsmedel (t ex om det ar farligt att ata)
Sokte rad/information om risker med ett livsmedel
Sokte radinformation om markning

Generell information om mat/varor for personer som jobbar..

Kontroll av temperaturer/regler fér upphettning

Tog kontakt for att paverka i nagon fraga

Sokte rad/information om livsmedel/allergier/éverskanslighet
Sokte rad/information om kost for aldre

Sokte rad/information om kosttillskott

Sokte rad/information om kost fér skolbarn

Vet ej/minns ej/ej svar

Sokte rad/information om dricksvatten

Sokte information om SLVs uppdrag/org

o

21
18
18
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/" 21. Totalt sett, vilken nytta hade du av de rad eller den information du fick?

Totalt (50)

Man (18)

Kvinna (31)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Eingen nytta alls (1) =2 3 m4 mMycket stor nytta (5) Vet gj
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/22, Totalt sett, hur uppfattade du den service du fick i den eller de kanaler du
anvande?

Totalt (50)

Man (18) 14

Kvinna (31) 6

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mMycketdalig (1) m2 3 m4 mMycketbra (5) = Vet ej
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Kommentarer

® Utifran vara erfarenheter kan resultaten beskrivas som mycket positiva, de allra
flesta ar néjda med kontakten de har haft med Livsmedelsverket, bade vad galler
upplevd nytta och servicegrad. Kvinnor ar mer néjda an man, vilket ocksa
stammer med vara tidigare erfarenheter fran den har typen av fragestallningar .




Uppfattning om risker med livsmedel




/3 a). Generellt sett, nar man vistas i Sverige, hur beddomer du risken att man blir
matforgiftad pa grund av det man ater och dricker?

Totalt
Man
Kvinnor
16-29 ar
30-49 ar

50-64 ar

60% 80% 100%
m (1-2) Obefintlig/mycket liten/liten 3 mStor/mycket stor (4-5) Vet gj
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/3 b). Generellt sett, nar man vistas i Sverige, hur bedémer du risken att man blir
sjuk pa grund av skadliga amnen, t ex kemikalier, i det man &ter och dricker?

Totalt
Man
Kvinnor
16-29 ar

30-49 ar

50-64 ar

65- ar 19

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m (1-2) Obefintlig/mycket liten/liten 3 mStor/mycket stor (4-5) Vet gj
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/3 c). Generellt sett, ndr man vistas i Sverige, hur bedoémer du risken att man blir
skadad av frammande féremal i det man ater och dricker?

Totalt

Man

Kvinnor

16-29 ar

w
o

30-49 ar

50-64 ar

I

65- ar

|
—

80% 100%
m (1-2) Obefintlig/mycket liten/liten 3 mStor/mycket stor (4-5) Vet gj
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Totalt

Man

Kvinnor

16-29 ar

30-49 ar

50-64 ar

65- ar

|
0% 20% 40%

m (1-2) Obefintlig/mycket liten/liten

34
33
36
40
33
33
31
|
60%

/3 d). Generellt sett, nar man vistas i Sverige, hur beddomer du risken att man blir
sjuk pa grund av att man har daliga matvanor?

1

1

I
I -

80% 100%

3 mStor/mycket stor (4-5) Vet gj
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/3 e). Generellt sett, nar man vistas i Sverige, hur beddémer du risken att livsmedel
innehaller mindre naring nu an forr?

Totalt
Man
Kvinnor
16-29 ar
30-49 ar

50-64 ar

65- ar

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

m (1-2) Obefintlig/mycket liten/liten 3 mStor/mycket stor (4-5) Vet gj
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/3 f). Generellt sett, nar man vistas i Sverige, hur bedémer du risken att information
som finns pa livsmedelsforpackningar ar felaktig eller ofullstéandig?

Totalt
Man
Kvinnor
16-29 ar

30-49 ar

50-64 ar

65- ar

|

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m (1-2) Obefintlig/mycket liten/liten 3 mStor/mycket stor (4-5) Vet gj
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Totalt

Man

Kvinnor

16-29 ar

30-49 ar

50-64 ar

65- ar

0% 20% 40%

m (1-2) Obefintlig/mycket liten/liten 3

35

31

35

38

34

39

33

60%
m Stor/mycket stor (4-5) Vet gj

/3 g). Generellt sett, nar man vistas i Sverige, hur beddomer du risken att information
om livsmedel som inte ar férpackade ar felaktig eller ofullstandig?

4
2

I -
I -
=T

4

I

80% 100%

© TNS SIFO 2010

72




Totalt

Man

Kvinnor

16-29 ar

30-49 ar

50-64 ar

65- ar

0%

& sifo

|
40%

m (1-2) Obefintlig/mycket liten/liten

3

35

37

38

33

36

34

60%
m Stor/mycket stor (4-5)

33

N

-\l

/3 h). Generellt sett, ndr man vistas i Sverige, hur bedémer du risken att information
vid servering av livsmedel, t ex pa restaurang, ar felaktig eller ofullstandig?

w

w

100%
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Kommentarer

® | absoluta tal raknat, uppfattas risken att maten innehaller mindre néring nu an
forr som storst av de som ingar i undersokningen. Drygt var tredje respondent
(36 %) uppfattar risken som stor eller mycket stor.

® Fler kvinnor an méan ser storre risker med livsmedel, generellt sett. | synnerhet
galler detta risken att bli sjuk p g a daliga matvanor och risken att information som
finns pa livsmedelsforpackningar ar felaktig eller ofullstandig.

® Betraffande risken att bli sjuk p g a daliga matvanor avviker lag- och
hogutbildade. De sistndmnda ar 6verrepresenterade bland dem som ser
stor/mycket stor risk, medan de foérstnamnda ar underrepresenterade.

® Lagutbildade ar ocksa underrepresenterade bland dem som "oroas” av att maten
innehaller mindre naring nu &n forr samt av risken att information vid servering av
livsmedel, t ex pa restaurang, ar felaktig eller ofullstandig.

® Personer fodda utanfor Sverige ser en tydligt mindre risk an svenskfodda att
maten innehaller mindre naring nu an forr.

o




Uppfattning om fett i livsmedel




4. De senaste aren har det forekommit en halsodebatt om hur mycket och vilken sorts
fett man ska ata. Det har handlat om dels animaliska fetter, som finns i t ex smo6r och
charkuterier, dels vegetabiliska fetter, som finns i t ex olivolja, margarin och notter.
Vilket av de pastdenden jag nu laser upp tror du stammer bast nar det galler vad som
ar bra for halsan?

m Man bér minska pa mangden fett, oavsett typ av fett
Man bér i forsta hand minska mangden animalisktfett man ater, t ex smdr och charkuterier

Man bér i forsta hand minska mangden vegetabilisktfett man ater t ex olivolja, margarin och

notter
Det ar inte viktigt fér halsan att minska fettintaget, det finns andra livsmedel som ar viktigare

att undvika
m Man bér tvartom ata mycket fett

Tveksam/Ingen uppfattning
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Kommentarer

@ sifo

Totalt sett har de allra flesta en uppfattning i fragan (bara 4 % &r tveksamma eller saknar uppfattning).
Sarskilt manga av dessa finns bland aldre (65+ ar, 6 %) och i Norra Sverige (10 %), medan respondenter
I Norra mellansverige och Vastsverige i hogre grad an andra har en uppfattning

Unga (16-29 ar) ar éverrepresenterade (47 %) och de aldre (65+ ar) ar underrepresenterade (31 %)
bland dem som tycker man bor minska mangden animaliskt fett. Aldre tycker ocksa i signifikant hogre
grad (14 %) an andra aldersgrupper att man aven bor minska mangden vegetabiliskt fett.

Hogutbildade valjer i hogre grad &n andra (33 %) alternativet det inte ar viktigt att minska fettintaget, det
finns andra livsmedel som ar viktigare att undvika medan personer med gymnasieutbildning (medel) ar
overrepresenterade (22 %) bland dem som tycker att man bor minska pa mangden fett, oavsett typ av
fett.

Bland personer fodda utanfor Sverige finns en relativt stor "fettvanlig” grupp; 8 % (0verrepresentation)
valjer alternativet man bor tvartom ata mer fett. Gruppen ar dock samtidigt underrepresenterad (17 %)
bland dem som inte tycker det ar viktigt att minska fettintaget (och att det finns andra livsmedel som ar
viktigare att undvika).

| de olika regionerna kan féljande noteras:

Malméomradet ar 6ver- (53 %) och Vastsverige underrepresenterat (27 %) bland dem som anser att
man i forsta hand bor minska mangden animaliskt fett. Intervjupersoner fran Vastsverige ar istallet
Overrepresenterade (13 %) bland dem som anser att man bdr minska mangden vegetabiliskt fett.

Ostra mellansverige ar 6ver- (36 %) och Malmoomradet underrepresenterat (15 %) bland dem som
inte tycker det ar viktigt att minska fettintaget (och att det finns andra livsmedel som &r viktigare att
undvika).

Ostra mellansverige ar ocksa den enda region som avviker betraffande man bor tvartom ata mer fett;
har finns en 6verrepresentation (6 %) som anser det.
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" Urval (efter vagning), hela urvalet (n=1 000)

.. 50

0 25 50 75

mKvinnor ®mMan

Hogsta utbildning

Doktorsexamen h 20

Universitet/hégskola >3 ar - 27

Universitet/hégskola <3 ar . 11

Gymnasium - 40

Grundskola F 21

oo

Alder
0 25 50 75 100
m 65+ ar m56-64 ar m45-55 ar
m35-44 ar 16-34 ar

Fodelseland W %

0 25 50 75 100

m Sverige ®Annat land
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