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Vedlegg 1: Spørsmålsbatterier  

Spørsmål Kilder Variabel 

Q9 Q9_1 er hentet fra spørsmålsbatteriet til Talukdar & 
Debabrata (2008) og Urbany, Joel E, Dickson & 
Kalapurakal (1996) Referert i Bruner vol. 6 s. 173   
 
I punkt 2.2.3 viser det til at betalingsviljen for et 
gode er kronebeløpet en er villig til å betale for å få 
en enhet av godet. Ut ifra dette er Q9_2, Q9_3 og 
Q9_4 utformet. 

Betalingsvillighet 

Q10 Q10_1 er basert på spørsmålsbatteri Gleim, Mark M, 
Jefferey S. Smith, Demetra Andrews & J. Joseph 
Cronin Jr. (2013) Referert i Bruner vol 8. s.339 
 
Q10_2, Q10_3 og Q10_4 er basert på 
spørsmålsbatteri av Gleim & Mark R (2013) og Yoo, 
Donthu & Lee (2000). Referert i Bruner vol. 8 s. 102 

Tilgjengelighet 

Q11 Hele Q11 er basert på spørsmålsbatteri av Steenkamp 
& olivares (2015) og Aliawadi, Pauwels & 
Steenkamp (2008) Referert i Bruner vol. 9 s. 420 

 Kvalitet 

Q11A Q11A er inspirert av spørsmålsbatteri fra Gleim, 
Mark M, Jefferey S. Smith, Demetra Andrews & J. 
Joseph Cronin Jr. (2013) Referert i Bruner vol 8. 
s.339 

Attributt kvalitet 

Q12 Hele Q12 er utformet av studentene selv. Atferd 

Q13 Q13_1 er basert på spørsmålsbatteri fra Kahle, Lynn 
R. Kenneth M, Kambara & Rose (1996) 
 
Q13_2 er utformet av studentene selv.  
 
Q13_3 og Q13_4 er basert på en studie av Minton & 
Randall (1998) 
 
Q13_5 er basert på spørsmålsbatteri fra European 
perceptions climate change - EPCC (2016) s.22  

Kunnskap 



Q14 Q14_1 og Q14_4 er basert på spørsmålsbatteri fra 
Gleim & Mark R (2014), Gleim, Mark R, Smith, 
Andrews & Cronin Jr. (2013) & Spangenberg, Eric 
R, Sprott, Grohmann & J.Smith (2003) Referert i 
Bruner vol. 8 s. 216 
 
Q14_2 og Q14_3 er basert på studien til Minton & 
Randall (1997) 
 
I punkt 2.1.5 hevdes det at signifikante personer kan 
bidra med relevant produktinformasjon som kan få et 
individ til å danne en oppfatning eller atferd til et 
produkt. Ut ifra dette er Q14_5 formulert basert på 
teorien til Fishbein & Ajzen (1980/1975) 

Subjektiv norm 

Q15 Q15_1 er basert på spørsmålsbatteri fra Chang & 
Chingching (2011) og Schunwerk, Melody E & 
Lefkoff-hagius (1995) Referert i Bruner vol. 7 s.170 
 
Q15_2 er utformet av studentene selv 
  
I punkt 2.2.7 viser det til at desto sterkere moralsk 
forpliktelse en forbruker føler, desto større er 
sannsynligheten for å utføre en mer bærekraftig 
atferd. Ut ifra dette er Q15_3 spørsmålsbatterier fra 
en studie av Minton & Randall (1997) 
 
Q15_4 er basert på spørsmålsbatteri av Claudy, 
Marius C, Rosanna Garci & Aidan O´driscoll (2015 
referert o Bruner vol. 9 s.150 

Personlig norm 

Q16 I punkt 2.2.2 vises det til at i en kjøpssituasjon 
dannes det en vane ut ifra hva forbrukeren opplever 
som mest fordelaktig for sitt behov. Ut ifra dette er 
Q16_2 er inspirert av teorien til Samuelsen (2016) 
 
Q16_3 er basert på spørsmålsbatteri av Gauri, Sudhir 
& Talukdar (2008) og Putrevu, Sanjay & Ratchford 
(1997) referert i Bruner vol.6 s. 478 
Q16_1 og Q16_4 er utformet av studentene selv 

Vaner   

Q17 Q17_1 og Q17_4 er basert på spørsmålsbatteri til 
Paco, Maria & Reis (2012) og Roberts J.A (1996) 
Mari Referert i Bruner vol. 8 s. 212   
 
Q17_2 og Q17_3 er formulert basert på studiet til 
Minton & Randall (1997) 

Intensjon 

 
 
 



Vedlegg 2: Spørreundersøkelse  

 

 

 
 
 



 

 



 

 
 



 

 

 

 



 

 



 

 

 



 

 

 



 
 

 

Vedlegg 3: Intervjuguide 

Hei! Vi (navn) ønsker å utføre et intervju i forbindelse med vår bacheloroppgave. 

Hensikten med intervjuet er å få en dypere innsikt i grossistenes ansvar i henhold 

til den bærekraftige utviklingen i samfunnet. Hvis det er greit for deg vil vi ta 

notater og lydopptak under intervjuet. Lydopptaket vil bli slettet etter 

bearbeidelsen av materialet, og intervjuet vil bli fullt anonymisert.  

Intervjuet vil ta ca. 20-30 minutter. Har du noen spørsmål før vi setter i gang?  
  

• Hva tenker du om trenden bærekraftig livsstil? 

• Hva forbinder du med bærekraftig livsstil og dagligvarebransjen?  

• På hvilken måte tror du trenden har en innvirkning på dagligvarebransjen?  

• Hvilket tiltak har blitt satt i gang for mer bærekraftige valg i frukt og grønt 

avdelingen?  

• Hva slags kampanjer / tiltak mener du har vært med på å bidra til å øke 

bevisstheten rundt miljøvennlige produkter? 

• Har du noen tanker om eventuelle endringer i butikkenes etterspørsel de 

siste årene med tanke på bærekraftig frukt og grønt?  

• Har dere fått inn henvendelser fra kunder som ønsker større utvalg i frukt 

og grønt? I så fall hva? (Bærekraftig, økologisk, kortreist)  

• Sett at det var du som skulle lage en strategi for hvordan kundene kan ta 

mer bærekraftige valg i frukt og grønt avdelingen, hvordan ville du ha 

gjort det?  



• Hva tror du er det som avgjør at forbrukeren kjøper bærekraftig eller ikke? 

• Har dere / vet du om noen planer / mål / ønsker for fremtiden i forhold til 

bærekraft?  

• Avslutningsvis lurer vi på om det var noe som var uklart, eventuelt noe du 

vil legge til?  

Tusen takk for din deltagelse på dette intervjuet! 

 

Vedlegg 4: Referat fra informantintervju - KIWI  
Vi foretok et personlig intervju med en butikksjef for Kiwi dagligvare. Intervjuet tok sted 

på informantens arbeidsplass med en varighet på 30 minutter. 

  

Informanten mener det er viktig å rette fokuset mer mot en bærekraftig retning i 

dagligvaren, men hevder det kan bli problematisk og forteller at alle butikker må forholde 

seg til formaliteter som allerede er bestemt ovenfra. Det blir dermed lite spillerom for hva 

den enkelte dagligvaren kan utføre når det gjelder bærekraftige tiltak. Kiwi har et styre 

som veileder alle butikker i en retning. Dette styret har også ansvaret og makten til å 

bestemme hvor stor andel butikkene skal være bærekraftige. Videre forteller han at styret 

er forsiktige med å fremme bærekraftighet, da de ikke vil gå for hardt inn som kan 

resultere i å tape penger. Dette begrunnes med at Kiwi alltid vil ha kundene som 

førsteprioritet og at de dermed må følge kundens tempo. Informanten ser derimot at flere 

kunder har blitt vegetarianere nå enn tidligere, noe han mener drar forbrukerne i en riktig 

retning. Videre forteller informanten at selv om de må forholde seg til visse rammer satt 

ovenfra, kan hver enkelt butikk likevel ta enkelte grep selv for å bli mer bærekraftig. 

Eksempelvis ta inn mindre varer for å redusere matsvinn. Informanten nevner også ønsket 

om å redusere plastforbruket ved å heller benytte papirposer, men sier at dette er en lang 

prosess å få til en overgang fra plastposer til kun papirposer. 

  

Kiwi retter fokuset sitt mot sunnhet og ønsker kunder som «lever lenger». Kiwi har alltid 

hatt et stort fokus på frukt først, men grunnet støv og forurensing er ikke frukt plassert 

først på akkurat denne butikken, slik som andre Kiwi butikker. Når det gjelder kampanjer 

for å rette forbrukere i en bærekraftig retning nevner informanten “1 for “- kampanjen. 

Denne dreier seg om å selge én vare til én pris i stedet for å drive «3 for 2» kampanjen. På 

denne måten slipper forbrukere å føle seg «presset» til å kjøpe mer for en billigere sum, 

noe som kan resulterer i matsvinn. Informanten ser også en tydelig høyere andel unge 

som spiser mer frukt og grønt enn eldre, og nevner særlig studenter som en merkbar 

gruppe.   

  



Informanten mener at det største hinderet for at kunder ikke handler bærekraftig er 

grunnet den høye prisen. Videre hevdes det at kunder velger økologisk dersom det er 

priset på lik linje som vanlige produkter, men at bare en økning på 2-3% på pris vil kunne 

få kundene til å ta avstand. Strategiske tiltak informanten selv kunne tenke seg å 

implementere om han hadde muligheten er heve prisene på kjøtt, slik at kundene ville ha 

styrt unna dette og heller kjøpt mer frukt og grønt. Ønsket om et større og sunnere 

sortiment med flere vegetarprodukter ligger også høyt oppe på listen. Selv hevder 

informanten at et av de viktigste tiltakene forbrukere kan gjøre er å redusere kjøttinntaket, 

da dette er det minst bærekraftige i matproduksjonen og tror dette vil løse mye. Videre er 

det helt avgjørende at folk begynner å spise sunnere og «riktig» for å ta vare på både sin 

egen helse og miljøet. 

 

Vedlegg 5: Referat fra informantintervju – Bama 
Intervjuobjektene for dette informantintervjuet var to ansatte i BAMA, ansatt i høyere 

stillinger. Vi valgte å ta et personlig intervju og møtte informantene på deres arbeidsplass 

for et felles intervju. Varigheten på intervjuet var ca. 40 minutter. 

  

Informant 1 forteller at Bama sin filosofi er å være så bærekraftige så mulig. Målet er å 

bidra med å redusere alt knyttet til klimautslipp. Her nevnes blant annet samarbeidet med 

Asko som står for miljøvennlig transport med biogass og hydrogenstasjoner. Bama er 

også en forkjemper for etisk mat og har et program i Sør-Amerika hvor de har personer 

som tar kontroll og sjekk av plantasjene. Matsvinn og forbedring av emballasje er i tillegg 

noe Bama kontinuerlig jobber med. Eksempelvis har de byttet ut plastbeger på jordbær og 

tomater til pappbeger. Bama har også mindre fokus på løsvekt på frukt og grønt da de 

mener dette forårsaker økt matsvinn, og legger heller vekt på å produsere resirkulerbar 

emballasje som skal holde varene så fersk og holdbar som mulig. Informant 2 forteller 

videre at et av Bamas viktigste gjøremål er å redusere matsvinn med 50%. For å nå målet 

nevner de blant annet deres kildesorteringssystem, kompostering og de strenge kravene 

Bama har til dagligvarebutikkene. Det vil også være av interesse for Bama og gi frukt-og 

grønt ansvarlige i butikkene den beste opplæringen og oppfølgingen. 

 

Et tema som jobbes med kontinuerlig er hvordan Bama kan distribuere varer så effektivt 

som mulig. Informant 1 understreker viktigheten av gode prognoser. Bama forteller at 

Norge er et av landene i verden med høyest krav på kvalitet til frukt og grønt. Det 

ekstreme kravet nordmenn stiller til kvalitet har resultert i at Bama blant annet sender ut 

varer seks dager i uken og har en snitt tid på lager på ett døgn. Det er dermed helt 

essensielt å kunne tolke markedet for å bestille riktig volum til riktig tid av frukt og grønt. 



Her håper også Bama på at bruken av algoritmer for å forstå forbrukerne bedre vil bidra 

til å skape gode prognoser i framtiden. 

 

Når det gjelder forbrukernes etterspørsel på produkter relatert til bærekraft ser det ut til at 

det forekommer en liten nedgang i etterspørsel av økologiske produkter. Dette er noe 

Bama er usikre på hvordan de skal overvinne da de antar at den høye prisen er den største 

hindringen. Det stilles også spørsmål til om økologiske produkter faktisk er bærekraftige 

når det må importeres store mengder fra utlandet. Til tross for dette samarbeider både 

dagligvarene og Bama for å føre forbrukerne i en grønnere retning. All frukt og grønt skal 

stå i starten av butikkene og blir det første forbrukerne møter. Tanken er at det første man 

møter i butikken naturligvis også blir det første du tenker på. Informant 1 nevner da at 

visualisering og presentasjon som svært viktige momenter. Videre legger informant 1 til 

at bevisstgjøring av klimakonsekvensene ikke skjer over natten men vil ta tid – 

«Nordmenn er kanskje en av de tregeste av alle» 

 
Vedlegg 6: JMP  
Faktoranalyse 
Betalingsvillighet 
Original      Optimal 

 

 

 
 
Tilgjengelighet 
Original      Optimal – tilgjengelighet generelt  

 

 



   
     
Optimal – tilgjengelighet miljømerket 

 

 

 
 
Kvalitet 
Original      Optimal  

 

 

 
 
Attributtkvalitet 
Original og optimal 

 

 



 
 
 
 

 
 
 
Nåværende atferd 
Original      Optimal 

 

 

 
 
Kunnskap  
Original       Optimal – Generell kunnskap 

 

 

 
 
Optimal – Spesifikk kunnskap  



 

 

 
 
Subjektiv norm 
Original       Optimal 

 

 

 
 
Personlig norm 
Original og optimal 

 

 



 
 
Vaner  
Original og optimal 

 

 

 
 
Intensjon 
Original og optimal  

 

 

 
 



Korrelasjon 

 
Multippel regresjon 

 
 
Analyse demografi 
Bosted mot Attributtkvalitet 

 

  
Bosted mot Subjektiv norm 
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Utdanning mot Spesifikk kunnskap 
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Medierende regresjon 
Steg 1. 
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Utregninger medierende regresjon 

 
 
 


