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Forord

Denne bacheloroppgaven er var avsluttende oppgave pa studiet
Markedsforingsledelse ved Handelshayskolen BI Trondheim, 2016-2019. Vi
valgte a belyse et interessant og dagsaktuelt tema, noe som gjorde prosessen med
oppgaven lettere og mer spennende. Prosessen har likevel vert lang og
utfordrende, men vi har opparbeidet mye faglig kompetanse og laerdom som vil

komme godt med videre.

Vi gnsker & rette en stor takk til var dyktige veileder Havard Huse som gjennom
hele prosessen har bidratt med svert god hjelp. Med sin kompetanse og
engasjement har han hjulpet oss videre nér vi har statt fast, og gitt nyttige rad for
veien videre. Vi vil ogsa takke vare medstudenter i bachelorseminarene som har
gitt relevante innspill for & lefte var oppgave. I tillegg ensker vi & takke
informantene fra Kiwi og BAMA som stilte til informantintervju, og alle

respondentene som svarte pa var sperreundersokelse.

God lesing!
Trondheim, 02.06.2019.
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Sammendrag

I denne bacheloroppgaven vil det overordnede temaet vare baerekraftig livsstil.
Formaélet med studiet er & kartlegge hvilke faktorer som pavirker en forbrukers
intensjon til & handle mer barekraftig. Pa grunn av temaets omfang har vi
begrenset oppgaven til & omhandle barekraftig handel i frukt- og grentavdelingen
i dagligvarebransjen. Vi kom fram til felgende problemstilling: «Hva pdvirker

forbrukere til d ta mer beerekraftig valg i dagligvarehandelen? »

For & lose problemstillingen tar studiet utgangspunkt i teorien om begrunnet atferd
av Fishbein og Ajzen. Basert pd denne sentrale teorien samt en rekke
forskningsartikler, utviklet vi en forskningsmodell med hensiktsmessige variabler.
Disse skal gi oss en forstéelse for hva som pavirker intensjonen til & handle mer
barekraftig. Vi utviklet 16 hypoteser med grunnlag i det teoretiske rammeverket

og egne antagelser.

Oppgaven har som hensikt & trekke konklusjoner om hvilken sammenheng som
eksisterer mellom variablene, og er felgende bygget opp av deskriptiv design. Vi
utarbeidet en sperreundersgkelse hvor vi fikk 578 respondenter. For & teste
sperreskjemaets validitet og reliabilitet kjorte vi en faktoranalyse. Ut ifra funnene
i analysen opprettet vi nye variabler og besluttet & dele opp noen av de i ytterligere

to variabler.

Videre testet vi hypotesene vare ved & gjennomfere multippel regresjonsanalyse,
demografisk analyse og medierende regresjonsanalyse. Ved & kjere en multippel
regresjonsanalyse viser resultatene at var modell forklarer 59% av variasjonen i
Intensjon. Det viser seg ogsa at Attributtkvalitet, Naveerende atferd, Generell
kunnskap, Spesifikk kunnskap, Subjektiv norm og Personlig norm hadde sterst
effekt pa Intensjon. Analysen viste i tillegg to kritisk heye P-verdier;
Betalingsvilje og Kvalitet. Disse vil dermed ikke ha positiv eller negativ

innvirkning pa Intensjon.

I den multiple regresjonsanalysen viste det seg at Personlig norm hadde storst
effekt pd Intensjon. Basert pa dette foretok vi en medierende regresjonsanalyse for
a undersgke om Personlig norm kunne vere medierende for de signifikante

uavhengige variablene. Resultatet viste til at det foreligger delvis mediering. I den

v
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demografiske analysen viste det seg derimot at de demografiske variablene ikke

var signifikante for Intensjon.

Videre fremkommer det i draftingen at resultater fra vare analyser strider imot
tidligere forskning pa en del omrader. Dette kan eksempelvis skyldes
sporreskjemaets validitet og reliabilitet. Det mest sentrale funnet fra oppgaven er
at Personlig norm vil kunne ha sterst effekt pa intensjonen for a handle mer
baerekraftig. Her vil det vaere til fordel at akterene markedsforer med hensikt &
pavirke forbrukerens samvittighet. Fra vare resultater anbefaler vi
dagligvarebutikkene & forske videre pa blant annet produktkvalitet og

tilgjengelighet.
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1.0 Innledning
1.1 Bakgrunn for problemstilling
Vi har i denne oppgaven valgt a ta for oss temaet baerekraft. Dette er et stadig
omdiskutert tema, og daglig blir vi pAminnet de alvorlige klima- og
miljeproblemene vi stir overfor. Det er ingen tvil om at det vil oppsté stadig flere
og sterre bekymringer for fremtiden dersom utviklingen fortsetter i samme
retning. Vi stér blant annet overfor et skifte i forbrukersamfunnet, der
kjepekraften gker, mens varene blir billigere og lettere tilgjengelig, noe som har
skapt et bruk- og kast-samfunn. Spersmalet er hvordan vi skal klare & dekke vare

okende behov uten a edelegge for kommende generasjoner?

«Bcerekraft er en utvikling som imotekommer dagens behov, uten d
adelegge mulighetene for at kommende generasjoner skal fa dekket sine

behovy - (FN, 2019)

Barekraftig livsstil er en fremvoksende forbrukertrend som skal bidra til en mer
miljevennlig levemate. Likevel er det ikke bare forbrukerens ansvar, da det ogsa
stilles strengere krav til bedriftens samfunnsansvar og fokus pa berekraft.
Utfordringen blir derimot & presentere nye losninger som forbrukeren er villig til &
adoptere. Basert pé teorien om tilbud og etterspersel vil valgene forbrukerne ta ha
stor innvirkning pé hvilke produkter som blir produsert og hvordan. En
forbrukerundersekelse gjennomfert av (YouGov, 2016) viser at 61% av norske
forbrukere mener de selv har et ansvar for & velge mer barekraftige produkter.
Med stor sannsynlighet er majoriteten av forbrukere bevisst p4 hva som skjer i
verden, men det er ikke dermed en selvfolge at forbrukere vil handle for &
begrense konsekvensene. Utfordringen blir & overbevise forbrukerne om alvoret

og fordelene ved & velge barekraftige fremfor konvensjonelle produkter.

1.2 Avgrensning

For & bedre kvaliteten og gjennomfoerelsen av oppgaven ser vi det nedvendig a
avgrense oppgaven. Vi har dermed avgrenset til baerekraft i frukt- og
grontavdelingen i dagligvarebransjen, som vil si kortreist, uemballert og ekologisk
frukt og gront. Arsaken til at vi valgte 4 avgrense slik er fordi dagligvarebransjen
er ansvarlig for en stor del av den norske sirkulerekonomien, og forbrukerne har

en viktig rolle i & gjore dagligvarebransjen mer barekraftig. Sagt pa annen mate,
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vil skiftet til en mer beerekraftig verden ikke skje av seg selv, men krever et

samarbeid og innsats fra bade dagligvarebransjen og forbrukerne.

1.3 Problemstilling og oppgavens formal
Mange forbrukere péstér at de ensker mer miljevennlige produkter, men forskning
viser derimot at kun 22% faktisk kjeper de nér beslutningen skal tas. (Bearse,
Capozucca, Favret & Lynch, 2009). En av arsakene til dette er at mange
forbrukere ikke velger miljovennlig pa bekostning av andre fordeler. (Thjemee &
Olson, 2011). Forméalet med denne oppgaven er dermed & fa en dypere forstaelse
for hvilke faktorer som pavirker forbrukerens intensjon om & utvikle en mer
baerekraftig livsstil og handle mer miljovennlig. Faktorene vi skal undersegke er
betalingsvillighet, tilgjengelighet, kvalitet, kunnskap, subjektiv norm og personlig
norm. Undersgkelse av disse variablene vil ogsa hjelpe oss & lage et bilde av
eventuelle barrierer som gjor at forbrukerne unnlater & handle miljevennlig.
Pa bakgrunn av oppgavens formal har vi definert felgende problemstilling:

“Hva pavirker forbrukere til a ta mer beerekraftige valg i

dagligvarehandelen?”

1.4 Bransje

Dagligvarebransjen i Norge bestér av de fire paraplykjedene Coop Norge,
Norgesgruppen, Rema 1000 og Bunnpris. Totalt utgjorde alle kjedene 174
milliarder kroner i omsetning i 2018. (Norgesgruppen, 2018). Tall fra Nielsen
viser ogsa at dagligvarebransjen har hatt en stabil ekning i netto omsetning de
siste 5 arene, med en organisk vekst pa 1,4% i 2018. (Nielsen, 2018). Dette kan

forklares av at dagligvarebransjens varesortiment er basert pa primare behov.

Til tross for en positiv utvikling i mange av kategoriene i dagligvarebransjen, er
det ogsa flere kategorier som opplever en markant nedgang. Hovedarsaker til dette
er blant annet den negative pavirkningen til tilstatende markeder som netthandel,
grensehandel og dollarstores som Nille, Europris og Normal. (Nielsen, 2018).
Rapporten viser at omsetningen for grensehandelen 1 2018 kunne bidratt til norsk
dagligvarehandel med 8,7 milliarder kroner, og at omkring halvparten av Norges
befolkning hadde handlet dagligvarene sine i dollarstores det siste halvéret. E-

handels-rapporten fra Virke (Hovedorganisasjonen, 2017) viser at netthandel
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dominerer med sterst vekst i bransjen, hele 40% fra 2015-2016, og vi kan forvente

at dette har gkt drastisk siden 2016 og frem til na.

Grunnet dagligvarebransjens sterrelse har den en stor betydning for norsk
okonomi, sysselsetting og den totale verdiskapingen, og av den grunn vil det vare
vesentlig for akterene i bransjen & omstille seg i takt med den stadige utviklingen.
Blant annet har gkt digitalisering og e-handel utfordret de eksisterende
forretningsmodellene med mer effektiv logistikk og nye mater & kommunisere
med kundene pa. Med bakgrunn i dette og bransjens sterrelse kan bransjen vere
en viktig driver for blant annet mer baerekraftige losninger for & mete den

barekraftige trenden.

1.4.1 Fremtidsutsikter

Det er vanskelig a spé fremtiden for dagligvarebransjen, men noe som er helt klart
er at bade dagligvare- og matbransjen ma kunne mete forbrukernes forventninger.
Forbrukere blir stadig mer oppmerksom pé utvalg, pris, kvalitet, etikk og milje.
Trenden om naturlig, sunn og etisk mat fortsetter. Maten skal ogsa vaere
barekraftig, lokaldyrket og ren. Det vil dermed kreves at dagligvarekjedene
iverksetter flere tiltak innen milje. Hvis du som akter i dagens barekraftige
samfunn ikke viser samfunnsansvar er det en viss fare for at forbrukere ikke
onsker 4 identifisere seg med deg, noe som vil ha et negativt utfall for akteren.
Det forventes at akterene i bransjen stiller krav til sine leveranderer om
baerekraftig produksjon og transport, og miljeegenskaper blir viktigere enn de

fysiske egenskapene som pris og design.

Per dags dato er det ingen markante akterer som skiller seg ut til & vaere «den
barekraftige dagligvarekjeden». Derimot er det mange akterer innenfor handel
som na iverksetter tiltak for a ta tak i utfordringene og muligheter knyttet til
barekraftig produksjon og mal om & styre forbrukerne til et mer baerekraftig liv. I
2017 inngikk regjeringen og matbransjen en samarbeidsavtale om & redusere
matsvinnet i Norge med 50 prosent innen ar 2030. Her vil blant annet utvikling av
gode prognoser for & bestille inn rett kvantum i dagligvaren vaere en utfordring
som kontinuerlig ma jobbes med. Avtalen ble senere presentert pa et mote i EUs
plattform for matsvinn i Brussel, og kan sies a vare en viktig inspirasjon til andre

akterer i andre land. (Regjeringen, 2017).
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1.5 Oppgavens struktur

Etter at vi né har innledet denne bacheloroppgaven med bransjeinformasjon,
bakgrunn for problemstilling og selve problemstillingen, vil det teoretiske
grunnlaget for & besvare problemstillingen bli presentert i kapittel 2. Her legger vi
hovedvekt pa en sentral teoretisk modell og vil knytte relevante variabler opp mot
denne for & kunne legge grunnlag for videre analyser. Det vil i dette kapittelet
fremgé bade variabler, hypoteser og forskningsmodell. I kapittel 3 vil vi
presentere de metodiske valgene vi tatt for & besvare problemstillingen, herunder
blant annet forskningsdesign og forskningsetikk, samt relevante begreper som
validitet og reliabilitet. Videre er kapittel 4 basert pa de funn og resultater vi har
gjort oss 1 analysene, for vi i kapittel 5 drefter disse resultatene opp mot det
teoretiske rammeverket. Oppgaven avsluttes med anbefalinger og tiltak, da med

noe fokus pa dagligvarebransjens stasted, samt selvrefleksjon og konklusjon.

2.0 Teori

2.1 Teorien om begrunnet atferd

Var forskningsmodell er basert pd teorien om begrunnet atferd av Fishbein &
Ajzen (1975). Ifelge Supphellen, Thorbjernsen & Troye (2014) er et
dagligvarekjop automatisk, spontant og vanebasert, og dermed er teorien om
automatisk responsatferd i utgangspunktet mest relevant for problemstillingen. Vi
onsker imidlertid & kartlegge de underliggende faktorene i forhold til baerekraftige
valg 1 dagligvarehandelen, noe som er preget av mer begrunnelse, resonans og
planlegging. P4 bakgrunn av dette har vi valgt & bruke teorien om begrunnet atferd

som teoretisk rammeverk.

Malet med teorien er a kunne forsta og forutsi et individs atferd. For & kunne gjore
dette legger de vekt pa individets intensjon om & utfore en spesifikk atferd. De
hevder at intensjonen blir pavirket av sosiale og personlige faktorer. Den sosiale
faktoren er individets oppfatning av sosialt press for & utfore eller ikke utfere en
spesifikk atferd, og nevnes som subjektiv norm. Dette gar ut pa hva individet tror
er forventet vedrerende en spesifikk atferd og motivasjonen til & foye seg etter de
forventningene. Motsatt er den personlige faktoren individets positive eller
negative evaluering av & utfore en atferd, og nevnes som holdning til atferd. Dette

gér ut pa individets tro at atferden forer til spesifikke utfall og evalueringen av de
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ulike utfallene.

Teorien baserer seg pé tanken om det rasjonelle mennesket som behandler
informasjon systematisk. I og med at teorien ble formet pa sent 70-tallet har det
kommet en del teori i ettertid som motsier dette. Blant annet split-brain teori, som
gér ut pa at de to hjernehalvdelene prosesserer informasjon ulikt. Den venstre
hjernehalvdelen er rasjonell og realistisk, mens den heyre er emosjonell og
intuitiv. (Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012). I tillegg viser en studie gjort av
North, Hargreaves & McKendrick (1999) at forbrukeren ble pavirket ubevisst av
musikk til & kjepe visse vintyper, som viser til at forbrukeren gjerne tar valg
irrasjonelt og usystematisk. Dette kan indikere at bakgrunnen for teorien ikke er

oppdatert og dermed inkluderer vi flere variabler for & male intensjon.

2.1.1 Atferd

Atferd er et begrep som ma forstds som et resultat av flere direkte og indirekte
faktorer. Supphellen et al. (2014) presenterer handlingsmenstre, vaner, situasjon
og kontekst som direkte pavirkningsfaktorer for atferd. I og med at kjop av frukt
og grent er et lavinvolveringskjep vil vi ikke 1 denne oppgaven gé sarlig inn pa
handlingsmenster og situasjon, men heller fokusere pa vaner og kontekst. Vi
presenterte tidligere 1 oppgaven begrunnelsen for at vi har benyttet «begrunnet
atferd» som teoretisk rammeverk, men det er naturlig & nevne teorien om
automatisk responsatferd i atferdsegyeblikket. Det er naerliggende & tro at mange
forbrukere folger eller ensker a folge den barekraftige trenden, men i et
lavinvolveringskjop som frukt og grent vil det mest sannsynlig forekomme mange
tilfeller der forbrukerne handler pé etablerte vaner. Dette handler om at det er lite
som skiller mellom miljemerket og konvensjonell frukt og grent, og det kan
derfor vaere lett for forbrukere a ta et ikke-baerekraftig valg under
omstendighetene 1 dagligvarehandelen, som blant annet tidspress. P4 denne maten
vil det kunne vare vanskelig & male forbrukernes barekraftige atferd i frukt- og
grontavdelingen, og det vil vare enklere & se pa intensjonen. Vi ensker likevel &
undersgke hvilken betydning forbrukernes berekraftige standpunkt per dags dato

vil ha for intensjonen til & kjope baerekraftig frukt og gront.
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Multippel regresjon:
H1: H;: 1 > 0 Naveerende atferd har positiv pavirkning pa intensjon
Medierende regresjon:

HI1A: H;: B # 0 Naverende atferd har indirekte effekt giennom personlig norm

2.1.2 Intensjon

Intensjon sies & vare en avgjerende faktor for atferd, og vil kunne predikere
utfallet. Et méal med intensjon vil uansett ikke alltid veere en god forutsetning for
atferd grunnet intensjoners tendens til & forandre seg over tid. Det vil ogsa vere
sannsynlig at intensjon vil avvike fra atferd grunnet andre faktorer som virker inn
i atferdseyeblikket. For & forsta intensjonene til forbrukeren méa vi male
holdningene og de subjektive normer som pavirker en persons intensjon om a
handle. (Ajzen & Fishbein, 1980). Det har blant annet blitt utfort en studie av
Armitage & Connor (2001) som analyserte teorien om begrunnet atferd.
Resultatene bekrefter effekten av teorien nér det gjelder & kunne forutsi atferd ved

intensjoner.

2.1.3 Motivasjon og holdning

I det teoretiske rammeverket til Fishbein & Ajzen presenteres motivasjon og
holdning som to psykologiske faktorer som vil pavirke intensjon, og de henger tett
sammen ved at positive holdninger vil fore til sterkere motivasjon, og motsatt. De
er imidlertid vanskelig & méle da de bade er individuelle og underliggende, og for
at man skal kunne foreta presise méalinger er det nedvendig med et sterkere
grunnlag enn det vi har mulighet til i denne oppgaven. Vi antar derimot at disse er
underliggende faktorer som virker inn pé variablene, men vi har ikke mélt disse

konkret pd grunn av omfanget.

Motivasjon kan deles i to perspektiver, indre og ytre motivasjon, der forskjellen
ligger i belenningen som felger av handlingen. Slik vi ser det er indre motivasjon
en grunnleggende faktor for & handle barekraftig, da belenningen av handlingen
kan sies & vaere det viktigste. (Diseth, 2019). Det sies ogsa at indre motivasjon er
mer effektiv da den kan oppleves & ha sterre utferelsesverdi. Weme (2016) hevder
ogsé at «indre motivasjon til a gjore miljovalg kan veere en av de viktigste
langvarige losningene pa klimaproblemety. En relevant teori i forbindelse med

motivasjon er moralsk motivasjon. Moralsk motivasjon defineres som «viljen til &
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prioritere moralske verdier foran andre hensyn i1 beslutningssituasjonen
(Supphellen et al., 2014) og kan ses i ssmmenheng med personlig norm. Vi kan
anta at forbrukere med hoy interesse for miljo og baerekraft tar valg basert pa de

moralske verdiene som ligger bak handlingen.

Holdninger en lert tendens til 4 handle pa en positiv eller negativ méte overfor et
gitt objekt. (Fishbein & Ajzen, 1975). Holdninger har flere funksjoner, herunder &
vaere basert pa og speile vare verdier, basert pa kunnskap, og & kompensere
dérlige handlinger med gode handlinger. (Supphellen et al., 2014). Vi kan hevde
at forbrukere ensker i stor grad a avspeile gode verdier og vise engasjement for
samfunnsansvar i forbindelse med berekraft, og i det informasjonssamfunnet vi
lever i er kunnskapen lett tilgjengelig. Likevel er det svaert f4 som lever en livsstil
som er fullstendig berekraftig. En studie fra Ellen, Wiener & Cobb-Walgren
(1991) viser ogsa at en generelt positiv holdning til & ta vare pa miljeet var en

viktig forutsetning for & handle berekraftig.

2.1.4 Subjektiv norm

Teorien om begrunnet atferd utarbeidet av Ajzen & Fishbein (1980) bestér blant
annet av faktoren subjektiv norm, som vi utledet i punkt 2.1. Supphellen et al.
(2014, 5.179) hevder at signifikante personer kan bidra med relevant
produktinformasjon som kan fa personen til & danne en oppfatning eller en atferd
til et produkt. Det kan relateres til normer og verdier, og hvordan
beslutningstakere tolker omgivelsenes oppfatning av “korrekt” atferd. (Hanssen &

Korneliussen, 2016).

En studie utfert av Gemici, Bednarz, Karmel & Lim (2014) viser at for en person
med venner som studerer pd universitet, er sannsynligheten hele 400% storre for
at personen selv kommer til & studere pé universitet. Dette understreker hvor
avgjerende subjektiv norm er for intensjon. Wan, Shen & Choi (2017) hevder
ogsa at subjektiv norm henger tett sammen med holdninger og motivasjon. Hvis
man i utgangspunktet har positive holdninger vil sannsynligheten for & bli pavirket
til & utfore atferd vaere vesentlig mye hayere. De forklarer ogsé subjektiv norm
som en avgjerende faktor for & motivere frem en ensket atferd. Blant annet hadde

de testet dette i1 forhold til resirkulering, og det viste seg at subjektiv norm hadde
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en viktig rolle i & oppmuntre folk til & resirkulere. Med utgangspunkt i dette er vi

interessert i & finne ut om dette er gjeldende for frukt og grent.

Multippel regresjon:
H2: H; : B2 # 0 Subjektiv norm har en pavirkning pd intensjon
Medierende regresjon:

H2A: H; : B2 # 0 Subjektiv norm har indirekte effekt giennom personlig norm

2.2 Variabler

2.2.1 Demografi

Vi ser det vesentlig a kartlegge ulike demografiske variabler for & underseoke om
det foreligger forskjeller i utvalget, og hvordan disse forskjellene pavirker
intensjonen. De demografiske variablene er kjonn, alder, utdanning, yrkesstatus,

inntekt, bosted og husstand.

2.2.2 Vaner

Vaner er en repeterende atferd som inngar som en del av en forbrukers

etablerte rutinemenstre, og skjer ofte automatisk og ubevisst. I en kjepssituasjon
dannes en vane ut fra hva forbrukere opplever som mest fordelaktig for sitt behov.

Nér dette behovet igjen oppstar vil kun det fordelaktige alternativet velges.

(Samuelsen, 2016).

Det er sjeldent selve kjopet som er vanedannende, men konsumet som
nedvendiggjer kjopet, dermed er dagligvarebransjen en av bransjene med hayest
andel vanekjop. Nielsen hevder at « Nordmenn er vanedyr i butikken» og
sammenligner oss med andre forbrukere i EU-land. I undersekelsen til Nielsen
kommer det frem at omlag halvparten av EU-borgere hadde kjopt et nytt produkt
pa sin siste handel. Kun tre av ti nordmenn gjorde det samme. (Nielsen, 2017).
Det kan ogsa stilles sparsmal til hvor «dristige» nordmenn er nar det kommer til
valg 1 dagligvaren. Hvert ar lanseres det naermere 1500 nyheter i norske butikker,
hvor svert fa av de nye produktene overlever det forste aret. Dette kan ses 1
sammenheng med at forbrukerne er vanedyr som handler det samme om og om
igjen. Videre er det viktig & nevne at forbrukere pa dagligvarehandel ofte er preget
av stressede situasjoner og darlig tid, og det kan dermed vare vanskelig & pavirke

forbrukerne til & omdanne sine eventuelle darlige vaner til mer baerekraftig vaner,
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serlig i frukt- og grentavdelingen. P4 bakgrunn av dette har vi en antagelse om at
vanene til forbrukere i dagligvarehandelen kan hindre forbrukerne til & ta mer

baerekraftige valg.

Multippel regresjon:

H3: H; : f3 < 0 Vaner har negativ pavirkning pa intensjon

2.2.3 Betalingsvillighet

«Et individs marginale betalingsvilje for et gode er det kronebelopet individet er
villig til & betale for & f4 en enhet av godet» (Riis & Moen, 2017). Forfatterne
hevder ogsé at betalingsviljen kommer til uttrykk i den individuelle ettersperselen.
Blant varesortimentet i frukt- og grentavdelingen er det godt kjent at blant annet
okologiske produkter har en hoyere pris enn de konvensjonelle. En test fra Tv2.no
viser at visse kjeder opererer med opp til dobbelte av prisen for gkologiske
produkter. (Johannessen, 2015). Det at prisen er heyere for miljgvennlige
produkter kan fremsta som en barriere for & velge barekraftig for forbrukere med
mangel pa ekonomiske ressurser. En studie gjennomfoert av Moser (2015) viser
imidlertid at forbrukere med god kunnskap om de miljemessige fordelene ved
barekraftige valg aksepterer hgyere priser pa de miljovennlige produktene. En
studie av Wei, Ang & Jancenelle (2018) understotter dette ved at forbrukere med
lav kunnskap om miljo og barekraft ikke er villig til & betale mer for beerekraftige

produkter.

Man kan ogséa hevde at en sammenheng mellom pris og kvalitet vil vere
avgjerende for forbrukerens betalingsvillighet. Et okt fokus pa barekraft 1 frukt-
og grentavdelingen vil innebare mindre emballasje som videre kan ha
konsekvenser for kvaliteten pa produktene. Zeithaml (1988) hevder imidlertid at
positiv korrelasjon mellom pris og kvalitet er lavere blant forbruksvarer. Vi mener
likevel at betalingsvilligheten for miljevennlige produkter vil ha en betydning for

intensjonen til & handle mer baerekraftig frukt og gront.

Multippel regresjon:
H4: H;: p4 # 0 Betalingsvillighet har pavirkning pd intensjon



BTH 36301

2.2.4 Tilgjengelighet

Tilgjengeligheten og utvalget av frukt og grent kan variere stort fra de ulike
dagligvarebutikkene, men det er i dag gjennomgaende at frukt og grent er plassert
lett tilgjengelig ved inngang og kasse. Nordic Choice Hotels har gjennomfort en
studie der malet var & fa hotellgjestene til & velge sunnere og mer baerekraftige
retter, og det viste seg at plassering, tilgjengelighet og dulting pavirket
forbrukeren i en mer barekraftig retning. (Dehli, 2017). Thaler & Sunstein (2008)
definerer dulting som en méte & endre folks atferd pa en forutsigbar mate uten &
utelukke alternativer eller betydelig endre forbrukerens ekonomiske insentiv.
Dette kan eksempelvis vare a plassere baerekraftig frukt pa spesifikke steder i
butikken. I tillegg vil det & merke produktene med miljemerker gjore det lettere
for forbrukerne a ta miljovennlige valg. En rapport av Karevold et al. (2017) viste
imidlertid at merking av sunnere varer hadde generelt lite effekt pa forbrukeren,
men at det hadde sterst effekt pa salg av frukt og grent. Denne effekten okte i
kombinasjon med pris, markedsfering og plassering. Samtidig viste det seg at
storre utvalg produkter hadde sterre effekt enn merking. Likevel fant Iyengar &
Lepper (2000) ut i sin studie at dersom det er for mange valgmuligheter vil det

kunne vaere overveldende for forbrukere og dermed ha motsatt effekt.

Videre er det en annen studie som viser til at effekten av dulting imidlertid er et
resultat av sterrelsen pa den, og at de ulike virkemidlene burde vaere mer
supplement til hverandre. (Bucher, Collins, Rollo & McCaffrey, 2016). En studie
av Keller, Markert & Bucher (2015) understetter dette og viser at nar de plasserte
den sunneste varen i midten ble denne valgt fremfor nér den var plassert til
venstre. Det er likevel lite forskning som undersgker de langsiktige resultatene av
dulting, og den vedvarende effekten er forelepig relativt ukjent. Likevel er det vist
at det skal veere mulig & «dytte» forbrukeren i en mer barekraftig retning ved

hjelp av noen enkle virkemidler. Dermed antar vi felgende hypotese:
Multippel regresjon:

HS5: H; : B5 > 0 Tilgjengelighet generelt har positiv pavirkning pd intensjon
H6: H; . s > 0 Tilgjengelighet miljomerket har positiv pavirkning pd intensjon
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2.2.5 Kvalitet

Kvalitet betegnes som de egenskapene ved en vare som er knyttet til forbrukerens
behov, og det er evnen til & tilfredsstille disse behovene som er mélestokken for
varens kvalitet. (Korneliussen, 2006). Kvaliteten kan baseres pa erfaring, tillit
eller den synlige kvaliteten. En studie av Lien & Deving (1996) viser at
handelsleddet prioriterer synlig kvalitet, mens forbrukerne vektlegger i sterre grad
kvalitet basert pa tillit og erfaring. Studien til Lieblein (1997) motsier dette. Han
hevder at den synlige kvaliteten blir sterkere vektlagt av forbrukere i forbindelse
med barekraft og ekologiske produkter. Vi mener det er mest narliggende & tro at
forbrukere velger ut frukt og grennsaker i butikkene ut fra hvem som ser mest
fristende ut med tanke pé faktorer som sterrelse, konsistens, holdbarhet og farge.
Som regel vet forbrukere hva slags frukt og grent de skal ha, og gar dermed etter
varen med best produktkvalitet. Vi legger dermed synlig kvalitet som grunnlag for

denne variabelen og Lieblein (1997) sin studie.

Det store sporsmalet knyttet til kvalitet og barekraft er hvor mye berekraft kan
prege utvalget i butikk for det gér utover kvalitet og dermed forbrukerens
kjopsvilje. I takt med den barekraftige utviklingen har det blant annet blitt mer
okologiske produkter i butikkhyllene, i tillegg til stort fokus pa redusering av
emballasje. Utfordringen er at dette kan pavirke holdbarheten og de fysiske
egenskapene ved produktet. Smak, lukt og konsistens svekkes raskere uten
emballasje, noe som ferer til lavere betalingsvilje og mer matsvinn. (Meny, u.d).
Det er imidlertid ikke bevist at gkologiske produkter har lavere kvalitet enn
konvensjonelle produkter, men det er viktig & merke seg at for hvert produkt vil
verdikjeden vare avgjerende for sluttproduktets kvalitet, og dette vil ha stor
variasjon fra de ulike verdikjedene. (Serikstad, 2018). Vi ma dermed begrense oss
til & undersegke forbrukernes oppfatning av kvaliteten. Vi antar imidlertid at
hayere kvalitet pa beerekraftig frukt og grent skaper hagyere kundetilfredshet, som

vil gjenspeile seg i forbrukernes intensjon.
Multippel regresjon:

H7: H;: f7 > 0 Kvalitet har positiv pavirkning pa intensjon
HS8: H; : fs > 0 Attributtkvalitet har positiv pavirkning pd intensjon
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2.2.6 Kunnskap

Kunnskap er et begrep som bygger pa oppfattet og behandlet informasjon, og all
informasjon som behandles ma tillegges en mening for at det kan kalles kunnskap.
(Westeren, 2013). Kunnskap er videre et resultat av en leeringsprosess. Schiffman,
Kanuk & Hansen (2008) presenterer den kognitive leeringsteorien. Dette er en
aktiv og kompleks leringsprosess som dreier seg om tolking og refleksjon rundt
vére valg. De hevder at forbrukerens involveringsgrad til et produkt vil pavirke
hvor mye informasjon forbrukeren sgker for et kjop, og dermed hvor mye
kunnskap forbrukeren etablerer. Denne teorien mé gripes med forsiktighet 1 vart
tilfelle, da frukt og grent er et lavinvolveringsprodukt som ofte handles pa vaner.
Vi mener imidlertid at dersom en forbruker er interessert og involvert i
miljebevisste produkter er det ogsa sterre sjanse for at forbrukeren seker

informasjon om det, og dermed etablerer kunnskap.

Det er likevel viktig & skille mellom det forbrukere faktisk vet og hva de tror de
vet, som i teorien kalles objektiv og subjektiv kunnskap. Objektiv kunnskap er det
man faktisk vet og subjektiv kunnskap er mer hva man har oppfatning av & vite.
(Honkanen, 2011). En studie av Carlson, Vincent, Hardesty & Bearden (2009)
viste liten samvariasjon mellom objektiv og subjektiv kunnskap nar det gjaldt
konsum av gkologiske gronnsaker. Vi antar ogsa at vi vil kunne finne lignende
resultater i var studie. Det er enkelt for forbrukere & hevde at de besitter mye
kunnskap om barekraft (ref. Generell kunnskap), men at de i realiteten ikke
besitter den kunnskapen de hevder de har (ref. Spesifikk kunnskap). En lignende
studie viser at subjektiv kunnskap er en sterre motivator for atferd enn objektiv
kunnskap, i tillegg til at subjektiv kunnskap var sterkest forbundet med konsum av
okologiske grennsaker. (Pieniak, Aertsens & Verbeke, 2010). Til tross for liten
samvariasjon mellom subjektiv og objektiv kunnskap viser blant annet studien til
Hines, Hungerford & Tomera (1987) en positiv korrelasjon mellom kunnskap og
miljemessig atferd. Den indikerte at individer med mer kunnskap om
klimaendringer var mer sannsynlig & veere engasjert i baerekraftig atferd enn de

som ikke besatt slik kunnskap. Derav har vi utformet folgende hypoteser:

Multippel regresjon:
H9: H;: fo> 0 Generell kunnskap har positiv pavirkning pd intensjon
H10: H; : B10> 0 Spesifikk kunnskap har positiv pavirkning pd intensjon
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Medierende regresjon:
HO9A: H;: fo# 0 Generell kunnskap har indirekte effekt giennom personlig norm
HI10A: H;: 10 # 0 Spesifikk kunnskap har indirekte effekt giennom personlig

norm

2.2.7 Personlig norm

Personlig norm defineres som «en persons oppfatning av moralsk korrekt eller
nadvendig oppforsely (O'Keefe, 2002). Det er en komplisert variabel da den er
knyttet opp mot komplekse verdier som bade er individuelle og personlige og vil
vare vanskelig & méle. (Thjeomee & Olson, 2011). I henhold til personlig norm
har handlinger grobunn i individuelle verdier og selvfelelse hos enkeltpersoner, og
atferd baseres ofte pa i hvilken grad forbruker opplever skyldfelelse for & unnlate
a utfore handlinger som er moralsk korrekt eller nadvendig. I forbindelse med
personlig norm kan vi referere til den barekraftige livsstil-trenden pa personlig
plan og hvordan forbrukere tar valg for sitt eget vel. Det er rimelig & anta at en
stor andel av dagens forbrukere har en viss kunnskap om fordeler ved a ta
miljevennlige valg, og denne kunnskapen vil trolig aktivere folelser hos
forbrukere. En studie av Hopper & Nielsen (1991) understetter denne antagelsen
med & vise at personlig norm fremprovoserer en atferd nér kunnskap om
konsekvenser er hoy. Ved a utfere atferd som er bra for miljeet vil man oppna
tilfredsstillelse og en folelse av at man tar ansvar for et tydelig miljoproblem. En
studie av Minton & Randall (1997) viser ogsa at forbrukere bryr seg om a lgse
miljeproblemer og at de har troen pé at individuell innsats bidrar. Samme studie
viser at desto sterkere moralsk forpliktelse en forbruker foler, desto sterre er
sannsynligheten for & utfere en mer barekraftig atferd. Den viser ogsa at personlig
norm er den av de utvalgte variablene som har sterst innflytelse pa miljevennlig
atferd. Vi ensker dermed & kartlegge personlig norm i forhold til vare variabler for

a undersgke om situasjonen ser annerledes ut.

Multippel regresjon:

HI11: H;: p11 > 0 Personlig norm har en positiv pavirkning pd intensjon
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2.3 Forskningsmodell

HI:H\: g1 >0
H2:Hy: fo# 0
H3: Hi: £: <0
H4: Hy: fs# 0
HS: Hi: fs >0

HIl:H1:£1/>0I

H10: Hi: £10> 0
H9: Hi: fo> 0
H8: H,: fg >0
H7:Hy: £7>0
H6: Hi: fs >0

Figur 1: Forskningsmodell

3.0 Metode

De metodiske valgene vi har tatt for & besvare problemstillingen blir utredet i
denne delen av oppgaven. Problemstillingen er som felgende: “Hva pavirker

forbrukere til a ta mer beerekraftige valg i dagligvarehandelen?”

3.1 Undersgkelsesdesign

Problemstillingen har som formal & beskrive situasjonen fra forbrukerens stisted
pa en bestemt mate og kartlegge bade enkelte variabler og sammenhengen mellom
flere variabler innenfor intensjon. For & kunne gjore dette ser vi det mest
hensiktsmessig & benytte kvantitativ metode med et deskriptivt design, da for &
teste hypotesene vare og undersgke hvilke variabler som ferer til en mer
baerekraftig kjopsintensjon. Typisk for deskriptiv design er strukturerte
sparreskjemaer med et representativt utvalg av respondenter for den malgruppen
man gnsker & underseke. (Gripsrud, Olsson & Silkoset, 2016). Ved denne
undersgkelsesmetoden vil vi vaere i stand til & teste ut ulike teorier og hypoteser

som vi gnsker a generalisere.
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I tillegg til kvantitativ metode har vi valgt & gjennomfere to informantintervjuer
med en kvalitativ tilneerming for & belyse situasjonen fra bransjens synspunkt. Vi
onsker ikke at denne delen skal vaere hovedvekten i oppgaven da vart fokus vil
veaere & belyse barekraft fra forbrukerens stasted, men at det heller er et
supplement for & kunne ha et sterkere grunnlag til & foresla muligheter for
dagligvarebransjen. Intervjuobjektene vil bli brukt som informanter og resultatene

er seerlig ment & anvendes mot slutten av oppgaven.

3.2 Datainnsamling

For den kvalitative delen har vi valgt & gjennomfere to informantintervjuer — ett
med en daglig leder ved en KIWI-butikk, og ett med to personer i hayere stillinger
hos Bama. Malet med dette er & fi innsikt i hvordan bade dagligvarekjedene og
grossistene stiller seg til den berekraftige trenden og hvordan det tilrettelegges for

at forbrukerne skal ta mer baerekraftige valg i frukt- og grentavdelingen.

I den kvantitative delen tar vi utgangspunkt i & distribuere sperreundersgkelsen i
sosiale medier, herunder hovedsakelig Facebook, for datainnsamling. Vi ser dette
mest hensiktsmessig med tanke pé andelen vi kan na ut til over et kort tidsrom. Vi
ser ogsa for oss a publisere sporreundersegkelsen i ulike relevante grupper pa

Facebook hvor vi i sterre grad kan nd ut til hele populasjonen.

3.3 Populasjon og utvalg

For at utvalget vart skal vare representativt nok til & kunne generalisere er det
vesentlig at egenskapene hos utvalget er relativt sammenfallende med
egenskapene hos populasjonen. (Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2011).
Dette er derimot vanskelig pa grunn av var innhenting av data som ferer til et
bekvemmelighetsutvalg. Vi har satt populasjonen for denne undersekelsen til &
omfatte kvinner og menn mellom 20-60 ar med geografisk spredning, der vi ogsé

onsker & vite noe om utdanning, yrkesstatus, inntekt, bosted og husstand.

3.4 Operasjonalisering
I den kvalitative delen gjennomforte vi det Johannessen et.al. (2011) presenterer
som semistrukturert intervju der tema og spersmal for intervju er forhandsbestemt,

men kontekst og situasjon vil bestemme rekkefolge og fremdrift av intervjuet. Vi
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utformet dermed en intervjuguide (vedlegg 3) i forkant av intervjuene med
fastsatte spersmal, hovedsakelig for at vi skulle forholde oss til det
forskningsomréadet vi skal besvare. Vi ensket likevel en apen tilneerming til
intervjuet slik at intervjuobjektene i storre grad kunne utfolde seg og bidra med
informasjon de mente var relevant utover de spersmélene vi hadde

forhédndsbestemt.

For den kvantitative delen s vi oss nedt til & operasjonalisere variablene for &
fange opp flere aspekter, da fenomenet vi underseker er sapass kompleks. Med
forankring i teorien delte vi variablene inn 9 delkomponenter med 3-6
underspersmal pa hver. Vi benyttet Qualtrics for & utforme sporreskjemaet, med

til sammen 49 spersmal respondentene ma svare pa.

Spersmalene frem til Q9 er demografiske variabler som vi anser & vare nyttige for
vare analyser. Fra og med spersmal Q9 til Q17 er spersmalene hentet fra
Marketing Scales bekene, med unntak av noen fa spersmal som er inspirert av
tidligere studier (vedlegg 1). Spersmélene fra Marketing Scales ble vi nedt til &
omformulere for at de bedre skulle passe vart formal, og som folge av dette
fremkommer det et lite avvik fra den originale formuleringen. Etter de
demografiske variablene har vi valgt & presentere en kort definisjon pd hva vi
mener med «miljevennlige produkter i frukt-og grentavdelingen» for & unnga

misforstielser blant respondentene.

For & kunne begrense feilkildene ved datainnsamlingen pretestet vi sperreskjemaet
to ganger for vi sendte det ut. Vi pretestet blant et fatall bekjente som hadde en
relativt god spredning i demografi, som bedre vil ha noe til felles med utvalget.

(Johannessen et al., 2011, s. 292).

3.5 Skalabruk og skalaverdier

Vi benyttet oss av Likert-skala med verdiene 1-5 pa alle utsagnene i
sparreskjemaet, der skalaen strekker seg fra helt uenig til helt enig. Vi valgte ogsé
a ha et alternativ med «verken enig eller uenig» da vi hadde tvungen respons og
ma legge til grunn at ikke alle respondenter ensker eller klarer & svare pa alle

spersmalene.
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3.6 Datarensing

For at analysen skal veere mest mulig presis er det vesentlig at datasettet ikke
inneholder eventuelle feilkodinger, sare verdier eller missing values. I det vi
avsluttet sperreundersekelsen hadde vi 578 respondenter. Vi la raskt merke til at
det foreld tydelige huller i datasettet, og vi matte derfor rense datasettet for vi satte
i gang med analysene. Huller i datasettet er det som kalles missing values, og vil
si at det er flere variabler som ikke har fatt tilordnet noen tallverdi. (Gripsrud et
al., 2016). Dette kan foreckomme om respondentene ikke har svart pa alle
spersmalene. Av de totalt 578 respondentene i datasettet vart, var det 210 som
inneholdt huller og som vi dermed valgte & utelate fra vért datasett. Det var
imidlertid ingen andre feilkilder med vart datasett som forte til utelatelser, og vi
endte dermed opp med 368 respondenter for videre analyse. Dette er en

tilfredsstillende utvalgssterrelse.

3.7 Forskningsetikk

Forskningsetikk er ment & beskytte personene som deltar i undersgkelser og ikke
bare sikre lovmessigheten ved lagring av personopplysninger. (Etikkom, 2018).
Dette handler om at forskningsobjekter skal hensyntas ved prinsipp om
selvbestemmelse og respekt for deres privatliv. (Johannessen et al., 2011). I var
sperreundersgkelse er alle respondentene anonymisert, da alle [P-adresser er
fjernet. I tillegg blir respondentene opplyst om anonymisering og undersekelsens
formal i starten av sperreundersgkelsen. Nar det gjelder vare informanter har vi
fatt deres samtykke og videre opplyst om at dette kun er ment til konfidensielt
bruk. Vi er klar over at det bade under og etter intervjuet er viktig 4 ivareta
informantens integritet, og vi har til tross for samtykke anonymisert
gjenkjennelige detaljer i oppgaven og behandlet sensitiv informasjon med
varsomhet. Pa bakgrunn av dette er det rimelig & hevde at vér forskningsprosess er

gjort pé en etisk forsvarlig méte.

3.8 Reliabilitet og validitet

Kvaliteten pa en undersgkelse avgjeres av reliabilitet og validitet. Reliabilitet
omhandler resultatets pélitelighet og om undersgkelsens neyaktighet, samt grad av
feilaktighet. Validitet dreier seg mer om hvorvidt undersekelsen maler det den
skal. Dette inneberer at vi ma se datamaterialets kvalitet i sammenheng med hva

det skal brukes til. Jo mer passende og egnet datamaterialet er til & belyse den
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bestemte problemstillingen, jo bedre kvalitet er det.

3.8.1 Overflatevaliditet

Ifolge Gripsrud et al. (2016, s. 134) uttrykker overflatevaliditet hva mélene ser ut
til & méle subjektivt. Her dreier det seg om a argumentere for at den form for
maling som er valgt er «innlysende riktig». Ofte bruker man — og argumenterer
med, at andre forskere har brukt samme eller lignende operasjonaliseringer. Pa de
fleste spersmal har vi benyttet oss av spersmalsbatteri fra forskjellige utgaver av
Marketing Scales Handbook. Disse er basert pa tidligere forskning og er testet ut
ved flere anledninger og er med & styrke overflatevaliditeten. Derimot har vi
madttet endret litt pd spersmélene for & fa det til & passe mer til vért formal, noe

som kan svekke kvaliteten pa overflatevaliditeten.

3.8.2 Begrepsvaliditet

I forbindelse med vitenskapelige undersekelser har begrepsvaliditet spesielt stor
betydning, hvor det er sentralt & teste sammenhenger mellom teoretiske begreper
og operasjonaliseringen av begrepene. (Gripsrud et al., 2016, s. 133). Videre er
det sarlig to begreper som er viktig & bemerke seg for begrepsvaliditeten —

diskriminant validitet og konvergent validitet.

Diskriminant validitet

Den forste delen av begrepsvaliditet vi testet er diskriminant validitet. Torger
(Reve, 1985) hevder at diskriminant validitet viser «i hvilken grad et begrep
skiller seg fra et annet begrep.» Med andre ord, 1 hvilken grad de ulike teoretiske
begrepene korrelerer eller ikke. For & underseke dette foretok vi en
korrelasjonsanalyse. Korrelasjon dreier seg om linear samvariasjon og varierer
mellom -1 og +1. Ifelge Saunders, Lewis & Thornhill (2012) anses
korrelasjonskoeffisientene for & vere sterkt korrelert fra -0,8 til -1 og + 0,8 til +1.
En slik sterk korrelasjon kan vise til at variablene gér over i hverandre og maler

det samme aspektet, noe vi helst vil unnga i denne oppgaven.
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Tilgjeng. Tilgjeng. Attributt-  Névaerende Generell Spesifikk Subjektiv Personli
JaRASLER pe e els G::ereglt Mifjlur:erket el kvalitet atferd kunnskap k:nnskap nor:n norm - s Uil
Betalingsvilje =
Tllgjengelighet ir C. 0,01 1
generelt ig. 0,7962
Tilgjengelighet ir C. 0,12 0,36 1
miljgmerket ig. 0,0229* 0,0001*
Kvalitet -0,1 0,09 0,1 1
0,05 0,0816 0,0599

Attributtkvalitet 004 0 012 008 !

0,4381 0,0697 0,0228* 0,1297
Navaerende ir C. 0,24 0,004 0,13 0,12 0,19 1
atferd ig. 0,0001* 0,9347 0,0124* 0,0426* 0,0003*
Generell irC. 0,08 -0,05 0,07 -0,01 0,17 0,31 i
kunnskap ig. 0,1147 0,313 0,1808 0,7768 0,0012* 0,0001*
Spesifikk irC. -0,05 -0,08 -0,08 0,05 0,31 0,2 0,28 1
kunnskap ig. 0,294 0,13 0,1464 0,3037 0,0001* 0,0002* 0,0001*

0,13 -0,07 0,17 0,07 0,25 0,44 0,39 0,28 1

Subjektiv norm 0,0096* 0,1871 0,0014* 0,1715 0,0001* 0,0001* 0,0001* 0,0001*
Personlig norm 0,05 -0,08 0,05 0,14 0,33 0,47 0,39 0,51 0,52 1

0,3794 0,105 0,3714 0,0124* 0,0001* 0,0001* 0,0001* 0,0001* 0,0001*
- 0,09 0,18 0,06 0,009 0,03 -0,006 -0,07 -0,05 -0,07 -0,05 1

0,0696 0,0005* 0,2662 0,8612 0,6179 0,9027 0,2091 0,3694 0,2092 0,3535
Intensjon 0,07 0,006 0,06 0,09 0,36 0,47 0,42 05 0,53 0,69 -0,08 1

Sig. 0,1984 0,9038 0,2826 0,0582 0,0001* 0,0001* 0,0001* 0,0001* 0,0001* 0,0001* 0,1084

Tabell 1: Korrelasjonstabell

I korrelasjonstabellen er Personlig norm og Intensjon sterkest korrelert pa 0,69,
samtidig ligger Subjektiv norm og Intensjon pa 0,53. Dette kan bety at en gkning i
personlig og subjektiv norm vil fa intensjonen til a gke. Likevel er korrelasjonen
ikke sterk nok og vi antar & ikke ha multikollinearitet. Det vil bety at eventuelle

avvik i regresjonsanalysen ikke skyldes dette, men andre forhold.

Pé den andre siden er Kvalitet og Attributtkvalitet sveert lavt korrelert pa 0,08, og
Tilgjengelighet generelt og Tilgjengelighet miljomerket pa 0,36. Dette tilsier at det
var lurt & dele disse variablene i to etter faktoranalysen. Basert pa resultatene vare

ovenfor er forutsetningen for god diskriminant validitet godkjent.

Konvergent validitet

Videre skal vi male den andre delen av begrepsvaliditet, nemlig konvergent
validitet. For & teste den konvergente validiteten benyttet vi oss av faktoranalyse.
Denne viser i hvilken grad et utsagn korrelerer til en eller flere faktorer. Dersom
disse er hoyt korrelerte vil gyldigheten gke. Ifelge Gripsrud et al. (2016, s. 338)
ma den absoluttverdien pa faktorladningen vaere over 0,3 for at den skal beholdes.
Likevel er det en del motstridende meninger til denne verdien. Cabrera-Nguyen
(2010) mener at en faktorladning skal utelukkes dersom den er under 0,4. I vart

tilfelle har vi fulgt Cabrera-Nguyen og beholdt alle faktorladninger over 0,4.

Spersmal Faktorladning  Cronbachs Alfa
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Betalingsvillighet 2
Betalingsvillighet 3
Betalingsvillighet 4

Tilgjengelighet generelt 1
Tilgjengelighet generelt 2

Tilgjengelighet
miljemerket 3
Tilgjengelighet
miljemerket 4

Kwvalitet 1
Kwvalitet 2

Attributtkvalitet 1
Attributtkvalitet 2
Attributtkvalitet 3

Atferd 1
Atferd 2
Atferd 3

Generell kunnskap 1
Generell kunnskap 2

Spesifikk kunnskap 3
Spesifikk kunnskap 4
Spesifikk kunnskap 5

Subjektiv norm 2
Subjektiv norm 3
Subjektiv norm 4

Personlig norm 1
Personlig norm 2
Personlig norm 3
Personlig norm 4

Vaner 1
Vaner 2
Vaner 3
Vaner 4

Intensjon 1
Intensjon 2
Intensjon 3
Intensjon 4

Tabell 2: Faktoranalyse

Etter faktoranalysen velger vi & ekskludere seks utsagn og dele opp to variabler,

og slik ender vi pa 12 variabler. Dette forer imidlertid til at fire variabler

0,68
0,85
0,44

0,79
0,79

0,79
0,79

0,7
0,7

0,68
0,68
0,51

0,58
0,56
0,56

0,8
0,8

0,68
0,52
0,63

0,53
0,87
0,68

0,56
0,65
0,82
0,79

0,49
0,65
0,82
0,79

0,53
0,82
0,89
0,68

0,68

0,78

0,76

0,61

0,65

0,59

0,78

0,64

0,71

0,79

0,64

0,82

inneholder kun to utsagn og vil felgelig gi en hoy samvariasjon, som videre kan gi

et for optimistisk syn pd sammenhengen. Et av utsagnene vi ekskluderte var

“matbudsjettet mitt er alltid stramt” under betalingsvillighet. I forbindelse med

sparreskjemaet skiller dette seg ut, da de resterende utsagnene gér direkte pa pris
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mot frukt og grent. Det andre er under kvalitet. Utsagnet er «prisen pa et produkt
er en god indikator pa produktets kvalitet» og vil vere det vi har hensikt av a

finne ut. Det kan dermed vere grunnen til at utsagnet lader sa lavt som 0,15.

Vi sé oss ogséd nedt til & utelukke utsagnene «jeg bruker kun kollektivtransport,
beina eller sykkel som fremkomstmiddel» og «jeg kjoper kun gjenbruk» for
variabelen navearende atferd, da de korrelerte lavt med faktor 1. Vi antar at denne
lave korrelasjonen skyldes at utsagnene gjelder kun for forbrukere som er spesielt
opptatte av miljeet. I tillegg utelukket vi to utsagn for subjektiv norm. «Folk jeg
kjenner er opptatt av miljeet» og «jeg kjoper matvarer som far meg til & se bra ut
foran mine naermeste». Grunnen til at disse ladet svakt kan vere at de ikke maler

forbrukerens egne antagelser om hva som er forventet av dem.

Samtidig som vi utelukket seks utsagn delte vi ogsé opp to variabler, fordi de ladet
hayt i to forskjellige faktorer. Dette gjaldt for tilgjengelighet og kunnskap. De
utsagnene som maler tilgjengelighet omhandler frukt og grent generelt og
miljemerket frukt og grent. Vi ser dermed at det er naturlig & dele disse opp i to
nye variabler, tilgjengelighet generelt og tilgjengelighet miljomerket. Ved a skille
disse far vi en solid faktorladning pé 0,7 1 begge variablene. I tillegg deler vi opp
kunnskapsvariabelen. De to ferste utsagnene maler forbrukerens generelle
kunnskap for miljeet, mens de tre resterende er spesifikke utsagn om dagens
miljeproblemer. De nye variablene blir dermed generell kunnskap og spesifikk

kunnskap.

3.9 Reliabilitet

Videre ma vi teste reliabiliteten i vart sperreskjema. Reliabilitet maler i hvilken
grad variasjonen i datasettet vart skyldes spesielle trekk ved de metodologiske
forholdene. Vi benytter oss av cronbachs alfa for 4 male interne konsistens i

spersmalene vére.

3.9.1 Intern konsistens

For at noe skal regnes for & vare reliabelt burde alfa vaere over 0,7, men ikke for
nar 1. Dette skyldes at dersom korrelasjonen blir svert hoy, kan det tyde pa at
indikatorene kan veare for like hverandre og derfor ikke fanger opp hele begrepet.

(Gripsrud et al., 2016, s. 215.)

21



BTH 36301

I tabell 2 kan vi se resultatet for Cronbachs alfa. Tilgjengelighet generelt (0,78),
Tilgjengelighet miljomerket (0,76), Generell kunnskap (0,78), Subjektiv norm
(0,71), Personlig norm (0,79) og Intensjon (0,82) er alle over 0,7 som er
tilfredsstillende. Betalingsvillighet har en cronbachs alfa pa 0,68. Ladningen er
svaert ner 0,7 og vi godkjenner ogsa denne. Videre har vi Kvalitet (0,61),
Attributtkvalitet (0,65), Atferd (0,59), Spesifikk kunnskap (0,64) og vaner (0,64)
som ligger utenfor det som anses & vere tilfredsstillende. Vi velger likevel a ta
disse med for videre analyser fordi vi anser alle variabler som viktige for & forske
pa vart fenomen og for & besvare var problemstilling, men dette kan vere med pa

a svekke reliabiliteten i analysene.

3.9.2 Statistisk konklusjonsvaliditet

Statistisk validitet forteller om vi har et tilstrekkelig statistisk grunnlag for &
trekke de konklusjoner vi gjor. (Gripsrud et al., 2016, s. 135). Undersegkelsen var
har tvilsom reliabilitet og er folgende med pa a svekke konklusjonsvaliditeten
dersom det forekommer liten grad av stabilitet i analyseverktoyet for behandling
av dataene. Utvalgsstarrelse er en parameter som pévirker den statistiske
konklusjonsvaliditeten. Jo sterre utvalget er, jo mindre blir feilmarginene. Det var
totalt 578 respondenter pa var undersgkelse, og 368 respondenter etter
datarensing. Dette er et stort nok utvalg til & si at konklusjonsvaliditeten er
tilfredsstillende pa dette punktet, likevel kan resultatene for den interne

konsistensen svekke var konklusjonsvaliditet.

4.0 Resultater
4.1 Multippel regresjonsanalyse

I den multiple regresjonsanalysen har vi valgt & utelukke de demografiske
variablene fordi de viste seg & ikke vere signifikante mot Intensjon (vedlegg 6).
Ved a ta med variabler som ikke er relevante kan regresjonsmodellen gi et for
optimistisk inntrykk. (Gripsrud, Olsson & Silkoset, 2017). Vi tok derimot med de

resterende variablene som var ment & male intensjon.
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Variabler Multippel regresjon

Betalingsvillighet Estimate  0,0013
Std. Err 0,032
MR EEC G| Estimate | 0,085*
Std. Err 0,038
Tilgjengelighet Estimate  -0,039
miljgmerket Std. Err 0,038
Kvalitet Estimate 00,0032
Std. Err 0,044
Attributtkvalitet Estimate  0,13**
Std. Err 0,052
Navarende atferd Estimate  0,14**
Std. Err 0,045
Generell kunnskap Estimate  0,088**
Std. Err 0,036
Spesifikk kunnskap Estimate  0,19%*
Std. Err 0,044
Subjektiv norm Estimate  0,2%*
Std. Err 0,051
Personlig norm Estimate  0,44**
Std. Err 0,052
Vaner Estimate  -0,063
Std. Err 0,041
RSquare 0,59

Tabell 3: Multippel regresjonsanalyse
**99%-niva

*95%-niva

Resultatene fra regresjonsanalysen viser at var R? har en forklaringskraft pa 0,59.
Det vil si at var modell forklarer 59 % av variasjonen i Intensjon. De resterende
41% forklares av faktorer som vi ikke har med i var analyse. Dette kan bety at det
er forhold i fenomenet Intensjon som modellen vér ikke fanger opp. I tillegg kan

det veere forarsaket av feil vi har gjort tidligere i oppgaven.

Regresjonen viser at Attributtkvalitet, Ndveerende atferd, Generell kunnskap,
Spesifikk kunnskap, Subjektiv norm og Personlig norm er signifikante ved et
konfidensniva pa 99 %, imens Tilgjengelighet generelt er signifikant pa 95%-niva.
Estimatene i tabellen ovenfor viser til at utvalgets intensjon pavirkes mest av
Personlig norm. Dersom Personlig norm hadde blitt fjernet ville
forklaringskraften sunket med 13,5 %. Det vil si at variabelen har mye & si for
variasjonen i atferdsintensjonen ved vért utvalg. I tillegg vil intensjonen gke med

0,44 om personlig norm gker med en enhet.
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Vedlegg 6 viser til to kritisk haye p-verdier; Betalingsvillighet med 0,97 og
Kvalitet med 0,95. Dette vil si at Betalingsvillighet vil ha verken positiv eller
negativ pavirkning pé intensjon, noe som strider mot hva vi antok i hypotesen var
om at betalingsvillighet har noe a si ved barekraftig intensjon. Kvalitet vil heller

ikke ha positiv pavirkning pa intensjon.

Variabelen vaner var heller ikke signifikant, men hadde et negativt estimat pa -
0,06. Dette tilsier at de etablerte rutinemenstrene forbrukeren har tilegnet seg ved
handel i dagligvaren vil vaere vanskelig a bryte og dermed pavirke intensjonen i en
negativ retning. Likevel er estimatet ganske lavt og heller ikke signifikant. Vi kan

derfor ikke med sikkerhet si at dette vil ha noen pavirkning pa intensjon.

Tilgjengelighet miljomerket har ogsa et negativt estimat pé -0,03. Utsagnene som
maéler variabelen viser til hvor tilgjengelig og synlig miljemerket frukt og grent er
i den dagligvarebutikken hver enkelt respondent handler mest i. Det negative
estimatet strider mot sunn fornuft da man skulle tro at et storre utvalg og bedre
tilgjengelighet av miljemerket frukt og grent ferer til en heyere intensjon.

Variabelen var derimot ikke signifikant og vil ikke pavirke intensjon.

4.2 Demografisk analyse

Resultatene fra regresjonsanalysen viste at de demografiske variablene ikke var
signifikante for intensjon. Likevel nevnte vi i punkt 2.3.1 at vi ensket & undersoke
om det foreligger forskjeller i utvalget og dermed sa vi demografien opp mot de
uavhengige variablene. Vi har derimot ikke formulert noen hypoteser fordi dette
er noe vi ikke ensker & fokusere pa, men gjort oss opp noen antagelser. Pa
bakgrunn av antagelsene sammenlignet vi bosted opp mot attributtkvalitet og
subjektiv norm, inntekt mot betalingsvillighet og utdanning mot personlig norm,

spesifikk og generell kunnskap.

Analysene viste at det foreligger en signifikant sammenheng mellom utdanning og
Generell kunnskap der den sterste forskjellen var mellom hgyere utdanning og
grunnskole pa 0,65. Utdanning hadde ogsa en signifikant ssmmenheng med
Personlig norm. Den sterste forskjellen 14 pa 0,54 mellom de med hayere
utdanning og grunnskole. Spesifikk kunnskap var derimot ikke signifikant mot

utdanning. Inntekt og Betalingsvillighet hadde en korrelasjon som var signifikant
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forskjellig fra null pd 5%-nivaet med en negativ korrelasjon pé 0,13. Vi
undersgkte ogsé bosted mot Attributtkvalitet og Subjektiv norm, men disse viste

seg a ikke ha en sammenheng.

4.3 Medierende regresjon

Basert pa de resultatene vi fikk i den multiple regresjonsanalysen og studien til
Minton og Randall (1997) ensket vi & underseke om Personlig norm kunne vere
en mediator for de signifikante variablene. I den multiple regresjonsanalysen var
Tilgjengelighet generelt ogsa signifikant, men vi valgte & ikke ta denne med 1
analysen fordi variabelen maler generell tilgjengelighet og synlighet for frukt og
gront istedenfor miljemerket. For & finne ut om det er en medierende effekt av
personlig norm i forhold til intensjon gikk vi igjennom de fire stegene til Baron &

Kenny (1986).

Variabler

Navearende atferd [PV 0,252%* 0,147**
Generell kunnskap U8Rl 0,094 * 0,088*
Spesifikk kunnskap ORI ek 0,346** 0,211**

0,334%* 0,292** 0,201%*
0,77** 0,454%*
0,489 0,480 0,487 0577

Tabell 4: Medierende regresjonsanalyse
**99%-niva

*95%-niva

I det forste steget matte vi finne ut om de ulike variablene hadde en effekt pa den
avhengige variabelen, Intensjon. Dersom det ikke forela effekt ville det ikke vaert
noen form for mediering. I tabellen sa vi at alle variablene var signifikante pa

99%-niva og vi kunne ikke utelukke at det ikke forela effekt.

Videre i steg to matte vi sjekke om de uavhengige variablene hadde effekt pa
Personlig norm. Den medierende variabelen ble dermed i dette steget den
avhengige variabelen. Her var ogsa alle variablene signifikante. Generell
kunnskap og Attributtkvalitet var signifikant pa 95%-niva i motsetning til
Ndveerende atferd, Spesifikk kunnskap og Subjektiv norm som var signifikant pa

99%-niva.
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I det tredje steget sjekket vi effekten av den medierende variabelen opp mot den
avhengige variabelen. Personlig norm var signifikant pad 99%-nivé og hadde et
estimat pa 0,77. I tillegg var forklaringskraften pa 49%, noe som vil tilsi at
Personlig norm er grunnen til en stor del av variasjonen i Intensjon. Likevel kan
vi ikke forutsette at Personlig norm er den eneste variabelen som forklarer de

uavhengige variablenes indirekte effekt pa Intensjon.

I det siste steget sjekkes det for endringer ved de uavhengige variablene nar den
medierende variabelen inkluderes. Dersom de uavhengige variablene ikke lenger
er signifikante, men kun Personlig norm, vil det vere stotte for full mediering.
Her var de uavhengige variablene fortsatt signifikante, og vi kan dermed

konkludere med at det foreligger delvis mediering.

0,09 (67%)
0,15 (56%)
Navarende atferd 927,
w
L_| Generell kunnskap 0,04 (33%)
Personlig norm , Intensjon
—1 Spesifikk kunnskap 0.16 (43%)
40%)
Subjektiv norm 0.13
| 0,2 (60%)
0,21 (57%)

Figur 2: Resultat av medierende regresjon

4.4 Feilkilder

I etterkant av de metodiske valgene vi har foretatt, ser vi at det foreligger flere
feilkilder. Vi ser blant annet at vi i forbindelse med sperreskjemaet burde
forankret flere av spersmalene i spersmalsbatterier som kunne vise til hoy
validitet. Istedenfor & bruke enkeltspersmaél fra flere spersmalsbatterier burde vi
ha brukt hele spersmaélsbatteriet til & male en variabel. Vi sa oss ogsa nedt til &
operasjonalisere flere av spersmalene vi fant i Marketing Scales, i tillegg til a
utforme noen selv. Til tross for at vi pre-testet sperreskjemaet to ganger, burde vi
ha testet det enda en gang etter de siste endringene, slik at vi kunne fanget opp

eventuelle svakheter. P4 denne méten kunne flere av variablene vére gitt et
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sterkere utslag i analysene. Det fremkommer ogsé mélefeil i sperreskjemaet. For
det forste, ved at vi ikke har inkludert svaralternativ for pensjonister nar det
gjelder sparsmalet om arbeidssituasjon. Det foreligger ogsé interaksjonsfeil med
utdanningsspersmaélet. Vi ser at det er flere studenter som har krysset av pa
«Heoyskole/universitet» som fullfert utdanning. Her kan det tenkes at
respondentene ikke har lest spersmaélet godt nok, eller oversett ordet «fullfort» og

dermed misforstar. Responsen vil derfor avvike fra realiteten.

Som nevnt i avsnitt 3.3 foretok vi ogsa et bekvemmelighetsutvalg ved at vi
distribuerte sporreskjemaet pa sosiale medier. Statistiske generaliseringer er
vanskelig & gjore i et bekvemmelighetsutvalg fordi respondentene er valgt med
hensyn til tilgjengelighet fremfor tilfeldighet. (Johannessen et al., 2011, s.115 & s.
259). I var undersgkelse viste det seg at blant annet kjonn, alder og utdanning var
skjevfordelt, noe som skaper dekningsfeil i vart utvalg. Dette vil si at
populasjonen vi ensker & uttale oss om, ikke er godt nok dekket i utvalgsrammen
grunnet skjevfordelingen. (Gripsrud et al., 2017, s. 183). For & unnga dette burde
vi tatt 1 bruk andre metoder for & nd frem til et sterre utvalg av populasjonen, og
pa denne méten serget for en storre normalfordeling slik at analysene i storre grad
ville representere populasjonen. Vi kunne derimot foretatt et sannsynlighetsutvalg
for & bedre representere populasjonen. Slik var utvalgsramme er nd, vil det
forekomme utvalgsfeil — dette pa bakgrunn av at vi kommer til & uttale oss om

forhold i populasjonen pa grunnlag av utvalget vi har.

Resultatet av faktoranalysen viser til at vi har operasjonalisert flere av variablene
pa en lite hensiktsmessig méate. Blant annet ladet en del av variablene i flere
faktorer. Dette forte til at vi splittet to variabler og utelukket fem utsagn. Vi endte
dermed opp med fire variabler som kun maélte to utsagn, disse er Tilgjengelighet
generelt, Tilgjengelighet miljomerket, Kvalitet og Generell kunnskap. Fordi disse
variablene kun bestar av to utsagn er det stor sjanse for at det foreligger hoy
samvariasjon, selv om dette ikke er tilfelle. Dette bekrefter var cronbachs alfa. |
tillegg vil det vaere en stor sjanse for at vi ikke dekker det teoretiske aspektet godt
nok med kun to spersmél og kan derfor ha gitt oss en skjev oppfattelse av
aspektet. Dette kan ogsa ha gitt oss et for optimistisk inntrykk som vil gi utslag pa
de andre analysene og vil i verste fall kunne fore til type-I eller type-II feil. Type-

II dreier seg om at vi aksepterer en nullhypotese som er usann. Videre har vi den
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alvorligste feilen som er type-I feil. Her forkaster vi en sann nullhypotese.
(Gripsrud et al., 2016, s. 252) I vart tilfelle kan vi eksempelvis pésté at det ikke

forekommer en positiv sammenheng mellom Tilgjengelighet generelt og

Intensjon.

4.5 Hypoteser

4.5.1 Multippel regresjon

H1: Hi: B1>0 Forkast Ho
H2: Hi:B2#0 Forkast Ho
H3: Hi: B3<0 Behold Ho
H4: Hi: B4#0 Behold Ho
H5: Hi: Bs>0 Forkast Ho
H6: Hi: 6> 0 Behold Ho
H7:Hi: 37>0 Behold Ho
HS8: Hi: Bs>0 Forkast Ho
H9: Hi: Bo>0 Forkast Ho

H10: Hi: Bio>0 Forkast Ho
H11: Hi: B11>0 Forkast Ho

4.5.2 Medierende regresjon

H1A: Hi: B1#0 Forkast Ho
H2A: Hi: B2#0 Forkast Ho
H8A: Hi:Bs#0 Forkast Ho
HO9A: Hi: Bo#0 Forkast Ho

H10A: Hi: Bio# 0 Forkast Ho

5.0 Drefting
5.1 Multippel regresjon

De variablene som viste seg & ikke pavirke intensjon er Betalingsvillighet,
Kvalitet, Vaner og Tilgjengelighet miljomerket. Dette resultatet tyder pé at vi kan

forsté disse variablene som eventuelle barrierer for & handle miljevennlig.

Betalingsvillighet
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Det at betalingsvillighet ikke er signifikant betyr i praksis at dersom forbrukerne
har hey betalingsvilje s vil ikke dette pavirke deres intensjon om & handle mer
baerekraftig. Dette motsier vér antagelse om at betalingsvilje pavirker intensjonen.
Studien til Moser (2015) hevdet ogsa at det var en positiv korrelasjon mellom
kunnskap og betalingsvilje, men i vére resultater korrelerer ikke betalingsvilje
med bade Generell kunnskap (0,08) og Spesifikk kunnskap (-0,05). I og med at
disse resultatene ligger sa tett opp mot 0, vil det vaere rimelig & konkludere med at
det i vare studier ikke foreligger positiv korrelasjon mellom betalingsvilje og
kunnskap. Dette kan imidlertid skyldes faktorer analysen var ikke fanger opp.
Informanter fra Bama forteller ogsa at ettersperselen etter gkologiske produkter de
siste arene har hatt en nedgang, og tror hovedgrunnen til dette er den heye prisen.
De mener ogsa at dette kan ha med & gjore at flere forbrukere blir bevisst pa at
okologisk ikke nedvendigvis er mer miljegvennlig. Informant fra Kiwi mener ogsa
at en mulig barriere for & handle barekraftig kan vere prisen. Studien til Zeithaml
(1988) presenterer ogsa at positiv korrelasjon mellom pris og kvalitet er lavere
blant forbruksvarer, noe som vére resultater kan bekrefte med en lav korrelasjon
mellom betalingsvilje og kvalitet (-0,1), samt betalingsvilje og attributtkvalitet
(0,04). Disse resultatene ligger ogsa tett mot 0 og vi kan ikke si at det foreligger

en sammenheng mellom betalingsvillighet og kvalitet i frukt- og grentavdelingen.

Kvalitet

Kvalitet ble heller ikke signifikant mot intensjon, og vi kan fastslé at den generelle
kvaliteten pé frukt og gront ikke skaper intensjon om & handle berekraftig. Dette
kan det vaere flere arsaker til. Forst og fremst sier det teoretiske rammeverket at
kvalitet vil bli oppfattet individuelt hos hver enkelt forbruker, og det kan dermed
vaere vanskelig & méle konkret. Vi har ogsa i sperreskjemaet spurt hvorvidt
kvalitet er avgjerende ved kjop av frukt og grent, og sett pa viktigheten av kvalitet
mot pris. P4 denne méaten kan spersmélene ha vert litt uklare for respondentene,
og vi kan dermed ha kartlagt noe annet det opprinnelige formalet. P4 grunnlag av
dette kan ikke vi konkludere med noe konkret pa denne variabelen, men i og med
at den ikke er signifikant kan det bety at det Meny hevder om lavere kvalitet pa

uemballert frukt og grent ikke vil pavirke forbrukeren i noe grad.
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Vaner

Vaner ble ei heller signifikant i vare analyser, og denne hypotesen var negativt
formulert. Resultatet viser dermed at forbrukernes etablerte vaner sannsynligvis
ikke vil vaere en barriere for & velge mer barekraftig frukt og gront. Dette motsier
de studiene vi har funnet nar det gjelder vaner, blant annet Nielsen (2017) som
hevder at kun 3/10 nordmenn prevde ukjente produkter pé sin siste handel og
dermed omtaler norske forbrukere som «vanedyr». Vi hadde ogsa en antakelse om
at valg i frukt- og grentavdelingen i stor grad ble styrt av underbevisste vaner med
tanke produktets involveringsgrad. Korrelasjonen mellom Vaner og Intensjoner
var negativ pa -0,08, men i og med at verdien ligger sa tett opp mot 0 vil vi ikke
kunne trekke verken en positiv eller negativ konklusjon. Vare antakelser stemte
imidlertid ikke, og vi kan bekrefte fra vare analyser at etablerte vaner ikke er en
barriere for & handle bearekraftig frukt og grent. En forutsetning for dette kan vare
at det er blitt etablert nye vaner hos forbrukerne i takt med utviklingen av

baerekraftig livsstil.

Tilgjengelighet miljomerket

Tilgjengelighet miljomerket har ogsa et negativt estimat pé -0,03. Utsagnene som
maéler variabelen viser til hvor tilgjengelig og synlig miljemerket frukt og grent er
i den dagligvarebutikken hver enkelt respondent handler mest i. Variabelen var
ikke signifikant og vi beholder Ho. I folge Iyengar & Lepper (2000) kan det
negative estimatet tilsi at forbrukerne har for mange valgmuligheter som vil
resultere i overbelastning og at forbrukerens kjopsintensjon dermed synker.
Studien til Nordic Choice Hotels viser ogsa til positiv effekt av & «dytte» grennere
og sunnere produkter til forbruker ved lettere tilgjengelighet, samtidig som
Karevold et.al. hevder at merking av sunnere matvarer hadde storre effekt pa frukt
og grent enn andre produkter. Det kan vere at de har fatt dette resultatet fordi
frukt og grent er sunt i seg selv, og at det ikke vil vere like gjeldende i var studie
med miljemerket frukt og grent, men vi blir nedt til & beholde Ho. Vi konkluderer
dermed at storre tilgjengelighet og utvalg av miljevennlig frukt og gront ikke

pavirker intensjon om a handle mer barekraftig.

Navcerende atferd
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Ndveerende atferd er signifikant og har dermed en positiv pavirkning pa Intensjon.
Spersmalene som er ment & male nédvarende atferd dreier seg om hvorvidt
respondentene oppferer seg miljovennlig i dag. Det vil si at jo mer miljovennlig
respondentene er i dag og hvor mye de fokuserer pa & opptre miljovennlig, dess
heyere vil intensjonen om & ta baerekraftige valg vare. I avsnitt 2.1.1 antok vi at
det vil vaere enkelt for de som folger eller ensker & folge den berekraftige trenden
a ikke ta baerekraftige valg 1 frukt- og grentavdelingen, dette pa grunn av blant
annet produktets lave involveringsgrad og tidspress. Dette kan vi nd gé bort fra da
det fremstar av analysene at de som til en viss grad lever etter den baerekraftige

livsstilen ogsé tar med seg denne livsstilen 1 frukt- og grentavdelingen.

Kunnskap

Vi velger a drofte spesifikk kunnskap og generell kunnskap i samme avsnitt da
noe av det teoretiske rammeverket rundt kunnskap dreier seg om i hvilken grad
subjektiv og objektiv kunnskap samhandler med hverandre. Denne teorien i
sammenheng med vére variabler er imidlertid litt svak og ma ses pa med
forsiktighet, da det kan hende vi har utelatt viktige faktorer for & bekrefte det
teoretiske rammeverket. Generell kunnskap er det vi i teorien omtaler som
subjektiv kunnskap, og er ment til 4 male i hvilken grad respondentene foler seg
kunnskapsrike rundt miljeproblemer. Generell kunnskap viste seg & vere
signifikant, og vi kan si at generell kunnskap har en positiv pavirkning pa
intensjon. Spesifikk kunnskap er det vi omtaler som objektiv kunnskap i teorien,
og er ment til & avdekke den virkelige kunnskapen om miljeproblemer. Spesifikk
kunnskap er signifikant og har en positiv pavirkning pé intensjon. Under denne
variabelen kom vi med péastander som er forholdsvis ekstremt formulert for &
kunne avdekke eventuelle avvik mellom det forbrukerne tror de vet og det de

faktisk vet.

Studien til Carlson et al. (2009) presentert i det teoretiske grunnlaget for
variabelen, viser at det er liten sammenheng mellom objektiv og subjektiv
kunnskap, noe som ogsa etter var korrelasjonsanalyse kan bekreftes.
Korrelasjonen var signifikant, men med et lavt estimat pa 0,28. Dette vil si at det
med stor sannsynlighet ligger fakta i det vi har hevdet om at forbrukere mener

selv de besitter mye kunnskap om miljeet, men at det eventuelt foreligger
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feilinformasjon eller at de ikke har satt seg inn i temaet og dermed ikke besitter

den virkelige kunnskapen de tror eller hevder de har.

Videre viser flere studier at Spesifikk kunnskap har sterkere forbindelse til atferd
enn generell kunnskap, noe vért resultat bekrefter. Generell kunnskap har et
estimat pa 0,09 mens Spesifikk kunnskap har et estimat pa 0,19. Dette tilsier at
spesifikk kunnskap har en sterkere positiv pavirkning pa intensjon enn generell
kunnskap. Hines et al. (1987) fant ogsé en positiv korrelasjon mellom kunnskap
og miljemessig atferd. I vart tilfelle er Generell kunnskap korrelert med Intensjon
pa 0,42 og spesifikk kunnskap pé 0,5. Dette viser til at det foreligger positiv
korrelasjon, men vi kan ikke si at sammenhengen er veldig sterk. Likevel kan vi
ikke utelukke en sammenheng og vil kunne si at forbrukere med mer kunnskap
om miljeet er mer sannsynlig 4 ha en barekraftig atferd enn de som ikke har

denne kunnskapen.

Subjektiv norm

I forbindelse med subjektiv norm kommer det av regresjonsanalysen at vi
forkaster Ho og vil ha grunnlag for & hevde at subjektiv norm pévirker intensjon.
Dette forklarer at utvalget vart med stor sannsynlighet vil ha en hgyere intensjon
om barekraftig atferd dersom de blir pavirket av andre til & utfore atferden.
Studien til Wan et al. (2017) viser at subjektiv norm var en motivasjon for a fa
folk til & resirkulere. Derimot i var forskning kan vi ikke si noe om hvilken retning
forbrukeren blir pavirket. En forbruker kan bli pavirket av sin omgangskrets til &
ta miljovennlige valg, men omgangskretsen kan ogsa selv vere lite miljovennlige,
og dermed pavirke forbruker i motsatt retning. Dette vil likevel vere individuelt
og noe vi ikke kan bekrefte. Det viser seg uansett at pavirkning fra signifikante
personer er en viktig faktor for intensjon, og det vil vere storre sannsynlighet for

at en person utgver gnsket atferd om ogsd omgangskretsen utforer denne atferden.

Tilgjengelighet generelt

Tilgjengelighet generelt er signifikant og vi forkaster dermed Ho. Ut fra dette kan
vi hevde at variabelen har en positiv pavirkning péd Intensjon. Likevel viste det seg
i den multiple regresjonsanalysen at den estimerte verdien 1a pa 0,09. Det lave

estimatet kan skyldes forhold om Iyengar og Lepper (2000) presenterer i sin
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studie, blant annet at storre utvalg vil kunne skape en overbelastning for
forbrukeren nér de skal evaluere valgmulighetene. I oppgaven har vi imidlertid
kategorisert frukt og grent som lavinvolveringskjep, som vil si at forbrukeren ikke
bruker lang tid pa a ta valget i butikken. Eksempelvis vil en forbruker som
opplever tidspress i dagligvarehandelen, plukke med seg de produktene som ligger
lettest tilgjengelig 1 butikken, og om dette ikke er de baerekraftige produktene, vil
heller ikke forbrukeren bruke tiden sin pa & lete det frem. Dette bekreftes av
studien som er presentert i avsnitt 2.3.4 om Nordic Choice Hotels. Dette kan bety
at forbrukerens er forholdsvis likegyldig pé tilgjengeligheten av frukt og gront,
men at et storre utvalg og bedre tilgjengelighet ikke vil fore negativ pavirkning

om barekraftige valg i frukt- og grentavdelingen.

Attributtkvalitet

I teorien diskuterer vi kvalitet som et overordnet tema, men i undersegkelsen og
analysene vare har vi referert til kvalitet og attributtkvalitet. Attributtkvalitet er
den kvalitetsvariabelen som er signifikant og dermed den vi drefter videre. Det at
attributtkvalitet er signifikant vil si at den pévirker intensjonen positivt. Dette vil
si at dersom forbrukeren oppfatter at miljomerket frukt og gront besitter en hay
kvalitet vil intensjonen ogsa eke. Som diskutert i teorien er imidlertid kvalitet en
individuell faktor som styres av flere underliggende faktorer, blant annet kontekst
og erfaring, og kan derfor vaere vanskelig 4 méle. Vi mé derfor méle
kvalitetsoppfatningen forbrukerne har. Det viser seg at oppfatningen av kvalitet pa
barekraftig frukt og grent er generelt relativt hoy med gjennomsnitt pa 4,14
(kortreist), 3,82 (miljomerket) og 3,71 (uemballert). Dette vil si at forbrukerne har
en generelt bra oppfatning av den synlige kvaliteten pa frukt og grent, noe som ble
avdekket i sparreundersegkelsen, der vi spurte om forbrukernes oppfatning av

holdbarhet og ferskhet.

Sett i lys av det teoretiske rammeverket og studien til Lieblein (1997) kan vi
bekrefte at synlig kvalitet har en betydning i sammenheng med baerekraftig frukt
og grent. Likevel stilte vi spersmal til hvor mye barekraft kan prege utvalget for
det gér utover kvaliteten og igjen forbrukerens kjopsvilje. I korrelasjonsanalysen
er tilgjengelighet miljemerket og attributtkvalitet lik 0,12 som tilsier lav
korrelasjon og vi kan ikke si at dette har en sammenheng. Betalingsviljen ser

heller ikke ut til & ha en sammenheng med attributtkvalitet, da korrelasjonen er pa
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0,04. Dette stottes til dels av studien til Zeithaml (1988) om lav korrelasjon

mellom pris og kvalitet ved forbruksvarer.

Personlig norm

Den multiple regresjonsanalysen viser at personlig norm har en positiv pavirkning
pa intensjon. Dette stemmer godt overens med studien til Minton & Randall
(1997), at jo sterkere moralsk forpliktelse en forbruker foler, desto sterre er
sannsynligheten for & utfere en baerekraftig atferd. De hevder ogsa at Personlig
norm var en av faktorene som hadde sterst innflytelse pa en miljovennlig atferd,
noe som ogsa stemmer overens med vare funn. Personlig norm var den variabelen
som etter var regresjonsanalyse viste seg a ha sterst estimat, og dermed den
variabelen som pavirker intensjon i sterst grad. Dette vil da si at forbrukere som i
storre grad opplever skyldfelelse for & ta valg som ikke er moralsk nedvendig eller
korrekt har en sterkere intensjon om & opptre baerekraftig. Studien til Hopper og
Nilsen (1991) viser ogsé at atferd fremprovoseres av personlig norm néar kunnskap
om konsekvenser er hay. I vér analyse er korrelasjonen mellom spesifikk
kunnskap og personlig norm lik 0,51. Dette er et stykke unna 1, sa vi kan ikke
konkludere med at sammenhengen er sterk, men vi kan heller ikke avskrive at det
foreligger en sammenheng. Som nevnt tidligere kan dette komme av at personlig
norm er en kompleks variabel som sammenfatter bade personlige og individuelle

verdier, noe vi ikke har klart a kartlegge i denne forskningen.

5.2 Demografisk analyse

Analysene viste at utdanning og generell kunnskap hadde en sammenheng. Dette
stemmer med de grunnleggende antakelsene vi hadde om at desto heyere
utdanning forbrukeren har, desto sterre kunnskap om miljeet har de. Den
kunnskapen de mener de besitter kan komme av utdanningsbakgrunnen, at de har
tilegnet seg kunnskapen via studiet eller omgangskretsen de omgas. En annen
mulighet er at de engasjerer seg mer i det som skjer i verden. Vi har imidlertid
ikke teoretisk grunnlag til & hevde annet enn at jo heyere utdanning, jo hoyere

kunnskap — arsakene er forelopig ukjent.

Videre viste det seg at utdanning ogsé har en sammenheng med personlig norm.

Dette stemmer med det vi hevdet om at dersom forbrukeren har hoyere utdanning
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vil de ogsé ha hayere kunnskap om miljeet, som vi har konkludert med over, og

dermed fole et storre personlig ansvar for & bidra til miljeet.

Det viste seg ogsa at inntekt og betalingsvilje hadde samvariasjon, som vil si at jo
hayere forbrukeren tjener, desto heyere betalingsvilje har de for miljgvennlige
produkter. Dette kan vere av den enkle grunn at de har mer skonomiske ressurser
a bruke generelt pa dagligvareprodukter, og at de derfor ikke er like prissensitive
som de med lavere inntekt. Det & betale litt mer for miljevennlige produkter vil da

ikke vere en barriere for de med heyere inntekt.

Tanken om at bosted hadde en sammenheng med subjektiv norm viste seg & ikke
stemme. Vi antok at dersom man bodde i storby, ville sannsynligheten for a bli
pavirket av menneskene rundt vere storre, noe som etter analysene viste seg a

ikke stemme.

5.3 Medierende regresjon

Teorien til Fishbein & Ajzen, utledet i punkt 2.1, legger vekt pé at bade personlige
og sosiale faktorer pavirker intensjonen. I sammenheng med dette burde vi
undersgkt om variablene vare pavirket intensjon indirekte via bdde personlig og
subjektiv norm. Likevel valgte vi kun & undersgke personlig norm pa grunn av
oppgavens omfang, men vil ta utgangspunkt i at subjektiv norm er en vesentlig
faktor & forske videre pa (ref. Avsnitt 6.1). I tillegg har vi tidligere konstatert at
fenomenet Personlig norm er komplisert og vil forklares av flere aspekter som vi
ikke har kartlagt i var oppgave. Vi forventet dermed at det ikke ville foreligge

fullstendig mediering via Personlig norm, men ogsa en direkte effekt pa Intensjon.

Resultatene av den medierende regresjonen viser at deler av effekten til
Ndaveerende atferd, Generell kunnskap, Spesifikk kunnskap og Subjektiv norm
pavirket Intensjon indirekte via Personlig norm, og vi forkaster dermed Ho for alle
hypotesene. Dette vil i praksis si at forbrukerens skyldfelelse og moralske
forpliktelse skyldes blant annet kunnskapen de besitter om miljeendringer,
hvilken grad de blir pavirket av omgangskretsen og hvilken grad de utferer
barekraftig atferd per dags dato. Som vist i figur 2 gar 44% av Naverende atferd,
33% av Generell kunnskap, 43% av Spesifikk kunnskap og 40% av Subjektiv norm

via Personlig norm. Det resterende av effekten gar direkte pa intensjon. Det kom

35



BTH 36301

frem av analysen at alle variablene var positive. Eksempelvis betyr dette at
dersom forbrukeren har spesifikk kunnskap om konsekvensene av miljeendringer
vil forbrukeren fole en sterkere moralsk forpliktelse, som igjen vil kunne pavirke
intensjonen. Dette stemmer godt overens med studien til Hopper og Nilsen (1991),
og pastanden om at personlig norm fremprovoserer en atferd nar kunnskap om

konsekvenser av & utfore eller ikke utfore en handling er hay.

Ut fra regresjonsanalysen ser vi at dersom man ensker & pavirke forbrukeren til &
ta barekraftige valg 1 dagligvaren vil det veere gunstig & pavirke forbrukerens
Personlige norm. Spersmaélet blir da hvordan man skal pavirke forbrukernes
personlige norm, og da vil det vaere vesentlig & fokusere pa a pavirke de
uavhengige variablene. Hvordan man igjen skal pavirke disse variablene ligger i
utgangspunktet utenfor vart forskningsomrade i denne oppgaven, men vi vil

forsegke 4 komme med konkrete forslag under hver variabel.

Var forskning viser blant annet at forbrukere med hey naverende atferd vil
pavirke intensjon gjennom personlig norm med 44%. De med hey naverende
atferd kan antas & ha innarbeidet en barekraftig, vanebasert kjopsatferd og har
storre sannsynlighet for & adoptere baerekraftig atferd til andre situasjoner fordi de
foler seg moralsk forpliktet. Ved a pévirke disse i enda sterre grad vil intensjonen
om en baerekraftig atferd i frukt- og grentavdelingen eke. For & pavirke disse vil
det eksempelvis vare relevant & henvende seg til situasjoner, hendelser eller
steder hvor denne gruppen oppholder seg. Dette kan eksempelvis vaere & rette

markedsfering pa kollektivtransport eller ulike miljearrangementer.

Ut fra var forskning ser vi ogsa at Spesifikk og Generell kunnskap pavirker
Intensjon gjennom Personlig norm med henholdsvis 43% og 33%. Vi ser dermed
at forbrukere med hey kunnskap vil ha sterre sannsynlighet for en intensjon om a
handle bearekraftig frukt og grent. Dette skyldes antageligvis at de som besitter
mer kunnskap om miljeutfordringer vil fole sterkere skyldfelelse og ha sterre
sannsynlighet for a fole et ansvar for & bidra. Desto mer kunnskapen til
forbrukeren gker, desto sterre sannsynlighet for intensjon. Ut fra dette ser vi at det
vil veere fornuftig & markedsfore med hensikt & eke forbrukerens Spesifikk og
Generelle kunnskap for & oppna sterre sannsynlighet for intensjon. I teorien vil da

57% og 67% av effekten til markedsferingen pavirke intensjonen direkte, mens
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43% og 33% pavirker indirekte via personlig norm. For & kunne pévirke disse
variablene hos forbrukeren vil et forslag vaere & vektlegge reelle fakta om
miljoutfordringene i markedsforingen, og henvise til miljekonsekvenser i
kampanjer som vil n majoriteten av befolkningen — blant annet i

massemediekanaler og sosiale medier.

Vi ser ogsa at Subjektiv norm pavirker Intensjon med 40% gjennom Personlig
norm. Dette vil si at dersom forbrukerne i stor grad blir pavirket av de rundt seg,
vil det fore til at de etablerer en skyldfelelse om de ikke utferer handlinger som er
moralsk eller etisk «korrekt», som vil gke sannsynligheten for barekraftig
intensjon. Ut fra det vi ser her kan det vere en idé & bruke opinionsledere i
markedsferingen, i og med at forbrukere som lettere blir pavirket av sine
omgivelser har storre intensjon om & handle beerekraftig. Vi har imidlertid
benyttet begrepet omgangskrets 1 forbindelse med subjektiv norm, men forbrukere
kan 1 like stor grad bli pavirket av mennesker utenfor referansegruppen sin —
eksempelvis sine forbilder, eller opinionsledere. Dette kan vaere & benytte seg av
kjente personer i sin markedsfering. En forutsetning burde vere at personen som
blir benyttet i markedsferingen gjenspeiler gode verdier og er godt likt av
populasjonens majoritet. Bama kan fortelle at en av deres
markedsforingsstrategier er a bruke sponsorat, med kjente og godt likte

idrettsstjerner.

5.4 Svakheter ved oppgaven

I etterkant av oppgaven ser vi at det er flere ting som skulle vert gjort annerledes.
Barekraft er et komplekst forskningsomrade, og vi brukte mye tid pa a finne
forskningsartikler og bestemme hvilke variabler som var hensiktsmessig &
undersgke. Likedan er atferd et komplekst begrep som krever neyaktige
vurderinger for & kunne males. Vi sa oss derfor nedt til 4 begrense oppgaven til &
male intensjonen fremfor atferd, som i utgangspunktet ikke samsvarer neyaktig
med teorien om begrunnet atferd. Grunnet forskningsomradets kompleksitet matte
vi ogsa begrense antall variabler vi skulle undersgke for & holde oss innenfor
oppgavens rammer, og det kan derfor vaere at vi har utelatt variabler i vir analyse
som ville vert helt vesentlig & underseke. Dette kan ha fort til at vi har for fa

pastander til & estimere intensjon, som vil gi utslag i oppgavens reliabilitet.
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Vi brukte ogsa mye tid pa 4 avgrense oppgaven nok, men ser i etterkant at &
begrense oppgaven til & omhandle frukt- og grentavdelingen gjorde det vanskelig
for oss med tanke pé teorikapittelet. Til tross for trendens popularitet var det
vanskelig & finne relevant forskning, noe som forte til at vi ble nedt til & bruke mer
generell teori 1 kapittel 2. Mye av forskningen vi fant var ogsa gammel, og vi ma

dermed stille spersmélstegn til validiteten i det teoretiske grunnlaget vért.

Vi ser ogsé at var avgrensning ikke ble sa optimal som vi ensket. Vi antok at det
ville gjore oppgaven mindre kompleks om vi avgrenset problemstillingen til &
omhandle spesifikke produkter eller avdelinger, men ser i etterkant at vi heller
burde avgrenset antall variabler i storre grad. Eksempelvis burde vi begrenset
oppgaven til & omhandle barekraft i dagligvarehandelen fremfor & begrense til
frukt- og grentavdelingen, og heller fokusert pd én eller fa variabler. Eventuelt
kunne det veert en idé & fokusere kun pa variabler som gikk konkret pa forbruker.
Pé denne maten kunne vi gatt mer i dybden pd hva som pavirker intensjonen, og
fatt et tydeligere bilde av helheten. Dette kunne styrket validiteten og reliabiliteten

1 oppgaven.

Som vi ogsa har nevnt tidligere i oppgaven anser vi frukt og gront som et
lavinvolveringsprodukt og forbrukeren vil sjeldent legge mye tid i & innhente
informasjon ved kjep av slike produkter. Prosessen er ofte basert pa vaner, og
derfor er problemstillingen vi har besvart i utgangspunktet en automatisk
kundeatferd. Vi valgte imidlertid & bruke teorien om begrunnet atferd pa bakgrunn
av alt som ligger bak barekraftig atferd. I dette tilfellet kan vi anta at de
variablene vi legger til grunn for vér problemstilling ikke passer like godt overens
med frukt og gront som det ville gjort ved heyinvolveringsprodukter. Dette har
skapt utfordringer ved dreftingen av det empiriske mot det teoretiske planet, og
kan ha fert til at vi har trukket konklusjoner som vi ikke med sikkerhet kan si &

v&re sanne.

6.0 Konklusjon
Barekraftig livsstil er under stadig utvikling, og for at dagligvarebutikkene skal
opprettholde sin markedsposisjon i forhold til tilstetende markeder er barekraft og
miljo en viktig faktor & vektlegge gjennom hele verdikjeden. I dagens kjop og

kast-samfunn er det derfor viktig & vite hva som pavirker forbrukere til 4 ta mer
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barekraftige valg. Likevel vil utfordringen ligge i det & faktisk fa forbrukere til &
adoptere denne livsstilen. I frukt- og grentavdelingen er det vesentlig & forsta hva
som pavirker dem i gnsket retning. P4 bakgrunn av det ensket vi 4 besvare
folgende problemstilling: «Hva padvirker forbrukere til d ta mer beerekraftige valg

i dagligvarehandelen? ».

For & besvare problemstillingen utformet vi 16 hypoteser med bakgrunn i teori og
tidligere studier pd emnet. Hypotesene ble testet ved en multippel- og medierende

regresjonsanalyse, som vist i punkt ...

Av den multiple regresjonsanalysen fremkommer det at folgende variabler har en
pavirkning pa Intensjon: Tilgjengelighet generelt, Attributtkvalitet, Navcerende
atferd, Generell kunnskap, Spesifikk kunnskap, Subjektiv norm og Personlig norm.
Dette betyr at vi forkaster H1, H2, H5, H8, H9, H10 og H11. Tilgjengelighet
miljomerket, Kvalitet og Vaner var ikke pavist a pavirke Intensjon og vi ma

dermed beholde HO.

Den medierende regresjonsanalysen viste at Personlig norm har delvis effekt
gjennom variablene Ndveerende atferd, Generell kunnskap, Spesifikk kunnskap og
Subjektiv norm. Det kan dermed vere hensiktsmessig & pavirke forbrukerens
personlige norm for & fa dem til & ta mer baerekraftige valg i frukt- og
grontavdelingen. Basert pd var forskning er det eksempelvis mulig & gjore dette
ved & fokusere pa & oke forbrukerens generelle og spesifikke kunnskap rundt
miljeproblemer. Det vil i tillegg vaere en mulighet & na ut til forbrukere som
allerede har en miljevennlig atferd, da det viser seg at de i storre grad er mer

tilbgyelig 4 ta berekraftige valg.

6.1 Videre forskning

Ut fra regresjonsanalysen ser vi at personlig norm har en sterk forbindelse til
intensjon, og at det er flere variabler som har indirekte effekt gjennom personlig
norm. P& bakgrunn av dette vil det vaere hensiktsmessig a forske videre pa
personlig norm for & innhente enda mer dybdekunnskap om variabelen og
identifisere alle underliggende faktorer som vil veere med & pavirke personlig

norm, da vi mest sannsynlig ikke har fatt avdekket alle disse.
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Vi sé ogsé i regresjonsanalysen at subjektiv norm har en relativt sterk forbindelse
til intensjon, og den har i tillegg en sterk tilstedevarelse i teorien om begrunnet
atferd. Pa bakgrunn av dette vil vi anbefale & g4 mer i dybden pa variabelen
subjektiv norm, og se den i sammenheng med personlig norm. Dette vil kunne gi
et mer helhetlig bilde pa forbrukerens psykologiske, underliggende

atferdsintensjon.

Vinevner ogsé tidligere i oppgaven at vi muligens kan ha utelukket variabler som
i utgangspunktet er viktig & underseke i forbindelse med barekraftig atferd, med
tanke pa at forklaringskraften pa vare variabler er 0,59. Det vil derfor vare en idé
a forske videre pa den barekraftige trenden for a kartlegge flere variabler som kan
ha innvirkning pé atferd, slik at man ogsa har grunnlag til & predikere atferd

fremfor kun intensjon, slik som vi gjorde i denne oppgaven.

6.2 Muligheter for bransjen

Utviklingen av den baerekraftige trenden har hatt en rekordfart de siste arene, og
vi har ingen grunn til & tro at utviklingen vil stagnere — heller tvert imot.
Dagligvarekjedene har en enorm betydning for den norske sirkuleregkonomien, og
et stort ansvar for a serge for at alle ledd i verdikjeden tar baerekraft pa alvor.
Resultatet av denne studien har gitt grunnlag for & foreta noen refleksjoner rundt
hva dagligvarebransjen burde satse pa fremover for & etterleve den barekraftige

trenden.

Vare analyser kan tyde pa at en av dagligvarebransjens sterste muligheter ligger 1
kvaliteten. Bama bekrefter at & kutte emballasje fullstendig ikke vil vare en
losning i fremtiden da emballasjen opprettholder bedre produktkvalitet og dermed
reduserer matsvinnet. En mulighet for bransjen vil da vare & finne nye lesninger
pa emballasje som opprettholder den synlige kvaliteten pa frukt og grent og
dermed reduserer matsvinnet, eksempelvis nedbrytbar plast eller resirkulerbar

papp. Bama kan bekrefte at fokuset deres ogsa vil ligge der fremover.

En annen mulighet for dagligvarebransjen vil vere a gjore frukt og grent lettere
tilgjengelig uten & ha et for stort utvalg. Sterre utvalg vil gjere det vanskeligere for
forbrukeren & fatte beslutninger, og synlighet vil derfor vere viktigere enn utvalg.

En mate 4 sikre riktig mengde av frukt og grent vil vere det vi presenterte i
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fremtidsutsikter om & utvikle gode prognoser. Ved & innhente og forsta
forbrukernes atferdsmenster gjennom tilpassede algoritmer, slik som Rema 1000s
«ZE-app», vil de i starre grad kunne tilpasse sitt tilbud etter forbrukernes

etterspoarsel, som vil fore til mindre utvalg og redusert matsvinn.

Til syvende og sist munner alt ut i & mete forbrukernes forventninger. Vi ser at
baerekraft har utviklet seg til 4 bli et viktig moment i manges hverdag, og & kunne
imagtekomme forbrukernes forventninger om blant annet en baerekraftig
produksjon vil veere vesentlig. Som nevnt innledningsvis er det ingen markant
«barekraftigy aktor i dagligvarebransjen, sa det a kapre den posisjonen i markedet

vil kunne ha stor betydning for akterene.
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