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RESIRKULERING, PLAST OG EMBALLASJE

GRØNNE ALTERNATIV I MATVEIEN

BEKYMRING FOR MILJØET
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BEKYMRING FOR MILJØET
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av norske forbrukere

sier klimaendringer og

60%
utslipp av klimagasser er

den viktigste miljø

-utfordringen i vår tid
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Hva mener du er de tre 

viktigste miljøutfordringene 

vi står overfor? Altså de tre 

miljøutfordringene du mener 

fortjener størst 

oppmerksomhet.

Håndtering av 

global oppvarming 

og plast er «top of 

mind» for 

forbrukerne!

De viktigste miljøspørsmålene

60%

58%

36%

26%

21%

20%

19%

17%

5%

2%

2%

1%

Global oppvarming / klimaendringer/klimautslipp

Plast/mikroplast i havene

Håndtering av den store mengden avfall vi genererer

Avskoging

Fremtidige kilder til mat og forsyninger

Drikkevann av dårlig kvalitet

Bevaring av dyrelivet

Overemballering av forbruksvarer

Flom

Erosjon

Vet ikke

Jeg mener ikke noen av disse temaene er spesielt viktige
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av norske forbrukere

mener verden står

63%
overfor en stor

klimakrise
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Jeg tror ikke verden står 

overfor en stor klimakrise.

Kriseforståelsen er 

relativt lik i de 

skandinaviske 

landene, men vi er 

litt mer i 

alarmberedskap 

enn svenskene! 

En global klimakrise?

59%

63%

56%

65%

67%

45%

53%

65%

Total

Norge

Sverige

Danmark

Finland

Estland

Latvia

Litauen

Andelen som er helt uenig eller uenig i utsagnet
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er vanskelig å vite

7 av 10

om produkter er

bærekraftig.

nordmenn synes det
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6 av 10

handle produkter 

de anser som

bærekraftig.

nordmenn forsøker å
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RESIRKULERING, PLAST OG 

EMBALLASJE
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av norske forbrukere mener 

det er viktig at produktene 

74%
de kjøper har emballasje

som kan resirkuleres
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Det er viktig at produktene 

jeg kjøper har emballasje 

som kan resirkuleres

Norske forbrukere 

er på topp i 

målingen. Vi er 

langt mer bevisst på 

resirkulerbar 

emballasje en for 

eksempel danskene.

Resirkulerbar emballasje er viktig

64%

74%

69%

52%

71%

58%

56%

70%

Total

Norge

Sverige

Danmark

Finland

Estland

Latvia

Litauen

Andelen som er helt enig eller enig i utsagnet
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det er vanskelig å vite

65%
om emballasjen kan

resirkuleres eller ikke

av det norske folk synes
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Det er ofte vanskelig å vite 

om emballasjen kan 

resirkuleres

Svenske forbrukere 

skjønner i større 

grad om 

emballasjen er 

resirkulerbar eller 

ikke! 

Resirkulerbar eller ikke?

62%

65%

47%

69%

55%

66%

70%

64%

Total

Norge

Sverige

Danmark

Finland

Estland

Latvia

Litauen

Andelen som er helt enig eller enig i utsagnet
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det er viktig å ha informasjon

73%
om emballasjen kan

resirkuleres på pakningen

av det norske folk mener

The Orkla Sustainable Life Barometer | November 2019 | Ipsos 



15

Hvilke av disse 

opplysningene, hvis noen, 

mener du det er viktig å ha 

på emballasjen?

Nordmenn er 

langt mer 

interessert i 

informasjon om 

resirkulering og 

miljøpåvirkning 

enn sine naboer! 

Informasjon på emballasjen

73%

59%

50%

38%

26%

26%

Om emballasjen kan

resirkuleres, og eventuelt

hvordan

Næringsinnhold

Hvor produktet er produsert

Produktets miljøpåvirkning

Om produktet er sunt

Om produktet er økologisk
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GRØNNE ALTERNATIV 

I MATVEIEN
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av norske forbrukere

definerer seg selv

2%
som vegetarianere
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Altetende

82%

Flexitarianere

10%

Vegetarianere

4%

Veganere

2%

Pescetarianere

1%

Spiser jevnlig både 

animalske og ikke 

animalske produkter

Spiser bare sporadisk 

kjøtt eller fisk

Spiser ikke kjøtt men 

spiser/drikker andre 

animalske produkter 

(egg, ost, melk)

Spiser/drikker ikke 

noen animalske 

produkter

Spiser ikke kjøtt, men 

spiser fisk

84% 10% 2% 2% 2%

Alle land

Norge

* Kilde: Ipsos Global Advisor Survey. N=20313 28 land

73% 14% 5% 3% 3%Globalt*

La oss slå det fast først som sist: 

Nordmenn er altetende!
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av norske forbrukere

har prøvd ett eller 

42%
flere kjøttsubstitutter
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Hvilke av disse ferdige 

vegetariske/veganske 

produktene har du 

kjøpt/smakt?

Andelen er langt 

høyere for urbane 

nordmenn og 

blant unge 

forbrukere!

Prøving av vegetariske/veganske produkter

26%

25%

17%

15%

55%

3%

Vegansk/vegetarisk pizza

Vegansk/vegetarisk burger

Veganske/vegetariske ferdige

måltider

Vegansk/vegetarisk pølse

Ingen av disse

Vet ikke

The Orkla Sustainable Life Barometer | November 2019 | Ipsos 



The Orkla Sustainable Life Barometer | November 2019 | Ipsos 21

av norske forbrukere

sier utvalget av vegansk

29%
og vegetarisk mat er 

tilstrekkelig i norske butikker
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Dagligvarebutikken min har 

et tilstrekkelig utvalg av 

vegansk og vegetarisk mat

Svært få 

nordmenn synes 

utvalget av 

vegansk og 

vegetarisk mat er 

tilstrekkelig i 

butikken!

«Grønt utvalg» i butikken

34%

29%

46%

32%

53%

29%

21%

30%

Total

Norge

Sverige

Danmark

Finland

Estland

Latvia

Litauen

Andelen som er helt enig eller enig i utsagnet
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