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Sammendrag

Teori: Ettersparselen og forbruket av gkologiske matvarer i Norge er under stadig vekst.
Likevel er man pr. i dag langt under Stortingets malsetning om & na malet som er 15 %
gkologisk produksjon og markedsandel innen 2020. Dagligvarehandelen er den viktigste
salgskanalen for gkologiske matvarer. NorgesGruppens Trumf-kortsystem er den databasen
som brukes for & kartlegge forbrukernes matvareinnkjep. Det er viktig a forsta motivasjonene
og holdningene som ligger bak forbrukernes valg av gkologisk mat, for a kunne tilrettelegge
salgspotensialet fullt ut. Denne masteroppgaven har derfor fglgende problemstilling: Hva
karakteriser kunder som hyppigere handler gkologiske matvarer i NorgesGruppens butikker?
Metode: Et web-basert spgrreskjema ble utviklet og sendt via e-post til totalt 10000 Trumf-
kort kunder. N=597 besvarte skjemaet, hvilket tilsvarte en svarprosent pa 6 %. Det ble utfart
en rekke statistiske analyser pa datamaterialet, blant annet faktoranalyse og
reliabilitetsanalyse, for a etablere holdningskonstrukter som de uavhengige variablene. Til
sammen 10 holdningskonstrukter ble brukt i lineeer multippel regresjonsanalyse for a
predikere varians i den avhengige variabelen Andel@KO. Andel@kg viser hvor stor andel av
det totale matinnkjegpet som var gkologiske varer.

Resultater: Holdningskonstruktene Helsebevissthet, DyrevelferdHoldning,
DyrevelferdHandling, RenMat og Gastronomi, kunne forklare hele 48 % av den oppnadde
variansen i den avhengige variabelen Andel@ko i totalutvalget. Ved a splitte regresjonen pa
kjgnn ble Helsebevissthet den sterkeste prediktoren hos menn, mens begge Dyrevelferd-
konstruktene var de sterkeste prediktorene hos kvinner.

Konklusjon: Resultatene antyder at menn i sterre grad vektla egosentriske faktorer som
helsebevissthet, mens kvinnene vektla den asturiske determinanten dyrevelferd, nar det gjaldt
grunn til innkjgp av gkologiske matvarer. Pa grunn av forholdsvis lav svarprosent i denne
studien, kan funnene i masterstudien ikke generaliseres. Mer forskning trengs pa dette feltet.



Abstract

Background: The demand and consumption of organic food in Norway is continuously
increasing. However, the parliaments vision of an organic food production and marked share
of 15 % by 2020 is an optimistic goal as of today. The major channel of organic food sales is
through the grocery industry. NorgesGruppen, Norway’s leading grocery company, use their
bonus card, the Trumf-card, to map their consumers’ habits. It is important to understand the
consumers’ motivation and attitude towards purchasing organic foods in order to maximize
the sales potential. This master thesis will therefore attempt to answer the question: What
characterizes customers who more frequent buy organic food at NorgesGruppen grocery
stores?

Method: A web-based questionnaire was developed and emailed to 10000 Trumf-card
customers. N=597 answered the questionnaire, which equals to a response of 6 %. Several
statistical methods were applied to the data retrieved, for example factor analytics and
reliability analytics, in order to establish attitude constructs as the independent variables. A
total of 10 attitude constructs was used in a multiple regression analysis to predict variance in
the dependent variable shareORG (the proportion of groceries sold that is organic).

Results: The attitude constructs Health consciousness, Animal welfare attitude, Animal
welfare actions, Clean food, and Gastronomy accounted for 48 % of the achieved variance in
the dependent variable shareORG in the total selection. By splitting the regression based on
gender, Health consciousness proved to be the strongest predicative for men, whilst the two
Animal welfare attitude constructs were the strongest predicative for women.

Conclusion: The results indicate that men to a greater extent than women emphasize on
egocentric factors like Health consciousness, whilst women emphasize on the altruistic
determinant Animal welfare to a greater extent than men when justifying the choice of buying
organic food. Due to the relatively low response rate, it is not possible to generalize the data
from this study. More research is required in this field.
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1.0 Innledning

@kologisk mat er et av de raskest voksende matmarkedene i Europa (IFOAM, 2010). | ar
2000 var salget av gkologiske matvarer pa verdensbasis estimert til $15,2 billioner. 1 2014
steg salget til $80 billioner (IFOAM, 2016a). Mange europeiske land opplevde at salget av
gkologiske matvarer doblet eller tredoblet seg mellom 2000-2008 (Anderson & Lund, 2012).
Fra 2012 til 2013 gkte det samlede norske salget av gkologiske varer i dagligvarehandelen
med hele 16 %. Det tilsvarer en omsetning pa 1,35 milliarder norske kroner, og utgjer na 5,7
% av den totale omsetningen (SLF, 2014). Dagligvarehandelen er i dag den viktigste
salgskanalen av gkologiske matvarer, men det finnes ogsa andre viktige salgskanaler. Et
eksempel er storhusholdningen som i 2014 hadde en gkning pa 22,4 % (ibid). NorgesGruppen
er i dag ledende i dagligvaremarkedet, med en markedsandel pa 41,2 % (NorgesGruppen,
2016). NorgesGruppens kunder far tilbud om a veere med i et fordelsprogram kalt Trumf. Det
er Trumfs kundedatabase masteroppgaven tar utgangspunkt i.

@kologiske matvarer defineres som matvarer som er dyrket uten tilsetning av kunstige
spraytemidler, kunstgjadsel eller genmodifiserte organismer (GMO), og som i sterst mulig
grad baserer seg pa lokale og fornybare ressurser. Hensikten er at gkologisk produksjon i
minst mulig grad skaper belastning for naturen, hvilket blir ansett som et viktig mal for en
baerekraftig utvikling i jordbruket (IFOAM, 20168).

Norge har gjennom E@S-avtalen og politiske malsetninger, gjennom st. meld. nr. 19
(1999), forpliktet seg til & jobbe mot 15 % gkologisk produksjon og gkologisk markedsandel
innen 2020 (Europa kommisjonen, 2004; LMD, 2009; LMD, 2016). Norsk gkologisk
landbruk far stette fra statlig hold, og det er en malsetning at vi i arene fremover skal klare a
utvikle og gke bade produksjon og forbruk av gkologiske matvarer (LMD, 2009 ).

Salget av gkologiske matvarer i Norge har ikke hatt en like rask utviklingskurve som vare
naboland. Dette kan ha bakgrunn i flere faktorer (SLF, 2014; Storstad & Bjgrkhaug, 2003;).
En av grunnene til dette er at vi har hgyere tillit til matvaremarkedet i Norge enn andre
skandinaviske og europeiske land, som i starre grad har blitt utsatt for matskandaler (Poppe &
Kjernes, 2003; Storstad & Bjarkhaug, 2003). Med bakgrunn i dette ser vi at den norske
befolkningen har starre tillit og troverdighet til norsk matvareindustri (ibid). Kunnskapsnivaet
hos den norske befolkningen, i forhold til gkologisk mat og matproduksjon, er mer

mangelfull. Det er



gjort flere undersgkelser som viser at det blant annet er lav kjennskap til Debio’s @-merket i
Norge (Forbord, 2001; Mathisen, 2016). Da matbutikkene er den viktigste salgskanalen av
gkologiske matvarer (IFOAM, 20164), er det en forutsetning at kundene klarer & finne frem til
gkologisk produserte matvarer (ibid).

I Danmark dyrkes hele 7,4 % av grgnnsakene gkologisk. Dette gjgr Danmark til det
landet i verden som dyrker stgrst andel av gkologiske grannsaker (IFOAM, 2016a). Danmark
er i verdenstoppen pa forbruk per person, der hver danske bruker 1375 danske kroner pa dette
(Solemdal & Pedersen, 2014). Den danske staten har tatt i bruk markedsfering som
virkemiddel for & gke kunnskapen om gkologisk mat og matvareproduksjon i den danske
befolkningen. De har ogsa innfgrt retningslinjer som igjen har fert til at den offentlige
sektoren i stor grad har tatt i bruk ekologiske matvarer i sine kantiner og sykehus
(Riksrevisjonen, 2016). Pa denne maten har kunnskapsnivaet om gkologisk mat og
matproduksjon gkt blant Danmarks befolkning. Blant danskene som gjennomfarte en studie
om gkologisk mat, hadde 100 % av de spurte kjennskap til Debio’s @-merket (Forbord, 2001;
Mathisen, 2016). Denne oppgaven gnsker derfor a finne ut i hvilken grad Trumf-kort
innehavere har kjennskap til kjente ernaringsutsagn, matmerker og slagord, samt hvor stor
andel gkologisk mat Trumf-kort innehavere handler?

@kologi er et stort og komplekst tema som har blitt forsket mye pa, og som tallene
viser er det gkologiske matvaremarkedet fremdeles under sterk vekst. Det betyr at det hele
tiden kommer nye kunder, og det er derfor viktig med kontinuerlig oppdatering for a kunne
forsta markedsdynamikken bedre (Andersen & Lund, 2012). Det er ogsa viktig a vite hvordan
kunder relaterer seg til matkvalitet og matmarkedet. P4 den maten far vi en bedre forstaelse av
salgspotensialet i det gkologiske markedet (Shafie & Rennie, 2012). Huvilke faktorer er det
som forhindrer forbrukeren i & velge gkologisk og hvilke endringer skal til for at de skal kjape
mer?

Grunnene til at forbrukeren velger a kjope gkologiske matvarer er mange, og blir
influert av en lang rekke holdningsaspekter. Fra tidligere studier ser man blant annet at helse,
dyrevelferd og miljg er sentrale temaer (Bjerkhaug & Storstad, 2001; Chryssohoidis &
Krystallis, 2005; Nilsson, 2011; Shafie & Rennie, 2012; Torjussen, 2001).

Hovedhensikten med denne masteroppgaven er a kartlegge holdningsdeterminanter til
gkologiske produkter hos NorgesGruppens kunder, gjennom Trumf-kort databasen. Med disse
resultatene gnsker jeg a lage en slags kundeprofil til NorgesGruppen, slik at de kan fa et

innblikk i hvilke utbedringsmuligheter som kan ligge til grunn for a gke salg av gkologiske



matvarer. P4 den maten kan de na ut til en bredere kundekrets. P& bakgrunn av dette har jeg

laget falgende problemstilling;

”Hva karakteriser kunder som handler hyppig gkologiske matvarer i NorgesGruppens
butikker?”

1.1 Masteroppgavens malsetninger
For & svare pa oppgavens problemstilling gnskes svar pa fglgende forskningssparsmal:

e Kjenner Trumf-kort innehavere til Debio’s g-merket?

e | hvilken grad har Trumf-kort innehavere kjennskap til kjente ernaeringsutsagn,
matmerker og slagord?

e Huvor stor andel gkologisk mat handler Trumf-kort innehavere?

e Hva fremmer/hemmer kjgp av gkologiske matvarer hos Trumf-kort innehavere?

e Hvilke holdningsbaserte motivasjoner for innkjgp av til gkologiske matvarer har
Trumf-kort innehavere?

e Hvilke uavhengige variabler (demografiske, innkjepsfremmende og motivasjoner) kan
predikere variansen i andel gkologiske matvarer som handles (uttrykt som den
avhengige variabelen Andel@ko (hvilket antyder en «kundeprofil»)?

e Huvilke uavhengige variabler, som demografiske, innkjgpsfremmende og motivasjoner,
kan predikere variansen i andelen av gkologiske matvarer som handles av Trumf-kort
innehavere? Dette uttrykkes som den avhengige variabelen Andel@ko, hvilket antyder
en “kundeprofil”.






2.0 Teori

Dette kapittelet har som mal & sette det teoretiske rammeverket rundt oppgaven og gi en bedre
forstaelse av teorien bak. Teorikapittelet vil gi deg et innblikk i det norske matvare-markedet,
NorgesGruppen, den generelle utviklingen og tilstanden i det gkologiske markedet. Deretter

gar vi videre og ser pa holdningsaspektene tilknyttet gkologiske matvarer.

2.1 Det norske matvaremarkedet
Mye har skjedd i den norske dagligvarehandelen siden 80-tallet og frem til i dag, serlig

mellom 1985-1995 (NILF, 2015). Vi har gatt fra et dagligvarebilde som var preget av sma
uavhengige detaljister hvor nesten all makt 13 hos produsenten, til i dag hvor de ma sloss for &
komme frem i rampelyset (Gabrielsen & Sgrgaard, 2003). En annen trend er at de store
dagligvarekjedene far egnede merkevarer, sakalte EMV som pa denne maten i stgrre grad
frigir seg fra matvareprodusentene. Dagens dagligvarebilde er heller ikke lenger preget av
sma uavhengige kjeder. Na er nesten hele matvaremarkedet fordelt blant tre store aktarer;

NorgesGruppen, Coop Norge, og Rema 1000 (Virke, 2015).

NorgesGruppen Rema 1000 %ng Norge

Figur 1: Oversiktsbilde av matvaremarkedet (tallene er hentet fra Dagligvarehandelen 2015,
men figuren er selvkomponert)

Innenfor disse matvaregigantene finner vi flere typer dagligvareforhandlere. De kan igjen
deles inn i fem kategorier som har forskijellige vareutvalg og forskjellige malsetninger. Dette
er; lavpriskjeder, supermarked, stormarked, hypermarked og nerbutikker (Gabrielsen &
Sgrgaard, 2003). Det er ikke kun dagligvaremarkedet som er under stadig utvikling, men
ogsa forbruksmgnsteret. Den siste store endringen som har skjedd er at vi ser en stgrre andel
som handler pa nett (Virke, 2016).



2.1.1 NorgesGruppen
NorgesGruppen er i dag den starste dagligvarekjeden i Norge, med en markedsandel pa 41,2

% (NorgesGruppen, 20164). NorgesGruppen bestar av dagligvarekonseptene; Meny, Jacobs,
Kiwi, Spar, Joker, Nerbutikken og CC mat. | tillegg til dagligvarehandel har ogsa
NorgesGruppen sin egen Engros virksomhet; ASKO, som bestar av kiosker og kafeer. Dette
er blant annet MIX, Deli de Luca, Kaffebrenneriet og Tiger (NorgesGruppen, 2016a).
NorgesGruppen har 1806 dagligvareforhandlere, som er fordelt pa 367 av Norges 430
kommuner (NorgesGruppen, 20154). Av disse 1806 butikkene er 628 Kiwi butikker som er
den sterste dagligvarehandelen hos NorgesGruppen. | 2015 hadde NorgesGruppen
driftsinntekter pa NOK 76 224 millioner, som er en gkning i driftsinntekter pa 6,8 % fra aret
far (NorgesGruppen, 20164). | tillegg har NorgesGruppen et fordelsprogram kalt Trumf.
Kundene kan gjennom Trumf-kortet samle poeng som de i ettertid kan ta ut som penger. Nar
man registrerer seg som kunde oppgir man en rekke kundeopplysninger som danner en
kundedatabase. Det er denne kundedatabasen jeg har brukt som grunnlag for min
sparreundersgkelse. Per 26.02.2016 hadde databasen til Trumf 2135354 registrerte brukere
(Trumf, 2016).

2.1.2 Pkologisk mat
@kologisk landbruk startet i Tyskland i 1924 og baserte seg pa de biodynamiske prinsippene

til Rudolf steiner (Baker, Thompson, Engelkan, Huntley, 2002). De siste 40 arene har det vart
en rekke definisjoner av gkologiske landbruk. Derfor valgte IFOMA i 2008 og lage en felles

definisjon;

"@kologisk landbruk som et produksjonssystem som tar vare pa helsen til
jordsmonnet, skosystemer og folkehelse. Dette er et system som bygger pa de
gkologiske prosesser, biologisk mangfold og kretslgp tilpasset lokale forhold,
istedenfor & veere avhengig av innsatsfaktorer med uheldig effekt. @kologisk
landbruk kombinerer tradisjon, innovasjon og vitenskap til gagn for vart felles miljg
og fremmer rettferdighet og god livskvalitet for alle” (IFOAM, 20168, s 1)

Denne definisjonen bygger pa IFOAM’s fire grunnprinsipper om Helse, @kologi,
Rettferdighet, og Varsomhet. Alle de fire grunnprinsippene finner vi beskrevet og fremhevet i
definisjonen (IFOAM, 20168). IFOAM er forkortelse for Internasjonal Federation of Organic
Agriculture Movement, og er det overordnede kontrollorganet for gkologi i EU. Alle land i

Europa har egent kontrollorgan som jobber med IFOAM. Det norske kontrollorganet heter



Debio og star for godkjenning av alle norske gkologiske produktene. Alle norske produkter
som vil sertifisere seg med Debio’s @-merket ma falge et strengt internasjonalt regelverk
(Debio, 2015). 1 tillegg til & sertifisere gkologiske produkter, samt utfare kontroll og tilsyn il
disse, har Debio en sertifiserings ordning av gkologiske serveringssteder. Dette er en
merkeordning hvor serveringsstedene kan klassifisere seg til bronse, sglv eller gull merke.
Dette relateres respektivt til om serveringsstedet serverer minimum 15 %, minimum 50 %

eller minimum 90 % gkologisk mat (Debio, 2015).

2.1.3 Omsetning av gkologiske matvarer
Det er vanskelig a si med sikkerhet eksakt hvor stort det gkologiske markedet er, men det som

er sikkert er at det vokser fort (Anderson & Lund, 2012; Haugner, McDonough, Prothereo,
Shultz, Stranton., 2009). IFOAM estimerte at i 2014 ble det solgt gkologiske varer for
omkring $80 billioner pa verdenshasis (IFOAM, 20164). Det er estimert at det i Europa vil
det veere en generell arlig gkning pa rundt 20 % (Baker et al., 2002).

En av grunnene til at man har hatt denne ekspanderende gkningen i omsetningen av
gkologiske produkter er at sortimentet er blitt starre, forbrukeren har fatt flere produkter a
velge i, og de har brukt mindre penger og energi pa a lete etter gkologiske produkter (Dimitri
& Gerrene, 2002; Li, Zapeda & Gould, 2008). | SIFOs nyeste trend-undersgkelse ser man at
det blir feerre som sier at de aldri eller sjelden Kkj@per gkologiske varer. Flere svarer at de
kjgper gkologisk mat av og til. Dette er trolig en endring som skyldes matvarekjedenes
gkende interesse for gkologiske produkter (SIFO, 2015).

Det gkologiske matvaremarkedet er dominert av de samme akterene som dominerer
det konvensjonelle markedet (IFOAM, 2016a NILF, 2015). Man vil finne et variert tiloud av
gkologiske matvarer i de fleste butikk konseptene. Pa navaerende tidspunkt er det fremdeles
supermarkedene som har det sterste utvalget av gkologiske matvarer, men lavpriskjeder har
de siste arene hatt en rekke kampanjer og har introdusert flere nye varelinjer med gkologiske
produkter. Eksempler pa dette er Kiwi og ICA. Det er en spennende utvikling a falge med pa,
med tanke pa at lavpriskjedene star for 50 % av den totale matvareomsetningen (NILF, 2015).

NorgesGruppen har deltatt i en rekke satsninger rettet mot gkologi, som blant annet
“Naturlig bortskjemt”. Dette var et samarbeid mellom de fire matvaregigantene.
NorgesGruppens lavpriskjede Kiwi har hatt momskutt pa gkologiske varer (NorgesGruppen,
2008). Dette er en av grunnene til at Kiwi er den av NorgesGruppens matvarekjeder som har
den stegrste omsetningen av gkologiske varer, men det er Meny som hadde starst vekst i 2014

(NorgesGruppen, 2015). | 2011 lanserte NorgesGruppen sin egen gkologiske EMV serie



GO ECO” (NorgesGruppen, 2011; NOV, 2011). NorgesGruppen har en sterk arlig eking 1
salget av gkologiske matvarer. Frem til 2003 var den arlige gkningen pa rundt 15 % og siden
da har denne gkningen steget ar for ar. | 2014 gkte salget av gkologiske varer med 27 %
(NorgesGruppen, 2015a). Grgnnsaker og barnemat er de matvaregruppene som har stgrst
prosentvis vekst ar for ar. 1 2014 var grgnnsaker den av de matvaregruppene som var stgrst pa
salg, med en vekst pa 23,7 %. Barnemat er den nest starste gkologiske matvaregruppen med
en vekst pa 43,1 %. Sett i forhold til denne totale veksten har de gkologiske kategoriene melk,
egg og frukt en vekst pa henholdsvis 13,5 %, 30,9 % og 44,7 % (ibid).

NorgesGruppens butikkonsepter har de siste arene satset stort pa a utvikle sitt KO-
sortimentet. 1 2007 hadde de et butikksortiment som inneholdt rundt 400 gkologiske
produkter. Na ligger den gjennomsnittlige butikken pa rundt 950 gkologiske varer. Meny
leder pa dette omradet da de har muligheten til & fare over 1300 forskijellige varer, som gjer
de til en av de beste i landet pa gkologiske produkter (Meny, 2016).

Den store utviklingen som har veert pa netthandel de siste arene har fart til at det har
oppstatt flere nettbutikker som bare spesialiserer seg pa gkologiske produkter. De tilbyr et
vidt spekter av gkologiske produkter, samt at de tilbyr skreddersydde middagslgsninger med
hjemkjering av produkter til kundene (Kolonihagen, 2016; @koland, 2016). Mange kunder
som gnsker & handle 100 % gkologisk har matte reise rundt til et titalls butikker for a fa tak i
produktene de har vaert pa utkikk etter. Situasjonen er noe bedre i dag, men den er enda ikke
optimal (Oikos, 20168). Forbrukerne er trolig de viktigste ikke-kollektive aktarer som har
noen reell mulighet til & pavirke matvaresystemet (Chrysochou, 2010; Michaelidou & Stolle,
2005).

2.1.4 Pkologisk mat pa den politiske agenda
Norge har siden slutten av nitti-tallet jobbet for a integrere gkologisk landbruk. @kologisk

landbruk er sett pa som en spydspiss i Norges arbeid for a f& mer miljgvennlig og barekraftig
landbruk. 1 2005 ble det farste strategiske gkologiske malet satt under Soria Moria
erkleeringen. Det ble vedtatt at Norge skulle ha som mal at gkologisk landbruk og matforbruk
skulle sta for 15 % av den totale omsetningen innen 2015 (Soria Moria erklaeringen, 2005).
Dette ble viderefert i Meld. St. 19 (2011-2012) Velkommen til bords. Na gjelder malsetningen
om a na 15 % gkologisk landbruk og matforbruk innen 2020 (Regjeringen, 2015). Det er
enda en lang vei & ga. For at vi skal na dette malet betyr det i praksis at 15 % av det samlede
norske jordbruksarealet skal veere gkologisk, 15 % av det totale husdyrholdet, 15 % av den

totale matvareproduksjonen og matforbruket (Riksrevisjonen, 2016). Prosentvis ligger det



totale gkologiske dyrkede jordbruksarealet i 2014 pa 4,7 %, det gkologiske husdyrholdet for
2,9 %, det gkologiske matforbruket for 1,45 % og omtrent 5 % av alle landbruksbedriftene er
gkologiske (ibid).

Den gkologiske utviklingen gar sakte. For at vi skal na de satte malene innen 2020 ma
starre vedtak settes i gang. Riksrevisjonen (2016) og Debio (2016) mener vi burde lage en
handlingsplan, der det er en rekke tiltak som bar gjares for & bedre dagens situasjon.

Begrepet “Okologisk” er en rettsbeskyttet tittel som handheves av det norske
kontrollorganet Debio (Oikos, 2016c). Debio kontrollerer og godkjenner alle @-merkede
produkter, samt at Norge har forpliktet seg gjennom E@S avtalen til & handheve IFOAM’s
strenge regelverk (Europa kommisjonen, 2004). Regelverket har fatt mye kritikk, og er sett
pa som bade komplekst og uoversiktlig (Riksrevisjonen, 2016). Riksrevisjonen viser til at det
er mange som velger a ikke legge om til gkologisk drift fordi regelverket er sa innviklet. EU
har fatt en ny og mindre innviklet regulering, men det tar tid & implementere denne i EQ@S
avtalen.

| dag far gkologiske bgnder tilskudd gjennom tilskuddsordninger som er ment a skulle
veere et virkemiddel for & gke gkologisk produksjon. Men slik som det er i dag er dette
belgpet for lite for a rekruttere flere bgnder og holde pa de som allerede finnes. | dag er det
slik at bare 50 % av det produserte gkologiske Kkjattet blir solgt som gkologisk, og det samme
gjelder for den gkologiske melken. Likevel er det kun et fatall av matvarebutikkene hvor man
finner gkologisk Kkjett, og pa den andre siden sa importerer Norge omtrent halvparten av den
gkologiske maten som blir solgt. Dette tallet kunne veert langt lavere (LMD, 2015). Det
fremheves at det er en direkte link mellom dette, lite markedsfgring og informasjon til
kundene (Oikos, 2016p).

Det offentlige ma i starre grad forplikte seg til & kjgpe inn flere gkologiske matvarer
og pa den maten ga frem som et godt eksempel. De kan vere et viktig ledd i & gke
ettersparselen etter gkologisk, siden de har et hgyt og stabilt konsum av matvarer. Per dags
dato er det bare ca. 10 % av de offentlige tilsetningene, som kan kvalifisere seg til Debio’s @-
merket. Forsvaret er i denne sammenheng en unntakstilstand her da forsvarskantiner la om
driften slik at de fikk kvalifisert seg til Debio’s selvmerke (Serum, 2012). Likevel er dette
langt bak vare naboland Sverige og Danmark (Oikos, 2016¢). Sverige hadde som mal at 25 %
av all offentlig mat skulle veere gkologisk innen 2016 og ved arets utgang hadde de klart 27
%. Danmark er et stort forbilde innen gkologisk drift og produksjon, de har som mal at alle
sine offentlige sektorer skal na 60 % gkologisk innen 2020. Kgbenhavn har na lagt om slik at
90 % av maten som selges i offentlige kantiner er gkologisk (ibid).



Ett viktig steg i prosessen for & nd gko-satsningen er & satse mer pa opplysning og
markedsfaring av gkologi og gkologisk matproduksjon (Riksrevisjonen, 2016). Det satses
veldig lite pa markedsfering av denne typen som forteller forbrukerne hva gkologisk mat er
og hvilke fordeler som finnes ved & kjope gkologiske matvarer (Oikos, 2016p,
Riksrevisjonen, 2016). SIFOs forbruksrapport konkluderte med at en av de starste grunnene
til manglende vekst i gkologisk forbruk var mangel pa kunnskap om fordelene ved a velge
gkologiske matvarer (SIFO, 2015).

Et annet sentralt tema som har veert mye diskutert er; hvis vi hadde gatt over til
gkologisk jordbruk, vil den gkologiske produksjonen kunne mette den voksende

befolkningen?

2.1.5 Matvaremarkedet og dens rolle i helsefremmende tiltak
Matvareindustrien har en viktig rolle i kampen mot livsstilsykdommer. NorgesGruppen

dominerer matvaremarkedet og har en markedsandel pa 41,6 %. Det vil i prinsippet si at de
distribuerte 41,7 % av den maten den norske befolkning far i seg (NorgesGruppen, 2016s).
Med dette fglger et stort ansvar og en rekke utfordringer. Det er blant annet sett at utvalget av
sunne, gkologiske og lokalt produserte matvarer er mer begrenset i det norske
matvaremarkedet sammenlignet med vare naboland (NOV, 2011). De endringer og tiltak
NorgesGruppen setter i verk har derfor stor betydning og innvirkning pa den norske
befolkning. For & gi forbrukerne et bedre innblikk i den jobben de gjer, gir NorgesGruppen
arlig ut en rapport kalt samfunnsrapport ved navn “Ansvarlighet fra jord til bord”
(NorgesGruppen, 20168).

En av NorgesGruppens store malsetninger er at de gnsker at alle deres kunder skal na
maélet om “fem om dagen” innen 2020. For & nd denne malsetningen har NorgesGruppen satt i
gang flere tiltak, blant annet & bygge om butikkene slik at frukt og grent sortimentene
kommer i starten av butikkene samt at det far starre plass og sortimentet utvikles. Det at Kiwi
kuttet momsen pa frukt og grent ferte til en priskrig blant dagligvarekjedene, noe som har
gjort at den norske befolkningen far billigere frukt og grent. NorgesGruppen gnsker & gi
forbrukerne mer kunnskap om kvalitet og bruksomrader. Dette gjor de gjennom appen sin,
kundeaviser, kjedenes hjemmesider og gjennom tv reklame, slik som Kiwis sommerreklame
med Tina Nordstrgm (Kiwi, 2016).

NorgesGruppen jobber hardt for & kutte saltforbruket til den norske befolkningen. De
har kuttet salt i kjgttdeig og farseprodukter og bare dette tiltaket gjor at den norske befolking

far i seg 90 tonn mindre salt i aret (NorgesGruppen, 2016g). Et annet viktig omrade som
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NorgesGruppen jobber kontinuerlig mot er & redusere saltinnholdet i industrifremstilte brad.
Bare i 2015 klarte de a redusere saltmengden i industrifremstilte bred med hele 14 %
(NorgesGruppen, 2016s). Den 13. oktober 2015 signerte de Saltpartnerskapet, en felles
bransjeavtale som forplikter deltakerne a redusere saltinnholdet i industrifremstilte matvarer
(Helsedirektoratet, 2016).

NorgesGruppen har som malsetning at alle deres kunder skal spise to fiskemiddager i
uken innen 2017. For & na dette malet har NorgesGruppen jobbet mye med tilgjengelighet,
der fersk fisk har fatt mer plass i butikken og det satses pa ferdigpakket fisk.

NorgesGruppen har tro pa at det mi mer forskning og utviklingsarbeid til for at
de skal na sine maélsettinger, og er derfor en viktig stettespiller til forskning. De er
blant annet en viktig stettespiller til studien ”Typisk Norsk™, en studie som undersgker
den medisinske effekten av et sunt kosthold hos pasienter med tarmkreft. Studien
startet 1 mars 2012 og skal avsluttes i mars 2027 (Ui0O, 2012).

2.2 Holdningsdeterminanter til gkologiske matvarer
Hvorfor vi velger de matvarer vi gjer er et komplekst tema som er influert av et titalls

holdninger faktorer (Chen, 2007). Det er derfor viktig a forsta disse holdningene og pa denne
maten bedre forsta utviklingen og pavirkningen disse har pa det gkologiske markedet (Bravo
et al., 2013). Det er et flertall av forfatterne som mener kundens holdninger er direkte knyttet
opp mot deres kjgp (Chen, 2007; Michaelidou & Hassan, 2010; Tarkiainen & Sundqvist,
2005).

Holdningene kan deles inn i tre kategorier (Bravo et al., 2013). Den farste holdnings
kategorien er knyttet mot psykologiske, gkonomiske og sosio-demografiske faktorer. Den
andre er altruistiske determinanter, eller uselviske faktorer. Det vil si holdninger og
handlinger som er til fordel til & forandre enten samfunn, mennesker eller dyr. Det mest
sentrale altruistiske handlingene er knyttet til gkologi; dyrevelferd og miljg. Den tredje
determinanten er knyttet til egosentriske determinanter, denne kategorien finner faktorer som
sunnhet, erngringsinnhold, smak og kvalitet (ibid).

Hvilke av de tre vinklingene eller hvilken av holdningene innad i kategoriene, som har
sterst innvirkning pa den gkologiske handelen er vanskelig a si. Det er flere grunner til dette
Studiene som er gjort er ofte sma (Baudry, Allés, Péneau, Touvier et al., 2016), mange studier
ser ikke pa alle faktorene samtidig og det ville vert en fordel om deltakerne i en studie hadde
blitt retestet ved et senere tidspunkt (Baran’ski, S'rednicka-Tober, Volakakis, Seal al., 2014).
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2.3 Psykologiske, skonomiske og sosio-demografiske determinanter
Et flertall av determinantene er motiverende faktorer for a kjgpe gkologiske produkter, men

det er ogsa determinanter som er knyttet til hvorfor forbrukeren ikke kjeper gkologisk.
Determinanter som mangler forstaelse og kunnskap til gkologiske merkevarer, usikkerhet i
tillit til merkeordningen og manglende tilgjengelighet er her sentrale (Zepeda & Deal., 2009).
I Norge har vi Debio’s g-merket som symboliserer at produkter er sertifisert gkologisk. Ut i
fra tidligere gjennomfarte undersgkelser er det bare 50,4 % av den norske befolkningen som
kjenner til Debio’s e-merket (Mathisen, 2016). Sammenlignet med vare naboland er dette
lavt, i Danmark kjenner alle voksne til merkeordningen (ibid). Det er derfor viktig & gke
kunnskapsnivaet til de norske forbrukerne for pa denne maten & gjere det enklere for
forbrukeren a skille mellom gkologiske og konvensjonelle produkter. @ker man kjennskapen
til merkeordningen vil man ogsa gke tillit til merkeordningen (Li, Zepeta & Gold, 2008). Det
er sett at husholdninger som star overfor store livsendringer som sykdom, familie forgkelse
og dad, har en hgyere sannsynlighet til & ga over til et kosthold bestdende av mer gkologiske
matvarer (Li, Zepeda & Gould, 2008). Pris er en av faktorene som forhindrer kunder til & ga
over til gkologisk mat (Andersen & Lund, 2012). Et flertall av de som mente at gkologisk mat
var for dyrt hadde lavere inntekt og utdanning (Baran’ski et al.,, 2014). I en tysk
forbruksundersgkelse hvor man sammenlignet 200 husholdninger, sa man at de
husholdningene som kjapte gkologisk matvarer betalte noe mer for slike produkter. Allikevel
nar man sa pa det totale matbudsjettet brukte @KOhusholdninger totalt mindre forbruk pa
matbudsjettet, sammenlignet med “konvensjonelle” husholdninger som brukte mindre penger
pa alkohol, sukkerholdig drikker og sigaretter. Dette gjorde at de totalt sett hadde et starre
matbudsjett (Baran’ski et al.,, 2014). 1 en markedsundersgkelse utfort av Coop Danmark
senket de prisene pa gkologiske varer i hundre butikker i en gitt periode, og gkte utvalget og
bedret hylleplasseringen. Med dette gkte de salget av gkologiske produkter med 47 % (Qikos,
2016c).

Nar det kommer til sosio-demografiske determinanter er det en rekke determinanter
som kan pavirke holdninger og innkjgp av gkologiske produkter i positiv eller negativ
retning. Hvis vi tar for oss kjenn farst sa er det ingen sikre sammenhenger mellom kjgnn og
kjop av ekologiske produkter. Det er likevel tendenser som tilsier at kvinner i sterre grad
etterspar gkologiske produkter enn hva menn gjer (Forbord, 2001; Jensen, Larsen, Mglgaard,
Andersen et al., 2001). Personer med hgy utdannelse, kjeper i stgrre grad gkologiske matvarer
enn personer som er lavt utdannede (Jensen et al., 2001; Li, Zapeda, Gould, 2008; Safine &
Rennie, 2009). Det er ikke sett en signifikant sammenheng mellom hgy inntekt og hagy
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innkjepsgrad av gkologiske matvarer (Li, Zepeta & Gould, 2008). Man skulle kanskje tro at
det var starre konsum i storbyene, men det er ikke funnet noen signifikante forskjeller mellom
by og land (Forbord, 2001). Noen studier viser til at den “eldre” befolkingen i sterre grad er
konsumenter av gkologiske matvarer (Torjussen, 2001; Safine & Rennie, 2009; Nilsson,
2011). Samtidig ser andre studier starst konsum i alderen 30-44 ar (Forbord, 2001). Her er det
viktig & fa med seg at det er store forskjeller mellom de ulike landene. Det er sett at
forbrukere som har kort reisevei og hgyere tilgjengelighet til butikker, eller markeder med et
stort utvalg av gkologiske produkter, i stgrre grad vil kjgpe gkologiske produkter enn

forbrukere med darligere tilgjengelighet og lengre reisevei (Li, Zepeta & Gould, 2008).

2.4 Altruistiske determinanter
Altruistiske determinanter er holdninger og handlinger som er uselviske og gagner samfunnet

og miljget som helhet. De mest sentrale holdningsfaktorene som er knyttet til gkologi er
miljg, sikkerhet og dyrevelferd. Dette er faktorer som er narliggende og noe overlapping
foreligger (Baker et al 2004; Bravo et al., 2013; Chen, 2007).

2.4.1 Miljg og sikkerhet
De miljgmessige utfordringene vi i dag star ovenfor blir bare starre og starre. Dette har fart

oppblomstring av en rekke bevegelser hos forbrukeren, slik som gkende negativ holdning til
spraytemidler, kjemikaler, genmodifiserte produkter (GMO) og antibiotika (Harper &
Makatouni, 2002). @nske om & kjgpe matvarer som har en miljgfordel er en av de sterke
motivasjonsfaktorene bak handel av gkologiske matvarer (Baran'ski et al., 2014; Smith-
Spangler, Brandeau, Hunter, Bavinger et al., 2012; Zepeda & Deal., 2009;). Sprgytemidler
som i forskjellig grad har skadelig effekt pa naturen og mennesker, er blant annet kadmium,
Glyfosfat, Nitritt, Nitrogenoksid, Bly og arsenikk (Baran’ski et al., 2014; Shafie & Rennie,
2012; Smith-Spangler et al., 2012). Sammenligner vi konvensjonelt og gkologisk landbruk sa
finner vi opp mot fire ganger sa hgye nivaer av kjemiske spraytemidler (Baran'ski et al.,
2014; Shafie & Rennie, 2012). Man er da spesielt bekymret for nivaene av kadmium, som
man finner opp til 48 % hgyere forekomst av i konvensjonell dyrket landbruk, og glyfosfat
som finnes i 36 % av alle sprgytemidler brukt i Norge (Oikos, 2016a). Begge er sveert giftige
og kreftfremkallende stoffer brukt i spreytemidler (Baran'ski et al., 2014; Smith-Spangler et
al., 2012). Grunnen til at man finner sma mengder av kadmium og spraytemidler i gkologiske
gregnnsaker, er enten opptak fra jorda eller forurensing med vind og veer fra narliggende
garder (ibid). Sammenlignet med andre land, har Norge et veldig strengt regelverk ved bruk

av sprgytemidler. Dette gjor at forskjellen mellom konvensjonelt dyrkede matvarer og
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gkologiske matvarer blir mindre sammenlignet med andre land (VKM, 2014). For a forhindre
skadedyr og sykdommer ma derfor gkologisk landbruk bruke andre virkemidler. Et viktig
virkemiddel i denne kampen er bruk av det et stgrre artsmangfold. Dette gir en positiv effekt
pa flere mater. Det hjelper at man far et starre biomangfold, med flere pollinerende insekter
som bade hjelper til med pollinering og som i tillegg livnaerer seg pa skadedyr, og derfor
holder bestanden nede (Schneider, Luscher, Jeaannerter, Arndorfer et al., 2014). Redusert
forekomst av pollinerende insekter er et alvorlig truende problem som vil fare med seg
signifikante gkonomiske og miljgmessige konsekvenser (Tuck, Wingvist, Mota, Ahnstrgm et
al., 2014). Et annet viktig eksempel er at i konvensjonelt jordbruk ser man at biomangfold og
mikroorganismene i jorda er halvert, og starrelsen pa meitemarken er halvert (Gasvaten,
2016).

Europa og Norge har strenge reguleringer for bruk av. GMO produkter bade i
konvensjonelt og @kologisk landbruk, der det ma sgkes tillatelse for bruk av  GMO
naeringsmidler eller for. Per dags dato er det ikke gitt ut noen slike tillatelser (Mattilsynet,
2014). Norge har via E@S avtalen forpliktet seg til arlig a foreta et gitt antall testprgver for a
sikre at norske produkter ligger under de palagte grenseverdiene. |1 2014 ble det analysert 100
prover og det ble funnet GMO i 40 av disse, men bare tre var over de tillate satte
grenseverdiene (ibid).

Norske innbyggere har spesiell hgy troverdighet til det norske matvaremarked, og har
en unik posisjon i forhold til andre europeiske land. Norge har vart skjermet for mange av de
store matskandalene som har herjet i Europa, som kugalskap og e. Coil. Det spekuleres i at
det kan veere noe av grunnen til at Norge har hatt en slakkere utvikling i det gkologiske
markedet sammenlignet med vare naboland (Torjussen, 2004). Pa den andre siden kan skepsis
fort blusse opp. Dette viste seg i 2013 nar Europa ble rammet av hestekjgtt skandalen
(Dagbladet). Ferdigprodukter fra Coop, Ikea, Ica, Findus og First Price fikk da pavist innhold
av hestekjgtt. Det var i Irland mattilsynet oppdaget funn av hestekjgtt i hamburgere og pglser
som egentlig skulle inneholde storfekjott. Dette farte til en granskning av flere selskaper som
solgte ferdigprodukter til store deler av Europa. Sa mye som 750 tonn hestekijgtt har blitt solgt
som storfekjgtt. Det er ikke farlig i seg selv a spise hestekjgtt, men hestekjett kan inneholde
rester av dyremedisinen fenylbutazon som kan veere skadelig for mennesker. Dette har fert til
at det i dag er tabubelagt & spise hestekjgtt. Saken setter lys pa et viktig tema; nemlig
matvarejuks, som er anslatt til & omfatte omkring 10 % av all mat som selges verden
(Mattilsynet, 2015).
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2.4.2 Dyrevelferd
Dyrevelferd og dyrehelse er et sentralt fokusomrade innen for gkologi. Det at gkologiske

matvarer star for bedre dyrevelferd og dyrehelse er en av de sentrale grunnene til at kundene
velger & kjape gkologiske produkter (Smith-Spangler et al., 2012). Flere studier viser til at
kunder er bekymret for dyrevelferden og med bakgrunn i dette er villig til & betale mer for en
matvare nar man vet at dyrene man spiser har hatt et godt liv (Bennett, 1996; Harper &
Makatouni, 2002; Makdisj & Marggaraf, 2011). Helse er et er at av de fire grunnpilarene som
IFOAM er bygd pa, og her er dyrehelse et helt sentralt tema (IFOAM, 2008). | gkologisk drift
settes det spesielt hensyn til at dyrene far utfolde seg i sin naturlige rytme, som gjer at de far
utfolde sin naturlige adferd i forhold til for, bevegelse og miljg (Andreasen, Hansen, Aas,
Hegeseth et al.,, 2011; Bioforsk, 2012; Smith-Spangler et al., 2012). God dyrevelferd
kjennetegnes av bade fysisk og psykisk friske dyr uten sult og terste, med plass til normal
bevegelse, fraveer av skade, utlgp for sosial adferd, godt forhold til mennesker og fraveer fra
vedvarende frykt (Andreasen et al., 2011; Blokhois, 2008). @kologiske husdyr har starre
mulighet for & bevege seg fritt, der dyrene far starre tilgang pa til & bevege seg ute, med bade
tilgang pa frisk luft og sollys (Bioforsk, 2012; Oikos, 2016€). De far ogsa for uten antibiotika
og ingen gkologiske dyr skal sta bundet (Oikos, 2016g). Kalver skal i tillegg fa minimum tre
dager med moren, der mange er med moren opp mot et halvt ar. | konvensjonelt landbruk blir
kalvene tatt fra moren rett etter fadselen (Debio, 2016). Man har ogsa sett en hgyere
forplantningsevne hos gkologiske dyr som kan settes i direkte sammenheng til trivsel (Jensen,
etal., 2001).

2.5 Egosentriske determinanter
Egosentriske determinanter er de holdningskategoriene man utfgrer for & oppna noe selv. De

mest sentrale holdningsfaktorene som er knyttet til gkologi er helse, sunnhet, kvalitet og smak
(Baker et al 2004, Bravo et al., 2013; Chen 2009).

2.5.1 Helse og sunnhet
Helse er blitt en faktor som i sterre grad blir viktig, ikke bare personlig, men ogsa i et

samfunnsperspektiv (Goetzke, Nitzko, & Spiller., 2014). Spgr man forbrukeren om
holdninger til gkologiske matvarer, blir det nesten utelukkende konkludert med at gkologiske
matvarer er knyttet til sunnhet og helsefordeler (Jensen et al., 2001; Shafie & Rennie, 2012). |
noen studier ser man at forbrukeren benytter seg av gkologiske produkter for a “kjope” seg litt
fri fra den darlige samvittigheten. Folk na til dags har knyttet mat og trening ved & kjape
gkologiske produkter (Goetzke, Nitzko, & Spiller., 2014). Det er mye som tyder pa at det er
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dette gnske etter & fa sunnere matvarer som genererer utviklingen i det gkologiske markedet
(Baran’ski et al., 2013; Shafie & Rennie, 2012).

Hvorfor har gkologiske matvarer fatt dette sunnhetsstemplet? Det er flere grunner til at
forbrukeren har begynt a skjgnne at de matvarevalgene man gjer far konsekvenser for helsen.
De har derfor begynt & engasjere seg mer for & velge sunnere matvarer (Baker et al., 2002;
Aschemann-Witzel, Maroscheck, & Hamm., 2013). Vi ser at det blir en gkende interesse for
det som grupperes som funksjonelle matvarer. Dette er en gruppe matvarer som gir en positiv
helse effekt, der organiske matvarer er sett pa som en slik type matvare (Chrysochou, 2010).
Det er stor uenighet blant forskerne om man med sikkerhet kan si at det er noen signifikante
forskjeller mellom konvensjonelt og ekologisk landbruk. Dette har resultert i en rekke
publikasjoner av Meta-analyser de siste 20 arene (Baran'ski et al., 2014; Brandt et al., 2011;
Danfour, Dodhia, Hayter, Allen et al., 2009; Smith-Spangler et al., 2012; VKM, 2014). | tre
av de refererte kildene konkluderer de med at det er liten til ingen forskjell, eller at det er for
fa eller manglende dokumentasjon, for & bekrefte at det er noen forskjell mellom
konvensjonell og gkologisk landbruk. Noe av grunnen til dette er at det er vanskelig a
sammenligne studier som er utfert i forskjellig land med forskjellig klima, og utfgrt med
forskjellige forskningsmetoder. De resterende konkluderer med at det er en signifikant
forskjell i konvensjonell og gkologisk landbruk. Den nyeste av studiene er Baran'ski et al
(2014) og den hittil starste utfgrte Meta-analysen. De konkluderer med at gkologisk frukt og
gregnnsaker inneholder fra 20-60 % mer antioksidanter, da henholdsvis Folinsyre, favonoider,
stilbenets, flavonas flavonoider og anthocyaniner, sammenlignet med konvensjonelt dyrkede
gronnsaker (Baran’ski et al., 2014). Flere av disse antioksidantene har tidligere blitt antatt &
redusere effekten av oksidativt stress, og derfor reduserer risikoen for flere kroniske
sykdommer som hjerte-kar, flere typer kreft og nevrodegenerative sykdommer (Bomhoff,
Carlsen, Andersen, Jacobs., 2006). Noen studier viser ogsa til at det er hgyere nivaer av
omega-3, fettlgselige vitaminer og CLA i gkologisk animalske produkter (Brant, Leifert,
Sanderson, Seal, 2011; Holmboe-Ottersen, 2004; Sredicka-Tober, Bara nski, Seal, Sanderson
et al 2016a). En nylig publisert Meta-analyse som sammenlignet gkologisk melk og
konvensjonell melk, konkluderte at gkologisk melk hadde en bedre fettsammensetning enn
konvensjonell melk (Sredicka-Tober et al., 20164). Da spesielt fokus pa CLA (PUFA + n -
3PUFA = CLA = Konjugert linolsyre) denne gruppen fettsyrer fant man opp mot 56 % hgyere
konsentrasjon av i gkologisk melk. CLA har blitt linket til anti-fedme, anti-hypertensjon, anti-
kreftfremkallende, anti-flamatorisk, anti-diabetes og anti-karsinogen effekt, samt ha en
forbedrende effekt pd immunforsvaret og bendannelse (Yang, Chen, Stanton, Ross et al.,
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2015). @kologisk melk hadde i tillegg et hgyere niva av E-vitamin og Jern (Sredicka-Tober,
Bara nski, Seal, Sanderson et al., 2016s).

@kologisk dyrkede frukt og grennsaker har som nevnt tidligere et lavere innhold av
spraytemiddeler. Det er blant annet publisert to Norske studier fra den nasjonale mor barn
studien” (MoBa), som ser pa helseeffekten av et gkologisk kosthold. Her ser man at dette kan
fore til redusert risiko for svangerskapsforgiftning og insidens av hypospadis (urinrgrs
deformasjon) hos guttebarn (Brantseeter, Torjusen, Meltzer, Papadopoulou et al., 2016).
Brantsaeter (2016) spekulerer at grunnen kan veere at gkologiske matvarer inneholder lavere
verdier av sprgytemidler (ibid).

| gkologisk drift er det ikke tillatt & bruke antibiotika eller veksthormoner (Smith-
Spangler et al., 2012). Det er ogsa sett at ved & velge gkologisk kjatt fra kylling og svin
reduserer man risikoen for a bli utsatt for antibiotika resistente bakterier med 33 % (ibid). Det
er viktig & papeke at det enda trengs mer forskning pa alle disse omradene, og det nok ikke er

det siste som blir publisert om emnene.

2.5.2 Kvalitet og smak
| et flertall av studier papeker kunder at gkologiske matvarer har hgyere sensorisk kvalitet og

friskhet enn hva konvensjonelt dyrkede matvarer har (Harper & Makatouni, 2002; Saba &
Messina, 2002; Shafie & Rennie, 2012; Torjussen, Lieblein, Wandel, & Francis, 2001;). Det
er likevel viktig a papeke at det er vanskelig a lage en malevariabel som med signifikant
sikkerhet kan bekrefte at en matvare smaker bedre enn en annen. Smak er subjektivt og er
derfor vanskelig & male. Forskingsresultatet pa dette omradet er noe tvetydig (Jensen et al.,
2001; Sredicka-Tober, et al., 20168). Det er sett at husholdninger hvor man har hgy grad av
interesse for mat og matlaging og har en hgyre innkjgpingsgrad av gkologiske matvarer (L1,
Zepeta & Gould., 2008). Det kan veere flere grunner til at kundene mener gkologiske matvarer
har bedre sensorisk kvalitet. Frukt og grent far vokse i sitt eget tempo, og dermed far smaken
utvikle seg. @kologisk frukt og grent inneholder mindre vann og mer tgrrstoff. Mye
konvensjonelt dyrkede grennsaker blir dyrket i dedt materiale slik som steinull, mens

gkologiske grannsaker blir dyrkete i levende organisk materiale (Oikos, 2016F).

2.6 Hvem er de gkologiske kundene
Interessen for organisk mat har hatt en eksepsjonell vekst de siste ti arene. Det foregar en

kontinuerlig modning i forhold til holdninger rettet mot gkologisk landbruk, og den

ideologien og tankegangen som ligger bak (Haugner al., 2007). Men hvem er egentlig den
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gkologiske forbrukeren, hvilke determinanter pavirker dem og hva er faktorene som far en
forbruker til & ga fra konvensjonelt til gkologisk mat?

Ut i fra tidligere utfarte undersgkelser er det i Norge lav kjennskap og kunnskap til
Debio’s @-merket sammenlignet med de andre skandinaviske landene (Mathisen, 2016).
Prisen er den faktoren som stopper flest forbrukere a kjepe gkologiske matvarer (Andersen &
Lund, 2012).

I forhold til de sosio-demografiske variablene ser man tendenser til at kvinner
etterspar gkologiske produkter i starre grad enn menn (Forbord, 2001; Jensen et al., 2001;
Torjussen, 2001). Personer med hgy utdannelse, kjgper i starre grad gkologiske matvarer enn
personer med lav utdannelse (Jensen et al., 2001; Li, Zepeta & Gould., 2008; Safine &
Rennie, 2009). Det er ikke sett en signifikant sammenheng mellom hgy inntekt og hgy
innkjgpsgrad av gkologiske matvarer (Li, Zepeta & Gould., 2008). | forhold til alder pa @KO-
kunden er det litt vanskelig & fastsla, men det ser ut til at personer over 30 har hgyere konsum
enn de under 30 (Forbord, 2001). Forbrukere som har kort reisevei og hgyere tilgjengelighet
til butikker eller markeder med et stort utvalg av gkologiske produkter, vil i sterre grad kjgpe
gkologiske produktene, enn forbrukere med darligere tilgjengelighet og lengre reisevei (Li,
Zepeta & Gould, 2008).

Videre kommer vi til de altruistiske determinantene. Dette er holdninger og handlinger
som er uselviske og ganger samfunnet og miljget. @KO-kunden har et gnske om a kjgpe
matvarer som har en miljgfordel, der dette er en av de sterkeste motivasjonsfaktorene bak
handel av gkologiske matvarer (Baran'ski et al., 2014; Smith-Spangler et al., 2012; Zepeda &
Deal, 2009). Her er det spesielt usikkerheten og langtidseffekten av sprgytemidler, kjemikaler
og GMO har pa mennesker, dyr og natur, som virker urovekkende. @KO-kunden har stgrre
sannsynlighet for & veere bekymret for de etiske problemstillinger ved matproduksjon, slik
som dyrevelferd. @KO-kunden bekymrer seg ogsa mer over virkningen den konvensjonelle
matproduksjonen har pa miljget og etisk handel, enn hva ikke-gkologiske kjgpere har (Harper
& Makatouni, 2002). Det at gkologiske matvarer star for bedre dyrevelferd og dyrehelse er en
sentral grunn til at kundene velger a kjope gkologiske produkter (Smith-Spangler et al.,
2012). Flere studier viser til at kunder er bekymret for dyrevelferden og med bakgrunn i dette
er villig til & betale mer for matvarene nar man vet at dyrene man spiser har hatt et godt liv
(Bennett, 1996; Harper & Makatouni, 2002; Makdisi & Marggaf, 2011).

De resterende determinantene er det vi kaller egosentriske determinanter. Dette er

holdninger og handlinger som gjgres for & oppna noe selv.
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Den mest sentrale determinanten her er helse og sunnhet. Spgr man forbrukeren om
holdninger til gkologiske matvarer, blir det nesten utelukkende konkludert med at gkologiske
matvarer er knyttet til sunnhet og helsefordeler (Jensen et al., 2001, Shafie & Rennie, 2012).
Det er mye som tyder pa at det er dette gnsket etter & fa sunnere matvarer som genererer
utviklingen i det skologiske markedet (Baran’ski et al., 2013; Shafie & Rennie, 2012).

@KO-kunden mener at gkologiske matvarer har hgyere sensorisk kvalitet (Harper &
Makatouni, 2002; Saba & Messina, 2002; Shafie & Rennie, 2012). Det er sett at
husholdninger hvor man har hgy grad av interesse for mat og matlaging har en hayre
innkjepingsgrad av gkologiske matvarer (Li, Zepeta & Gould., 2008).

@kologisk mat og holdningsdeterminantene som ligger rundt er mange og komplekse.
Det er gjort mye forskning pa fagfeltet de siste 30 arene, men pa grunn av starrelsen og
kompleksiteten trengs det enda mer forskning for a fa en starre klarhet. Det er viktig og fa et
klart innblikk i hvem de gkologiske kundene er, for pa denne maten a fa en bedre forstaelse av
hvordan markedsutviklingen i det gkologiske markedet kommer til & fortsette. Gjennom dette
kan man legge til rette for videre utvikling og vekst (Kesse-Guyote, Péneau, Méjean, Szabo et
al., 2013)
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3.0 Metode

Dette kapittelet vil redegjere for valg av metode, utviklingsprosessen som er gjennomfart for

a fa et ferdigstilt sparreskjema og analysemetodene som er brukt.

3.1 Valg av metode

For & besvare min problemstilling: ”Hva karakteriserer kunder som ofte handler gkologiske
matvarer i NorgesGruppens butikker?”, er det brukt en kvantitativ tilnerming. Denne
deduktivt pregete metoden er ifglge Halvorsen (2009) velegnet til & kartlegge holdninger. Pa
bakgrunn av mitt tidligere jobbsamarbeid med NorgesGruppen, og tilgangen jeg har hatt til
deres Trumf-kort-system, var det ogsa mest hensiktsmessig & utnytte potensialet den i
informasjonsmengden om kundenes innkjgpsrutiner. Denne databasen ble brukt til &

gjennomfgre en kvantitativt basert spgrreundersgkelse.

3.2 Litteratursgk

Det ble gjort litteratursgk for a finne hvilke motiverende faktorer som eventuelt 13 hos
kundene for deres innkjgp av gkologiske matvarer. Jeg brukte i hovedsak sgkedatabasene
Pubmed og BIBSYS, men det ble ogsa foretatt sgk i Google Scholar. I tillegg meldte jeg pa
mailinglistene til OIKOS og Debio sine interesseorganisasjoner for gkologisk mat og
gkologisk landbruk. Via disse fikk jeg kontinuerlig oppdatering om ny forskning og
lovendringer i feltet.

Det ble sgkt pa sgkeord som Organic Food, Food Safety, Organic Agriculture, Organic
consumer behaviour, Motivations, Health og Attitudes toward organic food.

Saket ble avsluttet 30.06.2016, og artikler som er publisert etter nevnt dato er derfor

ikke vurdert eller inkludert i denne masterstudien.

3.3 Samarbeid med NorgesGruppen

Denne oppgaven er et produkt av et samarbeid, og et anske om en bedre forstaelse for de av
NorgesGruppens kunder som handler gkologisk mat. Ved & bedre forstd sine kunder og
trendene 1 det gkologiske markedet, kan NorgesGruppen som konsern legge til rette for
videreutvikling av salg. Vi ble enige om & utnytte potensialet som ligger i en stor

kundedatabase og det ble derfor valgt a utfgre en kvantitativ spgrreundersgkelse.
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3.4 Utvikling av spgrreskjema

Gjennom litteratursgk og veiledning kom jeg over en rekke tidligere spgrreundersgkelser som
har vert gjennomfert pa dette fagfeltet (Andersen, 2009, Chen, 2007; Chen, 2009;
Chryssohoidis & Krystallis, 2005; Kesse-Guyot et al., 2013; Lund, Andersen, & Jensen.,
2012; Nilsson, 2011; Storstad & Bjegrkhaug, 2001, Storstad & Bjerkhaug, 2003).
Sperreskjemaet er sammensatt av en rekke variabler og det er blant annet hentet inspirasjon
fra lignende studier. Da spesielt en masterstudie fra 2011 med problemstillingen “Hvilke
motivasjoner finnes hos en gruppe forbrukere til & kjgpe gkologisk mat” (Nilsson, 2011). Her
sa forfatteren av oppgaven pa holdninger til gkologisk mat, men da i forhold til heliskunder.
Masteroppgaven hadde et teoretisk godt spgrreskjema, og var basert pa et grundig forarbeid
med bade dybdeintervju og en mindre pilottest. Jeg tok utgangspunkt i dette sparreskjema og
videreutviklet utsagnene slik at de passet til studiets formal. Studiet i denne oppgaven
inkluderer kun kunder som handler i NorgesGruppens butikker. Dette kan karakteriseres som
en tversnittstudie der resultatene vil gi et gyeblikksbilde av situasjonen (Johannesen, 2007).

Med bakgrunn i dette valgte jeg a dele sparreskjemaet inn i 3 deler, slikt som vist
i tabell 1.

Del 1 Del 2 Del 3
Innkjap Holdninger Bakgrunn

Figur 2: Sparreskjemaets oppbygning
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Sparreskjemaet er delt inn i tre deler med ulike fokusomrader. Del 1 har som hovedhensikt &
se pa innkjgpsmanstre, del 2 kartlegger faktorene som pavirker kundenes holdninger til
gkologisk mat, mens del 3 kartlegger det demografiske aspektet til determinantene (se

vedlegg 1).

Del 1: Innkjgp
Del 1 besto av spgrsmalene: 1-4, og hadde som formal & kartlegge handlemgnsteret til
kundene. Spgrsmalene var selvutviklet og hadde som formal & fa frem kjopsfrekvens og

informasjonsopplysninger som NorgesGruppen gnsket.

Del 2: Holdningskategoriene som pavirker gkologisk

Del 2 besto av spgrsmal 5-19, fordelt pa fem deler; gastronomi, miljg og sikkerhet, landbruk,
sunnhet og helse, og gkologi. En del av spgrsmalene i denne delen er selvutviklet, mens de
resterende er basert pa eller hentet inspirasjon fra liggende studier (Andersen, 2009; Chen,
2007; Chen, 2009; Chryssohoidis & Krystallis, 2005; Kesse-Guyot et al., 2013; Nilsson,
2011; Lund, Andersen, & Jensen., 2012, Storstad & Bjegrkhaug, 2001, Storstad & Bjerkhaug,
2003). Til forskjell fra mange av de andre studiene har jeg valgt & bruke en annen form for
Likert-skala.

Del 3: De demografiske faktorene
Del 3 besto av spgrsmalene 20 -24. Disse spgrsmalene hadde til hensikt & kartlegge demografi
hos deltakerne. Spgrsmalene er bade selvutviklet, men det er hentet inspirasjon fra liggende
sparreskjema, deriblant (Chryssohoidis & Krystallis, 2005; Chen, 2007; Chen, 2009;
Andersen, 2009; Nilsson, 2011; Lund, Andersen, & Jensen., 2012, Storstad & Bjarkhaug,
2001). Mitt sparreskjema inneholdt lukkede sparsmal eller utsagn. Det vil si at man far angitt
gitte svarkategorier hvor man ma velge en av disse for a utrykke sin mening (Ringdal, 2012).
Hovedandelen av variablene i min spgrreundersgkelse er holdningsutsagn. Disse skal
deltakerne ta stilling til langs en Likert-skala. Likert-skalaen inneholder vanligvis fire til syv
faste svar kategorier, og i dette tilfelle ble det valgte a bruke seks. Pa denne maten unngar
man et oppfattet ngytralt midtpunkt, noe som tvinger deltakerne til & tenke seg ngye om i
stedet for & kunne krysse av pa “vet ikke”. Det er uenighet om dette er riktig eller ikke
(Tabachnick & Fidell, 2007). Ngytrale punkt eller “vet ikke”-kategorier blir ofte sett pa som
en lett utvei for mange respondenter (Scott & Mazhindu, 2011; Tabachnick & Fidell, 2007).

Det er av den grunn valgt & ikke ha med slike kategorier i min masteroppgave.
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3.5 Pilottest av spgrreskjema

Da spgrreskjemaet var basert pa allerede publiserte sparreundersgkelser og tidsbegrensingen,
ble det kun gjennomfgrt en mindre pilotstudie hvor spgrreundersgkelsen ble sendt ut til 20
medstudenter for & teste ordlyd og funksjonalitet. Det er viktig & passe pa at man bruker et
sprak som er lett & forsta for malgruppen, men likevel beskriver tydelig det fenomenet man
har til hensikt & male. Undersgkelsen ma ikke veere for tidkrevende, da kan svarprosenten bli
lav. Samtidig kan besvarelsene preges av Enighetsyndromet, der respondentene er «enige» i
alt for pa den maten a bli fortest mulig ferdig med utfyllingen. Dette svekker bade reliabilitet

og validitet til studien.

3.6.Utvalg

I samarbeid med NorgesGruppen ble det bestemt at undersgkelsen skulle bli sendt ut til 20000
tilfeldig utvalgte Trumf-kunder. Det ferdigstilte spgrreskjemaet ble med hjelp av
NorgesGruppen lagt inn i det nettbaserte sparreskjemaverktgyet QuestBack. QuestBack
fungerer slik at det blir sendt ut en e-mail til deltakerne med kort informasjon om studien.
Undersgkelsen var frivillig, deltakerne kunne trekke seg nar som helst i lgpet av studien og at
de som fullferte undersgkelsen ble med i trekningen av et gavekort palydende kr 500. Mailen
inneholdt en URL-link som deltakerne matte trykke pa for a bli sendt til sparreundersakelsen.
Undersgkelsen ble sendt ut 10 januar 2015. Etter en uke mottok deltakerne en paminnelse

dersom de ikke hadde fullfert undersgkelsen. Linken var tilgjengelig for besvarelse i to uker.

3.6.1 Registrering og bearbeiding av dataen
Svarene pa det elektroniske sparreskjemaet kunne ved hjelp av fa tastetrykk overfares

automatisk til SPSS, hvor videre statistiske analyser ble utfgrt.
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3.6.2 Svarprosent
Av de 10000 utsendte spgrreundersgkelsene, mottok vi 597 svar. Noe som utgjer en

svarprosent pa 6 %.

Tabell 1: Respondentenes fordeling over Norges 19 fylker , Antall og %, splittet pa kjgnn

Fylke Kjgnn Antall Prosentandel (%0)
Finnmark Kvinner 17 5
Menn 13 6
Troms Kvinner 23 6
Menn 12 6
Nordland Kvinner 23 6
Menn 8 4
Sgr- Tregndelag Kvinner 13 3
Menn 10 5
Nord- Trgndelag Kvinner 20 5
Menn 11 5
Mgre og Romsdal Kvinner 13 3
Menn 8 4
Sogn og Fjordane Kvinner 16 4
Menn 7 3
Hordaland Kvinner 15 4
Menn 14 6
Aust Agder Kvinner 19 5
Menn 14 6
Vest Agder Kvinner 25 7
Menn 14 6
Rogaland Kvinner 20 5
Menn 10 5
Telemark Kvinner 18 5
Menn 10 5
Vestfold Kvinner 24 6
Menn 13 6
Buskerud Kvinner 18 5
Menn 10 5
Oppland Kvinner 16 4
Menn 10 5
Hedmark Kvinne 15 4
Menn 6 3
@stfold Kvinne 23 6
Menn 9 4
Akershus Kvinner 28 7
Menn 17 8
Oslo Kvinner 37 10
Menn 18 8
Total (N) 597

Tabell 1 viser svarprosenten og landsfordelingen i antall og prosent, samt kjgnnsfordelingen.
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3.7 Statistiske analyser

De statistiske testene ble utfgrt i programvaren SPSS versjon 22 for Windows. Fglgende
utvalgsstatistiske tester, i tillegg til enkle deskriptive presentasjoner (for eksempel prosent
regning), er utfgrt pd masteroppgavens data: Faktoranalyse og reliabilitetsanalyse for a

etablere konstrukter, korrelasjonstester og multippel regresjonsanalyse.

3.7.1 Bakgrunnsvariabler
I denne masteroppgaven er disse utvalgsbeskrivende variabler brukt: Alder, postnummer,

kjgnn, utdannelse, og sivilstatus.

3.7.2 Faktoranalyse
Nar man skal male fenomener slik som holdninger, er disse ofte full av underliggende

sammensatte aspekter. Ved a bruke eksplorerende faktoranalyse kan man finne hvilke
aspekter som tilhgrer den samme holdningen. Faktoranalyser leter etter mgnstre i
datamaterialet pa grunnlag av intern korrelasjon mellom variablene. Faktoranalyse hjelper oss
med a forenkle et stort og komplekst materiale, slik at man kun sitter igjen med de variablene
som korrelerer sterkest med hverandre. Disse kan man oppfatte som en samlet kognitiv faktor
som til sammen reflekterer fenomenet. Deretter kan man summere disse variablene, beregne
gjennomsnitt og kalle denne verdien for et konstrukt-score (Johannessen, 2012).

Det finnes to forskjellige typer faktoranalyser, eksplorerende (EFA) og bekreftende
(CFA). Eksplorerende faktoranalyse summerer og grupperer variablene som korrelerer uten &
ha en hypotese om sammenheng liggende bak. Det blir da en induktiv tilneerming.
Bekreftende faktoranalyse derimot, ses ofte pad som det motsatte av eksplorerende
faktoranalyse. De bekrefter om variablene faktisk inngar i en faktor eller ikke, hvilket er en
deduktiv tilneerming (Eikmo & Clausen 2012, Johannessen, 2012). | SPSS-programmet er det
derimot kun mulig a gjennomfare en «semi-konfirmerende» faktoranalyse. Dette gjares ved a
definere at du kun vil ha én faktor av de utsagnene du inkluderer. Laveste grenseverdi for
faktorladning ble satt til 0,300 (Pallant, 2013).

For & utfere korrelasjonstest kreves det at datamaterialet har et visst antallsmessig
omfang. | fglge Tabachnick og Fidell (2007) begr en undersgkelse ha minimum N = 300
enheter.

Bartletts test og Kaiser-Mayer-Olkein (KMQ) er to statistiske tester som maler
utvalgstilstrekkelighet og brukes for & kontrollere om faktoren er velegnet for faktoranalyse.
KMO er en verdi mellom 0-1. Verdier <0,31 anses som darlig, 0,32-0,44 som svake, 0,45-
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0,54 er hederlige, 0,55-0,62 er gode, 0,63-0,70 anses som veldig bra og de > 0,71 er utmerket
(Ringdal, 2012). Alle konstruktene i masterstudien hadde en KMO over 0,70. Bartletts test
danner en nullhypotese om at korrelasjonen mellom utsagnene er lik null. Det er gnskelig a
forkaste, for pa denne maten a bevise at utsagnene i analysen faktisk henger sammen statistisk
og falgelig egner seg som mulige faktorer. Bartletts test ma veere statistisk signifikant, p<0,05
(ibid). Varimax og rotasjon ble utfert for & maksimere hgy korrelasjon mellom variabler og

minimere lave korrelasjoner (Tabachnick & Fidell, 2007).

3.8 Utvikling av konstrukter
Etter faktoranalysen satt jeg igjen med 10 holdningspregete faktorer, i tillegg til den

avhengige faktoren. Pa grunnlag av spgrreskjemaets oppbygging har jeg matte foreta noen
«konfirmerende forflytninger av utsagn til enkelte av disse 10 faktorene. Dette diskuteres
nermere i Metodediskusjonen (se punkt 5.1.2). Noen variabler hadde lavere faktorladning enn

0,300 og ble forkastet for reliabilitetsanalyse for konstruktetablering.

3.8.1 Reliabilitetsanalyse
Gjennom reliabilitetsanalysen gnsker vi a fa en bekreftelse pa om utsagnene som harte til i en

faktor kan slas sammen til en sammensatt skala (indeks), oftest kalt konstrukt (Ringdal,
2012). For a kunne si at variablene i faktoren maler et felles latent begrep ma variablene
korrelere signifikant med hverandre. Vi maler intern korrelasjon gjennom Cronbachs alfa
(CCA). CCA gir verdier mellom 0,00 til 1,00. Nedre grense for god intern konsistens er oftest
satt til 0,70, mens det er uenighet mellom forskere om hva den nedre grensen skal vere; 0,60
eller 0,70 (Eikemo og Clausen, 2007). | masteroppgaven ble det valgt & bruke 0,60 som
laveste CCA for et konstrukt. Indre konsistens (CCA) viser den samlete styrken internt i
korrelasjonen mellom variablene i et konstrukt, og det kan ogsa veere et mal pa hvor
konsekvent respondentene har vert i sine svar pa holdningsutsagn om samme fenomen
(Eikemo og Clausen, 2007).

3.8.2 Statistiske tester for malinger av forskjeller i underutvalg
Student t-tester ble brukt til & analysere eventuelle forskjeller i akseptabelt normalfordelte

gjennomsnittsscore pa konstruktvariabler hos underutvalg (Ringdal, 2012), for eksempel
mellom menn og kvinner. Det ble utfart splitt i utvalget, slik at man kunne se pa forskjeller
mellom menn og kvinner. Dette ble gjort i forhold til de forskjellige bakgrunnsvariablene,

holdningsfaktorene og den avhengige variabelen.
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3.8.3 Korrelasjonsanalyse
Korrelasjon betyr statistisk ssmmenheng mellom to variabler og blir brukt for & vise “styrke”

og retning i en slik sammenheng (Tabachnick & Fidell, 2007). Det er ulike mater & utfare
korrelasjonstester pa, avhengig av datamaterialets maleniva. | denne studien ble det utfart
bivariante korrelasjonsanalyser og oppgitt med Pearsons korrelasjonskoeffisient ”’r”. Dette gir
r som varierer mellom -1,00 til 1,00 (Eikemo og Clausen, 2007). Tallverdien viser
korrelasjonens styrke og fortegnet viser korrelasjonens retning (Ringdal, 2012). Positiv
korrelasjon forteller at en hgy/lav score i den ene variabelen fgrer til hgy/lav score i den
andre. Negativ korrelasjon viser at hgy score pa den ene farer til lav score pa den andre, og
omvendt. (Eikemo og Clausen, 2007; Johannessen, 2012).

Korrelasjonsanalyse, malt med Pearsons r, ble brukt for a finne korrelasjon mellom
den  avhengige variabelen og  konstruktene: Helsebevissthet,  Kostradene,
DyrevelferdHandling,  DyrevelferdHoldning, = RenMat, = TryggMat, = MiljgHandling,
MiljgHoldning, Gastronomi og Intensjoninnkjap.

Sperman rho er en annen ikke-parametrisk korrelasjonskoeffisient der en av variablene
er ordinal, eller mellom variabler med skjevfordelt score. Sperman rho har samme
malerverdier (-1,00-1,00) som Pearsons r (Eikemo & Clausen, 2007). | masterstudien ble rho
brukt nar vi skulle teste korrelasjon mellom den avhengige variabelen Andel@KO og den
deskriptive variabelen Total@dKO. Dette ble gjort for & preve a «validere» den avhengige
variabelen Andel@ko. Det var samsvar mellom respondentenes svar pa hvor stor deres andel
gkologiske matvarer var og hvilke matvarer dette faktisk utgjorde.

| tillegg valgte vi & vise prosentvis grad av utsagnene “enighet”/”viktighet”/’frekvens”
i flere konstrukter. Dette fremkommer i en egen tabell-kolonne og er gjort av «pedagogiske»
hensyn. Det er lettere & tolke respondentenes grad av enighet/viktighet/frekvens enn kun
vurdering av gjennomsnittsscore. De tre gverste cellene ble slatt ssmmen og resultatet vil bli
vist i reliabilitetsanalyse tabellene (Tabell 21-30).

% enig ble til ved & summere sammen de tre gverste delene av Likert-skalaen “delvis
enig”, “enig” og sterkt enig”. Denne graderingen ble brukt i konstruktene Helsebevissthet,
MiljgHandling, MiljgHoldning og Gastronomi.

% viktig ble til ved & summere sammen graderingen litt viktig”, ”ganske viktig” og
’veldig viktig”. Denne graderingen ble brukt i konstruktet RenMat.

% frekvens ble til ved & summere sammen “ofte” og alltid”. Denne graderingen ble

brukt i konstruktene Kostradene, DyrevelferdHandling, og DyrevelferdHoldning.
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Et unntak er konstruktet Intensjoninnkjgp. Her vil det i tillegg til & se pa grad av
enighet, ogsa bli fokusert pa grad av uenighet. Denne graderingen eller kategorien ble til ved
a summere de tre nederste eller de tre negative kategoriene. Dette ble gjort for i sterre
billedlig grad fa frem de faktorer som hemmet og faktorer som fremmet gkologisk handel, da
dette er sentralt i forskningsspgrsmalet. Det ble derfor besluttet a splitte pa kjgnn. Da dette ble
en relativt stor tabell, ble det besluttet & fremstille den i en frittstaende tabell (tabell nr. 8) som

har blitt plassert sammen med de deskriptive tabellene.
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3.8.4 Multippel regresjonsanalyse
Multippel regresjon undersgker statistisk sammenheng mellom en avhengig og flere

uavhengige variabler. Den viser ogsa hvilke av de uavhengige variablene som bidrar mest og
signifikant til & forklare oppnadd varians (R?) i den avhengige (Skog, 2009) og kan derfor
ansees a vare «prediktorer» av denne variansen (Johannessen, 2012). Regresjonen kan enten
veere linezr eller logistisk, bestemt av den avhengige variabelens maleniva eller grad av
normalfordeling. Logistisk regresjon brukes oftest hvis den avhengige variabelen er dikotom
eller sterkt skjevfordelt slik at den ber rekodes til nominal skala (Johannessen, 2012). De
uavhengige variablene kan imidlertid ha alle typer malenivaer. Dessuten er det vanlig a
rekode enkelte uavhengige variabler til dikotome «dummy-variabler» med svarkategoriene 0O
og 1, hvor alle 0-svar utgjer referanseverdi for 1-svarene (Pallant, 2013).

Masterstudiens avhengige variabel Andel@ko har en maleskala hvor det ber oppfattes
a vere lik avstand mellom de 10 svaralternativene (ordinal malenivd). «Kvasi-
gjennomsnittet» av disse 10 ble brukbart normalfordelt (Pallant, 2013). Det ble derfor valgt a
bruke lineer multiple regresjon i denne masterstudien. Kun de uavhengige variablene som
korrelerte signifikant med den avhengige variabelen Andel@ko, ble inkludert i den lineaere

multiple regresjonsanalysen.

3.9 Kategorisering og rekoding av variabler
Del 2 av masteroppgavens spgrreskjema var delt inn i seks blokker av utsagn, hvor hver av

disse blokkene var ment a samlet kunne uttrykke ulike holdningsaspekter knyttet til gkologisk
handel. I ettertid sa jeg at enkelte av utsagnene kunne passet bedre inn i en annen blokk enn
opprinnelig tiltenkt. Dette ble ogsa i noen grad bekreftet gjennom fullstendig apen
eksplorerende faktoranalyse, der disse utsagnene la seg i samme faktor. Det ble derfor
besluttet & veere strikt deduktiv: a inkorporere disse utsagnene, pa tvers av de opprinnelige
blokkene, i de faktorene som jeg antok de kognitivt tilhgrte og som forhapentligvis gav de
sterkeste og mest «logiske» holdningskonstruktene til fenomenet. Utsagnene dette gjaldt for

(nummeret i parentes bak refererer til utsagnets plass i spgrreskjema; se vedlegg 1):

e ”Det er viktig for meg at maten min er miljevennlig”’(5.3), ble inkludert i faktoren
MiljgHoldning.
e “Dyrevelferd er noe jeg ikke tenker over nér jeg gjor mine matvareinnkjop”(5,5), ble

inkludert i faktoren DyrevelferdHandling.
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e “Jeg er opptatt av dyrevelferden til dyrene som jeg spiser kjott eller kjottprodukter fra”
(7,11), ble inkludert i faktoren DyrevelferdHandling.

e 7Det vanlige ikke-norske ikke-gkologiske landbruket har gode regler for
dyrevelferd”(7,12) ble flyttet til faktoren MiljgHandling.

o 7Jeg kjoper egkologiske egg med hensyn til henenes velferd”(7,13) ble inkludert i
faktoren DyrevelferdHandling.

e “Jeg kjoper ekologiske meieriprodukter av hensyn til dyrenes velferd”(7,14) ble
inkludert i faktoren DyrevelferdHandling

Sperreskjemaet inneholdt flere typiske bakgrunnsvariabler, blant annet ble deltakerne bedt om
a oppgi postnummeret sitt. Dette ble omkodet til hvilken landsdel de tilhgrte og brukt for a
vise landsfordelingen av respondenter.

Det ble ogsa valgt a splitte flere analyser pa kjgnn for & belyse mulige
kjgnnsforskjeller i holdningsscore pa konstruktene. Det samme gjaldt ogsa for den linezre
multiple regresjonsanalysen gjennomfart avslutningsvis i masteroppgavens resultatkapittel.

Faktoranalyse og pafglgende malinger av CCA forutsetter at det er linearere
sammenhenger mellom de inkluderte variablene (Johannessen, 2012). Dette innebarer at der
hvor variabler hadde «negativ» (benektende) ordlyd, ble tallsvarene til respondentene rekodet
etter en snudd Likert-skala (1=6; 2=5, 3=4, osv.). Totalt ble felgende syv utsagn snudd:
(nummeret i parentes tilsvarer dets plassering i spgrreskjemaet; se vedlegg 1):

e Prisen pa matvarene er viktigere enn kvalitet (5,1)

e Jeg er ikke serlig opptatt av mat og matlaging (5,6)

e Det viktigste med hvert maltid er at man blir mett (5,7)

e Matlagingen min skal ga sa fort som mulig (5,9)

e Hvor ofte gjer du falgene aktivitet: kaster maltidsrester (9,4)

e Hvor ofte gjor du falgene aktivitet: setter i gang halvfulle vaskemaskiner (9,10)

e Hvor ofte gjer du fglgene aktivitet: setter i gang halvfulle oppvaskmaskiner (9,11)
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Det ble i ettertid bestemt & ekskludere noen av utsagnene. Grunnen var at andre, bedre utsagn
hadde omtrent samme ordlyd. De som ble ekskludert var:

o Det er viktig for meg at maten jeg spiser er uten kunstige tilsetningsstoffer (5.2).

e Det vanlige ikke-gkologiske driftede landbruket er like miljgvennlig som det

gkologiske (7.6).

e Utrykket 5 om dagen” betyr at jeg ber spise 3 frukt og 2 grannsaker daglig (8.8)

e Alle utsagn i blokk 18 (1-10).

e kologisk mat er mer naringsrik enn tilsvarende ikke-gkologisk mat (19.3).

e kologisk mat er miljgvennlig (19.4).

3.10 Relabilitet for spgrreskjema
Relabilitet og validitet er egenskaper man bruker for & wvurdere kvaliteten til et

maleinstrument. Reliabilitet, eller palitelighet, vurderer om maleinstrumentet er ngyaktig og
gir det samme resultatet hvis man gjer gjentatte malinger (Ringdal, 2012). Reliabilitet i et
sparreskjema dreier seg ofte om hvorvidt det er ngyaktighet/konsekvens i «punching» av
talldata fra skjema til SPSS, og hvorvidt test-retest av samme spgrreskjemaet gir hgy
korrelasjon mellom alle variablene. Dersom sparreskjemaet inneholder konstrukter, maler
man graden av intern konsistens (CCA) mellom indikatorene i konstruktene (Johannessen,
2012). Alt dette, og som angar min masterstudie spesifikt, er diskutert i oppgavens
Metodediskusjon kapittel 5.1.8.

3.11 Validitet for sp@rreskjema
Hoy reliabilitet er en forutsetning for hgy validitet eller gyldighet. Validitet viser om man

faktisk maler det man har satt som mal & male, og hvor relevant dataen er i forhold til
problemstillingen. Validitet vurderes pa en rekke mater og far henholdsvis navn etter hva det
maler (Ringdal, 2012). Jeg vil na belyse ulike sider av validitetsbegrepet som har betydning

for min masteroppgaves resultatvurdering.
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Indre- og ytre Validitet
Indre validitet forteller om det er mulig a foreta sikre slutninger om arsakssammenheng i

studien, mens ytre validitet forteller om studiens resultater er generaliserbare i forhold til
resten av populasjonen (Ringdal, 2012). Farstnevnte er ikke aktuelt & diskutere for min
masteroppgave pa grunn av begrensning i studiedesignet, mens sistnevnte vil bergrt i
Metodediskusjon kapittel 5.1.8

Innholdsvaliditet
Det er viktig at spgrsmalene og utsagnene som danner grunnlaget for studien, gir en rimelige

dekning av de teoretiske begrepene som danner grunnlaget for studien. Et eksempel er

innholds aspektene i konstruktene (Pallant, 2013).

Umiddelbar validitet

Umiddelbar validitet er en skjgnnsmessig vurdering hvor en ser pa om maleinstrumentet, som
i dette tilfellet sperreskjemaet, fanger opp det fenomen man gnsker & male (Ringdal, 2012).
Utsagnene i sparreskjemaet ma beskrives pa en slik mate at deltakerne forstar dem og

tilsvarende svarer adekvat.

Enighetsyndromet og sosial gnskelighet
Enighetsyndromet eller »Ja/Enig-effekten gar ut pa a svare «Ja» eller vise enighet til alt det
henstilles om i et sparreskjema. Dette kan man forhindre ved & omformulere enkelte utsagn

om et konkret fenomen slik at det ikke er riktig a vere enig, der man heller burde veere uenig.

3.12 Etiske betraktninger

3.12.1 Meldeplikt
| folge personopplysningsloven skal all forskning, ogsa studentprosjekter som innebaerer

innsamling og behandling av direkte eller indirekte personopplysninger, meldes inn til Norsk
samfunnsvitenskapelig datatjeneste (NSD). | dette tilfelle skulle det bade registreres kjgnn,
alder, postnummer, utdanning og inntekt. Det ble derfor sendt inn en sgknad til NSD med
prosjektbeskrivelse og infoskriv som vedlegg. Seknaden ble godkjent, og det ble ikke behov
for & sgke datatilsynet eller Etisk komite om tillatelse til & gjennomfare denne masterstudien

(Se vedlegg 2).
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3.12.2 Informasjonsskriv
Alle som innlemmes i et forskningsprosjekt skal informeres om prosjektets formal og metode.

Respondenten skal heller ikke fale noe press til & delta i studien og ha mulighet til & trekke
seg underveis. Respondenten skal fgle seg sikker pa at hans/hennes personvern blir
vedlikeholdt etter personvernlovene (Ringdal, 2012). Personer under 16 ar ma ha samtykke
fra foresatte. Denne problemstillingen trengte jeg ikke a ta stilling til, da man ma vaere over
18 ar for & bli Trumf-medlem. Informasjonsskrivet var en del av e-mailen som ble sendt ut til
respondentene (se vedlegg 3). Etter to uker ble det sendt ut en purring som pa nytt paminte

respondentene om undersgkelsen.

3.12.3 Premieutrekning
I e-mailen som ble sendt ut til Trumfkundene ble det informert om at de som svarte var med i

trekningen av et gavekort palydende kr 500,-. Undersgkelsen ble utfart i Questback, og

programmet valgte tilfeldig ut en vinner blant deltakerne.
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4.0 Resultater

Dette kapittelet tar for seg resultater av analyser som ble brukt for & forsgke & besvare
masteroppgavens problemstilling og tilherende forskningsspgrsmal. Resultatkapittelet
tilstreber & presentere funn i kronologisk rekkefglge av forskningsspgrsmalene.

Den forste delen bestdr av demografiske data for respondentene. Del to viser
etableringen av den avhengige variabelen om hvor stor andel gkologiske matvarer (til
sammen 12 matslag) som respondentene oppgir at de har handlet. Denne avhengige
konstruktbaserte variabelen har fatt navnet Andel@ko. Etableringen av i alt 10
konstruktvariabler ble foretatt ved hjelp av faktoranalyse og reliabilitetsanalyse som blir vist i
den tredje delen av dette kapittelet. Det vil ferst bli foretatt faktoranalyse av studinens ti
konstrukter for sa a ga igjennom reliabilitetsanalyse av de tilsvarende 10 konstruktene. Til
slutt vises henholdsvis korrelasjonsmatriks og lineer multippel regresjon mellom den
avhengige konstrukt-variabelen AndeldKO, og uavhengige variabler som korrelerte
signifikant med denne. Kapittelet avsluttes med & forsgke & vurdere en slags oppsummerende

kundeprofil for en kvinnelig og mannlig «@KO-kunde».
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4.1 Demografi variabler

Tabell 2: Demografiske data for totalutvalget, splittet pa kjenn.

Totalt utvalg
N =597
Kvinner Menn
n =383 (64 %) n =214 (36 %)
Alder Prosentfordeling (%)
>20 1 1
20-29 15 9
30-39 16 22
40-49 25 18
50-59 24 22
<60 19 28
Sivilstatus
- Jeg bor alene 27 27
- Jeg har samboer 15 14
- Jeg har samboer og barn 13 10
- Jeg er gift 14 25
- Jeg er gift og har barn 31 24
Utdanning
- Grunnutdanning 3 5
- Yrkesfaglig retning 20 22
- Allmennfaglig retning 15 14
- Hoayskole uten grad/tittel 9 13
- Universitetsutdanning uten grad/tittel 5 5
- Hayskolestudier med avsluttet lavere grad 22 14
- Universitetsutdanning med avsluttet
lavere grad 14 10

- Hovedfag/master
- Doktorgrad 11 14

1 3
Livsstilsvaner
Rayker (ja)
Snuser (ja) 14 14

3 15

Data i tabell 2 er splittet pa kjgnn og viser at nesten 2/3 av respondentene er kvinner. Videre

er deltakerantallet omtrent jevnt fordelt i alderskategoriene for kvinner og menn. Omtrent
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halvparten av kvinnene og mennene er over 50 ar (henholdsvis 25 % +24 % og 22 % + 28 %).
Flere menn enn kvinner oppgir at de er gift, mens flere kvinner enn menn oppgir at de er «gift
og har barn». Omtrent like stor andel kvinner som menn har studert ved hggskole eller
universitet (til sammen henholdsvis 62 % og 59 %). Under livsstilsvaner ser vi at det er flere

menn enn Kvinner som snuser.

Landsfordeling av respondenter
sammenlignet med fylkespopulasjoni %

14

12

10
8
6
4 mSSB1.1.16
2 M Besvarelse
0

Figur 3: Landsfordeling av respondenter sammenlignet med fylkespopulasjon

Det er flest respondenter fra Oslo, men nar man sammenligner hvert av fylkenes
deltakerprosent (rgde sgyler) i forhold til populasjonen (bla sgyler), er det stor variasjon. Et
eksempel er i Hordaland versus Troms og Finnmark hvor den prosentvise deltakelsen i de to
sistnevnte er relativt stgrre enn forventet ut fra populasjonene, mens for Hordaland er det

motsatt.
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4.2 Kjennskap til Debio’s ¢-merket
| spgrsmal 15 er det kartlagt respondentenes kjennskap til Debio’s g-merket. Det ble utfart

deskriptive analyser.

Tabell 3: Kjennskap til Debio’s g-merket

Kjennskap til Debio @-merke

(%)
Ja Nei
-Totalt 89 11
-Kvinner 93,5 6,5
-Menn 81 19

Tabell 3 viser respondentenes kjennskap til Debio’s e-merket. Vi ser at en stgrre andel
kvinner enn menn har kjennskap til dette merke. Dog har forholdsvis mange menn og kvinner

kjennskap til Debio’s g-merket.
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4.3 Kjennskap til matmerker og slagord

Det ble forsgkt a lage en konstrukthasert test om typiske matmerker og slagord brukt innenfor

ernzrings- og gkodiskursen. Men CCA-verdien for dette konstruktet ble kun 0,34, hvilket er

for lavt til & kunne utgjere en reliabel samleindeks for dette. Det ble derfor besluttet a utfere

deskriptive analyser pa hvert av utsagnene i testen. Dette er utsagn som respondentene skulle

bekrefte eller avkrefte som sanne med a krysse av for “ja” eller ”nei”.

100 -
90 -
80 -
70 -
60 -
50 -
40 ~
30
20 -
10 -
0 .
Eggsomer  Matvarer som Svinekjgtt gdr "Nyt Norge" Utrykket "fem
merket med er merket med under betyr at om dagen"
"fra fritgdende "100% naturlig" Kkategorien matvaren er betyr atjeg bgr
hgner" betyr ~ er matvarer "rgdt kjgtt" gkologisk  spise 2 frukt og
det samme som uten E-stoffer 3 grgnnsaker
at eggene er daglig
gkologiske

W Rett
u Galt

Figur 4: Kjennskap til matmerker og slagord

Figur 4 viser at omtrent 20 % av respondentene ikke var klar over at utsagnet "Fem om

dagen” betyr at man skal spise 3 grennsaker og 2 frukt i lepet av dagen. Videre kan vi se at

nesten halvparten av respondentene trodde at mat merke med 7100 % naturlig” betyr det

samme som at varen ikke inneholder E-stoffer.
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4.4 Andel gkologiske matvarer som respondenten handler
Dette delkapittelet er basert pa sparsmal 16 og 17 om respondentens forbruk av gkologiske

matvarer. Bade i prosent (tabell 4) handlede matvarer totalt (forkortet til TotaldKO), samt
hvor  stor  frekvens  respondentene  handler av 12  oppgitte  gkologiske
matvarer/matvarekategorier (tabell 5 og 6), forkortet til Andel@KO.

Tabell 4: Prosent (%) gkologiske matvarer handlet: TotaldKO

Total Kvinner Menn
(N =597) n = 383 (64 %) n =214 (36 %)

Hvor stor prosentandel (%) av

matinnkjgpet er gkologisk Prosentvis fordeling

0 10 8 13
1-25 % 60 60 61
26-50 % 21 23 20
51-75 % 8 8 6
76-100 % 1 1 >1
Skewness 0,864 0,916 0,757

Tabell 4 viser ogsa TotaldKO splittet pa kjenn, slik at man kan sammenligne forbruket til
menn og kvinner. Det er flere menn enn kvinner som svarer at de ikke handler gkologiske
matvarer. Den starste prosentandelen bade hos kvinner og menn er 1-25 %. Dette gjenspeilet
seg ogsa i TotaldKO. | en Kji-kvadrattest var det imidlertid ingen signifikant forskjell i
handel mellom kvinner og menn (p> 0,05).
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Tabell 5: Andel spesifisert gkologiske matvarer (%) rapporter handlet av kvinner.

%-Andel gkologisk
% Epler Bananen Gulrgtter Poteter Kaffe Melk Egg Bred Kylling Oksekjgtt Mel/Havregryn Ris /Bgnner

0 30 38 19 33 59 44 26 49 40 41 38 41
1-25 38 34 30 32 22 27 28 25 30 29 27 29
26-50 16 11 18 18 10 17 16 12 15 13 16 13
51-75 7 9 15 10 5 7 11 8 7 7 7 7
76-100 9 8 18 7 4 9 19 7 8 10 11 10

Tabell 6: Andel spesifisert gkologiske matvarer (%) rapporter handlet av menn.

%-Andel gkologisk
% Epler Bananen Gulrgtter Poteter Kaffe Melk Egg Bred Kylling Oksekjgtt Mel/Havregryn Ris /Bgnner

0 34 41 28 38 48 45 28 46 43 48 41 45

1-25 42 35 35 33 30 27 34 27 31 32 32 32

26-50 11 12 19 18 10 13 14 12 15 14 14 11
51-75 6 6 8 7 8 7 10 8 5 4 5 7
76-100 7 6 10 4 4 9 14 7 6 2 8 6

Tabell 5 og 6 viser at man at gkologiske egg og gkologiske gulrgtter er de to matvarene hvor bade kvinner og menn oppgir at de handler relativt
mye av (14-19 % av menn og kvinner oppgir at de har et forbruk av gkologiske egg og gulergtter som ligger i kategorien 26-50 %). Kvinnelige
respondenter oppgir at gkologisk kaffe er den kategorien hvor de har lavest forbruk, mens de mannlige respondentene oppgir at det er

kategoriene gkologisk oksekjgtt og gkologisk kaffe som de har lavest forbruk av.
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4.4.1 Analyser gjort for a forsgke a etablere den avhengige konstrukt-variabelen Andel@ko
Den avhengige konstruktvariabelen Andel@ko ble etablert pa bakgrunn av utsagnene i

spgrsmal 17. Her skulle respondentene ta stilling til i hvor stor frekvens de handlet 12
gkologiske matvarer. Det ble farst gjennomfart en semi-konfirmerende faktoranalyse, definert

at man kun skulle ha én faktor, med respondentsvarene pa disse 12.

Tabell 7: Faktoranalyse av 12 gkologiske matvarene i den avhengige variabelen Andel@ko

Faktorladning

@kologiske matvarer

-Ris/Bgnner 0,811
-Mel/Havregryn 0,810
-Eqgg 0,803
-Epler 0,799
-Gulrgtter 0,772
-Poteter 0,766
-Melk 0,761
-Kylling 0,758
-Brad 0,749
-Oksekjatt 0,743
-Bananer 0,733
-Kaffe 0,653

Tabell 7 viser at alle 12 matvarene inngikk i én faktor, ved at alle ladningene var hgyere enn
0,300 (Pallant, 2013). Faktorladningene for denne variabelen Andel@ko ble rangert i
synkende rekkefglge (0,811-0,653). KMO-verdien for faktoren var 0,950 og statistisk
signifikant (p <0,000) i Bartletts test. Samtlige 12 utsagn har faktorladninger som var

forholdsvis sterke (Johannssen, 2012).
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4.4.2 Reliabilitetsanalyse for konstruktet Andel@KO
Responsen pa de 12 gkologiske matvarene i den homogene faktoren Andel@KO (Tabell 7)

ble videre testet for indre konsistens, malt med CCA for mulig etablering av et konstrukt
Andel@KO. A beregne gjennomsnittsverdier for disse ordinale variablene er irrelevant.
Derimot er det mulig & behandle variablene som “kvasi-kontinuelige” under
konstruktetablering siden hver av dem har mer en fem ordinale svarkategorier (Hair, Black,
Babin, & Anderson et al., 2006). CCA for AndeldKO ble 0,94 og er med det godt over lavere
grenseverdi pa 0,70 (Pallant, 2013). Konstruktet hadde en Skewness pa 0,732, hvilket er
brukbart normalfordelt (Skog, 2009).

4.4.3 Korrelasjon mellom Andel@KO og variabel Total@KO
Det ble testet for korrelasjon mellom den avhengige variabelen Andel@KO og variabelen

TotaldKO. Sistnevnte ble etablert som et ’kvasi-gjennomsnitt” av respondentscorene pa de
fem kategoriene, ordinale skalerte variablene (se tabell 4), hvilket er mulig a gjere nar det er
mer enn fem svarkategorier (Hair, Black, Babin, & Anderson et al., 2006). Korrelasjonen ble
utfert for a forsgke & “validere” den avhengige variabelen Andel@KO. En hgy korrelasjon
mellom TotaldKO og Andel@KO vil si noe om hvor reliabel respondentsvarene er (Ringdal,
2012). Korrelasjonstest mellom disse to variablene var signifikant (p < 0,000), med en
Persons r = 0,71 hvilket er forholdsvis hayt (Pallant, 2013).
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4.5 Hvilke faktorer hemmer eventuelt respondentenes innkjop av gkologiske

produkter?
Spersmalene 19.9-19.13 hadde som hensikt & kartlegge hvilke forhold som eventuelt hindrer

respondentenes innkjgp av gkologiske matvarer. Det blir farst vist deskriptive analyser splittet
pa kjgnn, for sa a vise analyser som ble utfart for 4 etablere et konstrukt av disse indikatorene.

Faktorene er blitt kalt Intensjoninnkjap.

Tabell 8: Deskriptiv analyse av fem separate utsagnsindikatorer som hemmer respondens
innkjep av gkologiske matvarer, splittet pa kjgnn

%
Fordeling
Utsagn Uenig Enig
-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk hvis utvalget
hadde veert starre.
- Total 32 68
- kvinner 28 73
- menn 40 60
-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk hvis prisen
hadde veert lavere.
- Total 21 79
- kvinner 17 83
- menn 27 73
-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk hvis
holdbarheten hadde veert bedre.
- Total 40 60
- kvinner 38 62
- menn 46 54
-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk hvis maten
hadde hatt et mer tiltalende utseende.
- Total 64 36
- kvinner 63 37
- menn 67 33
-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk hvis
tilgjengeligheten til denne maten hadde veert
starre.
- Total 26 74
- kvinner 24 76
- menn 32 68

Tabell 8 viser at begge kjgnn hyppigst svarer at det er prisen og deretter tilgjengeligheten som
i forhindrer dem i a kjape flere gkologiske produkter. Noen flere kvinner enn menn synes
dette.
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4.6 Faktoranalyser
| dette underkapittelet vises analyser som ble gjort for a forsgke a etablere ulike konstrukter

som reflekterer forskjellige forhold eller aspekter, som var ment & kunne si noe om hvilke
grunner respondentene hadde for & handle gkologiske matvarer. Det vil farst bli foretatt
faktoranalyse pa de 10 tiltenkte faktorene, for deretter & ga igjennom en reliabilitetsanalyse av

de samme etablerte faktorene for & se om det er en mulighet for konstruktdannelse.

4.6.1 Intensjoninnkjgp — hvilke faktorer som hemmer mulig innkjop
Det ble gjennomfert bade semi-konfirmerende faktoranalyse og pafglgende

reliabilitetsanalyse for a forsgke a etablere et konstrukt for utsagnsindikatorene vist i tabell 8.

Tabell 9: Faktoranalyse for a forsgke a etablere en faktor kalt Intensjon Innkjgp

Utsagnsindikatorer Faktorladning

-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk mat hvis 0,870
tilgjengelighet til denne maten hadde veert starre.

-Jeg hadde kjagpt mer gkologisk mat hvis utvalget 0,824
hadde veert starre.

-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk mat hvis prisen 0,772
hadde veert lavere.

-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk mat hvis 0,710
holdbarheten hadde veert bedre.

-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk mat hvis denne 0,522

maten hadde hatt et mer tiltalende utseende.

Tabell 9 viser faktorladningene for faktoren Intensjoninnkjgp rangert i synkende rekkefglge.
Faktoranalysen gav en KMO-verdi pa 0,697 og var statistisk signifikant (p <0,000) i Bartletts
test. Alle fem utsagnene hadde en hgy faktorladning (Skog, 2009).
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4.6.2 Helsebevissthet
De 16 utsagnene som skulle utgjare faktoren Helsebevissthet skulle reflektere respondentenes

oppfatninger av mulige helseaspekter knyttet til inntak av gkologisk mat.

Tabell 10 viser faktorladningene for Helsebevissthet rangert i synkende rekkefglge. KMO-

Tabell 10: Faktoranalyse av utsagnene som dannet faktoren Helsebevissthet

Hvor enig/uenig er du i fglgene utsagn: Faktorladning

-Jeg spiser gkologisk fordi jeg gnsker a ta vare pa

min egen helse. 0,887
-@kologisk mat er mer naeringsrik enn annen

tilvarende ikke-gkologiske mat. 0,881
-@kologisk mat gir meg god helse. 0,880
-@kologisk mat smaker bedre enn tilvarende ikke-

gkologiske mat. 0,861
-@kologisk mat har bedre kvalitet enn annen

tilvarende ikke-gkologiske mat. 0,855
-Jeg synes det er viktig at babyer og sma barn spiser

gkologiske matvarer. 0,848
-Det gir meg god samvittighet a spise gkologisk. 0,845
-@kologiske matvarer inneholder mer mineraler og

vitaminer enn samme mat som ikke er gkologisk. 0,841
-@kologisk mat er mer naringsrik enn tilsvarende

ikke-gkologiske matvarer. 0,826
-Jeg forbinder gkologisk mat med et sunt kosthold. 0,814
-Jeg er villig til & betale ekstra for en matvare som

jeg mener er sunn for meg. 0,585
-@kologisk mat inneholder ikke giftstoffer. 0,578
-Jeg leser ofte helse og ernaringsinformasjon i

aviser og ukeblader. 0,470
-Jeg leser ofte innholdsfortegnelsen til matvarene

jeg velger. 0,433
-Jeg er veldig opptatt av min egen helse. 0,366
-Jeg unngar matvarer med mye fett og sukker. 0,327

Tabell 10 viser faktorladninger for Helsebevissthet rangert i synkende rekkefglge KMO-verdi
pa 0,950 og var statistisk signifikant (<0,00) i Bartletts test. 10 av de 16 utsagnene hadde en
sterk faktorladning pa over 0,800 (Johannssen, 2012) .
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4.6.3 Kostradsanbefalinger
Respondentene skulle gjennom selvrapportering oppgi i hvilken grad de fulgte seks sentrale

offentlig gitte kostrad. Utsagnskategorien inneholder i utgangspunktet seks utsagn som
representantene skulle ta stilling til gjennom en sekspunkts Likert-skala. Utsagnet "jeg har et
forbruk av redt kjett” og “kjettprodukter tilsvarende tre porsjoner eller 500 gram” fikk
imidlertid en faktorladning under <0,300 og ble derfor ekskludert. Utsagnet “Jeg tar
kosttilskudd” ble ogsé ekskludert, da den fikk en faktorladning pa 0,302.

Tabell 11: Faktoranalyse av utsagn knyttet til Kostradsanbefalinger

Hvor ofte gjar du falgene aktivitet Faktorladningen
-Spiser tre porsjoner grgnnsaker om dagen. 0,810
-Spiser to porsjoner frukt om dagen. 0,808
-Spiser to-tre porsjoner fisk i lgpet av uka. 0,615
-Er til daglig fysisk aktiv i mer en 30 0,604

minutter.

Tabell 11 viser faktorladningene for Kostradsanbefalinger rangert i synkende rekkefalge.
Faktoranalysen gav en KMO-verdi pa 0,691 og var statistisk signifikant (<0,00) i Bartletts
test. Alle faktorladningene var forholdsvis sterk (Pallant, 2013).
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4.6.4 DyrevelferdHandling
Syv utsagn skulle reflektere hvorvidt respondentene tenkte pa dyrenes velferd som motivasjon

for handling av spesifiserte gkologiske matvarer. Kategorien inneholder syv utsagn som

representantene skulle ta stilling til ved bruk av en sekspunkts Likert-skala (Haraldsen, 1999).

Tabell 12: Faktoranalyse av utsagn i DyrevelferdHandling

Hvor ofte tenker du pa dyrevelferden nar du

kjgper falgene matvarer: Faktorladningen
-Storfekjatt 0,942
-Svinekjatt 0,932
-Kjgttpalegg 0,917
-Melk 0,900
-Ost 0,880
-Hane/kylling 0,863
-Egg 0,853

Tabell 12 viser faktorladningene for DyrevelferdHandling rangert i synkende rekkefalge.
Faktoranalysen gav en KMO-verdi pa 0,884 og var statistisk signifikant (p<0,000) i Bartletts

test.
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4.6.5 DyrevelferdHoldning
Seks utsagn skulle reflektere om respondentenes holdning til dyrevelferd var avgjerende for

deres handling av gkologiske matvarer generelt.

Tabell 13: Faktoranalyse av seks utsagn i DyrevelferdHoldning

Holdningsutsagn tilhgrende faktoren
DyrevelferdHoldning Faktorladning

-Jeg kjaper gkologiske egg av hensyn til

hgnenes velferd. 0,856
-Jeg kjaper gkologiske meieriprodukter av

hensyn til kyrnes velferd. 0,845
-Jeg er opptatt av dyrevelferden til dyr som jeg spiser

kjatt eller kjattproduktene fra. 0,717
-Dyrevelferd er noe jeg ikke tenker over nar

jeg gjer mine matvareinnkjgp (snudd). 0,710
-Det vanlige norske ikke gkologiske

landbruket har gode regler for dyrevelferd (snudd). 0,710
-@kologisk mat er dyrevennlig. 0,623

Tabell 13 viser faktorladningene for DyrevelferdHoldning rangert i synkende rekkefalge.
Faktoranalysen gav en KMO-verdi pa 0,734 og var statistisk signifikant (p<0,000) i Bartletts
test. Fire av de fem faktorladningene hadde relativt hgye faktorladninger. Sisteutsagnet «At

maten er frisk», hadde en noe svakere faktorladning.
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4.6.6 RenMat
Fem utsagn skulle reflektere respondentenes tiltro til moderne matvareindustri og

matproduksjon.

Tabell 14: Faktoranalyse for de fem utsagnene som danner faktoren RenMat

Hvor viktig er falgende utsagn: Faktorladning
-At matvaren ikke inneholder kunstige
tilsetningsstoffer. 0,845
-At matvaren er gkologisk. 0,795
-At matvaren er sunn. 0,690
-At matvaren er produsert i Norge. 0,641
-At matvaren er frisk. 0,411

Tabell 14 viser faktorladningene for RenMat rangert i synkende rekkefglge. Faktoranalysen
gav en KMO-verdi pa 0,734 og var statistisk signifikant (p<0,000) i Bartletts test. Fire av de
fem faktorladningene hadde relativt hey” til “hey” faktorladning. Den siste faktoren At

maten var frisk” hadde en svak faktorladning, men den er essensiell for faktorens mening.

50



4.6.7 TryggMat
Tre utsagn skulle reflektere respondentenes tiltro til sikkerhet i matvareindustri og

matproduksjon. Dette var om man kan veere trygge pa at produkter de kjgper ikke er

kontaminert av mikroorganismer, har rester av sprgytemidler, eller har gjennomgatt
genmodifisering.

Tabell 15: Faktoranalyse for utsagnene som danner faktoren TryggMat

Hvor ofte bekymrer du deg for falgene

utsagn? Faktorladning
-At maten jeg spiser inneholder
rester av sprgytemidler. 0,902
-At maten jeg spiser inneholder
salmonellabakterier eller andre. 0,867
sykdomsfremkallende mikroorganismer
-At maten jeg spiser er genmodifisert. 0,847

Tabell 15 viser faktorladningene for TryggMat rangert i synkende rekkefglge. Faktoranalysen
gav en KMO-verdi pa 0,712 og var statistisk signifikant (p<0,000) i Bartletts test. De tre
utsagnene har faktorladninger som kan karakteriseres som hgye (Pallant, 2013).
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4.6.8 MiljgHandling
| alt 20 utsagn skulle male respondentenes grad av handlinger knyttet til gnsket om vern av

miljeet. Imidlertid fikk utsagnene “Kjeper ikke produkter som inneholder palmeolje”,
“Bruker kollektive transportmidler”, ”Setter i gang en halvfull vaskemaskin” (Likert-skala
snudd), ’Gar eller sykler til jobb” og ”Skrur av lys i rom som jeg ikke oppholder meg i’
faktorladninger <0,300, og ble derfor fjernet fra faktoren kalt HandlingMiljg. Utsagnet

”Kaster matrester” fikk ogséa snudd Likert-skala fgr faktor- og reliabilitetsanalysene.

Tabell 16: Faktoranalyse for utsagnene som danner faktoren MiljgHandling

Hvor ofte gjer du falgende aktiviteter: Faktorlading

-Lar veere a kjgpe produkter som jeg vet at produsenten

av disse forurenser mye. 0,672
-Kjgper matvarer som gir gkonomisk inntekt til

nermiljeets begnder. 0,631
-Utelater a kjgpe fisk som kommer fra ikke-baerekraftige 0,601

bestander.
-Lager mat med utgangspunktet i sesongens ravarer. 0,592
-Boikotter innkjagp av enkelte varer som fglge av mitt

politiske syn. 0,572
-Plukker beer i naturen. 0,568
-Har med egne berenett, tayposer eller lignede nar jeg

handler. 0,508
-Resirkuler glass og hermetikk 0,495
-Gar tur i naturen. 0,472
-Baker mitt eget bred. 0,463
-Kjaper ikke produkter som har ressurskrevende

emballasje rundt seg. 0,456
-Plukker sopp i naturen. 0,448
-Kaster maltidsrester (skala snudd). 0,351
-Setter i gang en halvfull oppvaskmaskin

(skala snudd). 0,351
-Komposterer matavfall. 0,347

Tabell 16 viser faktorladningene for 15 av 20 utsagn i faktoren MiljgHandling rangert i
synkende rekkefglge. Faktoranalysen gav en KMO-verdi pa 0,811 og var statistisk signifikant
(p<0,000) i Bartletts test. Fire av de 15 utsagnene har faktorladninger mellom 0,448-0,347 og

regnes som svake (Johannessen, Tufte, & Kristoffersen 2005).
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4.6.9 MiljgHoldning
| alt atte utsagn skulle male respondentenes holdninger knyttet til vern av miljget. Utsagnet

”@kologiske matvareprodukter importert fra land som eksempel Latin Amerika og Asia, er
mer miljevennlig enn & kjope norske ikke gkologiske matvareprodukter (for eksempel
matvarer merket "Nyt Norge”)”, fikk faktorladning p<0,300 og ble derfor fjernet fra faktoren
MiljgHoldning.

Tabell 17: Faktoranalyse for utsagnene som danner faktoren MiljgHoldning

Hvor uenig/enig er du i falgene utsagn: Faktorladning

-@kologisk jordbruk er et viktig bidrag til

lgse jordens miljgproblemer. 0,834
-Plantevernmiddel som brukes i dagens

jordbruk skader miljget. 0,805
-Kunstgjedsel som bruker i dagens

jordbruk skader miljget. 0,796
-@kologisk mat er mer miljgvennlig enn ikke-

gkologiske mat. 0,762
-Det er viktig for meg at maten er

miljgvennlig. 0,744
-Det vil veere skadelig for naturen om dyrking

av genmanipulerte planter tillates i Norge. 0,723
-Jeg er opptatt av at maten jeg spiser er

fraktet sa kort som mulig. 0,593

Tabell 17 viser faktorladningene for sju utsagn i MiljgHoldning rangert i synkende
rekkefglge. Faktoranalysen gav en KMO-verdi pa 0,859 og var statistisk signifikant (p<0,000)
i Bartletts test. Seks av utsagnene hadde noksa hgy faktorladning (Palant, 2013).
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4.6.10 Gastronomi

Totalt 11 utsagn skulle male respondentenes holdninger til matlaging, matvarekvalitet og

maltiders betydning. Faktoren kalles Gastronomi. | fire utsagn (5,1, 5,6, 5,7, 5,9) ble Likert-

skalaen snudd for & fa samme retning pa faktoren som males.

Tabell 18: Faktoranalyse av utsagnene som danner faktoren Gastronomi

Holdningsutsagn knyttet til faktoren
Gastronomi

Faktorladning

-@kologisk mat har bedre kvalitet en ikke—gkologisk mat.

-@kologisk mat smaker bedre enn tilsvarende ikke-gkologisk

mat.
-@kologisk mat har et mer tiltalende utseende.
-Det viktigste med hvert maltid er at man blir mett (snudd).
-Jeg er ikke serlig opptatt av mat og matlaging (snudd).
-Jeg bruker gjerne lang tid pa matlagingen.
-Matlagingen min skal ga sa fort som mulig (snudd).
-Pris pa matvaren er viktigere enn kvalitet (snudd).
-Jeg synes det er viktig a involvere barn i matlagning.

Tabell 18 viser faktorladningene for Gastronomi

rangert

0,739

0,730
0,627
0,542
0,539
0,494
0,488
0,467
0,438

synkende

rekkefalge.

Faktoranalysen gav en KMO-verdi pa 0,743 og var statistisk signifikant (p<0,000) i Bartletts

test. Alle 10 utsagnene hadde en sveert hgy faktorladning.
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4.6.11 Oppsummering av holdningsutsagnene

Holdningsutsagn Faktoranalyse Faktor
Intensjonlnnkjep En faktor, 5 utsagn
19.9-19.13=5 utsagn Intensjoninnkjgp

——i
19.9-19.13
Helsebevissthet . En faktor, 16 utsagn
11.1-11.14,19.1, 19.2=16 utsagn Helsebevissthet
11.1-11.14,19.1,19.2
Kostradsanbefalinger 2 utsagn ut En faktor, 4 utsagn
12.1-12.6=6 utsagn , Kostradsanbefalinger
12.1-12.3,12.5
DyrevelferdHoldning En faktor, 7 utsagn
10.1-10.7=7 utsagn DyrevelferdHoldning
—
10.1-10.7
DyrevelferdHandling En faktor, 6 utsagn
7.11-14, 5.5, 19,5=6 utsagn DyrevelferdHandling
—
7.11-14,5.5, 19,5
RenMat En faktor. 5 utsagn
3.1, 3.4-3.7=5 utsagn RenMat
—
3.1,3.4-37
TryggMat En faktor, 3 utsagn
6.1-6.3=3 utsagn TryggMat
—
6.1-6.3
MiljeHandling 5 utsagn ut En faktor, 15 utsagn
9,1-9.20= 20 utsagn | MiljgHandling
9.1-2,9.4,9.7,9.9,9.11-9.20
MiljegHoldning 2 utsagn ut En faktor, 7 utsagn
5.3, 7,2-7.10= 9 utsagn | MiljgHoldning
5.3,7.2-5,7.9-10
Gastronomi En faktor, 11 utsagn
5.1, 5.4, 5.6-5.10,11.8,19.6- Gastronomi
—
19.8=11 utsagn 5.1,5.4,5.6-10,11.8, 19.6-8

Figur 5: Oppsummering av holdningsutsagnene
Figur 5 er en oppsummeringstabell som viser oversikt over studiens 10 faktorer. Av de 10

kategoriene var det tre faktorer som hadde utsagn som matte fjernes grunnet lav

faktorladning.
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4.7 Reliabilitetsanalyse for etablering av konstrukter

4.7.1 IntensjonInnkjop
De fem  utsagnsindikatorene i faktoren Intensjonlnnkjgp  gjennomgikk

reliabilitetsanalyse ved maling av CCA for mulig etablering av et Kkonstrukt, kalt

IntensjonInnkjap.

Tabell 19: Konstruktet Intensjonlnnkjap sine fem utsagnsindikatorer, med N og
MeanzS.D, samt selve konstruktets Mean£S.D. og CCA.

Utsagn N Mean#S.D.

-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk mat hvis
tilgjengelighet til denne maten hadde vaert

stgrre. 597 4,25+1,44
-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk mat hvis utvalget

hadde veert stgrre. 597 4,05+1,47
-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk mat

hvis prisen hadde veert lavere. 597 4,48+1,39
-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk mat hvis

holdbarheten hadde veert bedre. 597 3,73+1,31
-Jeg hadde kjgpt mer gkologisk mat hvis denne

maten hadde hatt et mer tiltalende utseende. 597 3,07+1,25
Hele konstruktet Intensjoninnkjop 597 3,92+1,03

CCA for konstruktet IntensjonInnkjop = 0,81

Tabell 19 viser at Mean+S.D for de fem utsagnene varierte mellom (3,07-4,48). CCA var
over nedre aksepterte grenseverdien pa 0,70 (Pallant, 2013). Konstruktets mean hadde en
malt Skewness pa -0,820.
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4.7.2 Helsebevissthet

De 16 utsagnene i faktoren Helsebevissthet testes for indre konsistens, malt gjennom CCA.

Tabell 20: Konstruktet Helsebevissthet sine 16 utsagn, % enig, N og Mean+S.D, samt

selve konstruktets MeanzS.D. og CCA.

%

Utsagn N Enig MeantS.D.
Hvor enig/uenig er du i felgene utsagn:
-Jeg spiser gkologisk fordi jeg gnsker a ta vare pa min egen

helse. 597 53  3,53+1,50
-@kologisk mat er mer naeringsrik enn annen tilvarende ikke-

gkologiske mat. 597 46  3,32+1,36
-@kologisk mat gir meg god helse. 597 57  3,58%1,36
-@kologisk mat smaker bedre enn tilsvarende ikke-

gkologiske mat. 597 52  3,49+1,38
-@kologisk mat har bedre kvalitet enn annen tilvarende ikke-

gkologiske mat. 597 49  3,40+1,36
-Jeg synes det er viktig at babyer og sma barn spiser

gkologiske matvarer. 597 63  3,84%1,40
-Det gir meg god samvittighet & spise gkologisk. 597 59  3,71+1,42
-@kologiske matvarer inneholder mer mineraler og

Vitaminer enn samme mat som ikke er gkologisk. 597 50  3,44+1,30
-@kologisk er mer naringsrikt en tilsvarende ikke gkologiske

matvarer. 597 46 3,32+1,36
-Jeg forbinder gkologisk mat med et sunt kosthold. 597 66  3,86%1,35
-Jeg er villig til & betale ekstra for en matvare som jeg mener

er sunn for meg. 597 75 @ 4,12+1,32
-@kologisk mat inneholder ikke giftstoffer. 597 71  4,01£1,21
-Jeg leser ofte helse- og ernaringsinformasjon i aviser og

ukeblader. 597 57  3,60+1,42
-Jeg leser ofte innholdsfortegnelsen til matvarene jeg velger. 597 77  4,32+1,28
-Jeg er veldig opptatt av min egen helse. 597 87  4,48+0,96
-Jeg unngar matvarer med mye fett og sukker. 597 82 4,33t£1,14

Hele konstruktet Helsebevissthet 3,81+0,92

CCA for konstruktet =0,93

Tabell 20 viser at Mean £+ S.D. for de 16 utsagnene var forholdsvis hgy og relativt like (3,32-
4,48). CCA var godt over grenseverdien pa 0,70 (Pallant, 2013). Konstruktet hadde en malt

Skewness pa -0,210.
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4.7.3 Kostradsanbefalingen
De fem utsagnene i faktoren Kostradene testes for indre konsistens, malt gjennom CCA.

Tabell 21: Konstruktet Kostradsanbefalingen sine 5 utsagn, % frekvens, N og
MeanzS.D, samt selve konstruktets Mean+S.D. og CCA.

%
Utsagn N  Frekvens MeanS.D.
-Spiser tre porsjoner grgnnsaker om dagen. 597 51 4,33+1,07
-Spiser to porsjoner frukt om dagen. 597 55 4,42+1,11
-Spiser to-tre porsjoner fisk i lgpet av uka. 597 42 4,13+1,24

-Er til daglig fysisk aktiv i mer en 30 minutter. 597 54 4,68+0,47

Hele konstruktet Kostradsanbefalingene
CCA for konstruktet =0,70 4,10£0,92

Tabell 21 viser Mean+S.D for utsagnene varierer noe (0,68-0,91). CCA noe i underkant av

grenseverdien pa 0,70(Pallant, 2013). Konstruktet hadde en Skewness pa -0,751.
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4.7.4 DyrevelferdHandling

De syv utsagnene i faktoren DyrevelferdHandling testes for indre konsistens, malt gjennom

CCA.

Tabell 22: Konstruktet DyrevelferdHandling sine syv utsagn, % frekvens, N og
MeanzS.D, samt selve konstruktets Mean+S.D. og CCA.

%

Utsagn N  Frekvens MeantS.D.
-Storfekjatt 597 46 3,20£1,45
-Svinekjatt 597 45 3,30£1,48
-Kjattpalegg 597 38 2,99+1,48
-Melk 597 41 3,13£1,51
-Ost 597 33 2,83£1,45
-Hane/kylling 597 59 3,67+1,60
-Egg 597 59 3,67+1,63
Hele konstruktet DyrevelferdHandling 3,25+1,36

CCA for konstruktet =0,96

Tabell 22 viser Mean£S.D. for de syv utsagnene varierte noe (2,83-3,67). CCA var godt over

grenseverdien pa 0,70 (Pallant, 2013). Konstruktet var omtrent normalfordelt med en malt

Skewness pa -0,037.
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4.7.5 DyrevelferdHoldning
De seks utsagnene i faktoren DyrevelferdHoldning testes for indre konsistens, malt gjennom

CCA.

Tabell 23: Konstruktet DyrevelferdHoldning sine seks utsagn, % frekvens, N og MeanzS.D, samt
selve konstruktets MeanzS.D. og CCA.

%
Utsagn N Frekvens Mean#S.D.

-Jeg kjaper gkologiske egg av hensyn til hanenes velferd. 597 49 3,48+1,51
-Jeg kjoper gkologiske meieriprodukter av hensyn til

kyrnes velferd. 597 46 3.31+1,46
-Jeg er opptatt av dyrevelferden til dyr som jeg spiser

kjatt eller kjgttproduktene fra. 597 82 4,53+1,22
-Dyrevelferd er noe jeg ikke tenker over nar jeg gjar

mine matvareinnkjgp (snudd). 597 53 3,77+1,50
-Det vanlige norske ikke gkologiske landbruket har gode

regler for dyrevelferd (snudd). 597 53 3,77+1,50
-@kologisk mat er dyrevennlig. 597 78 4,14+1,14
Hele konstruktet DyrevelferdHoldning 3,83+1,04

CCA for konstruktet =0, 84

Tabell 23 viser Mean+S.D. for de seks utsagnene var noe spredt, men laveste verdier var
likevel forholdsvis hgye (3,31-4,14). CCA var godt over grenseverdien pa 0,70 (Pallant,
2013). Konstruktet hadde en malt Skewness pa 0,150.
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4.7.6 RenMat

De fem utsagnene i faktoren RenMat testes for indre konsistens, malt gjennom CCA.

Tabell 24: Konstruktet RenMat sine fem utsagn, % viktig, N og Mean£S.D, samt selve

konstruktets MeanzS.D. og CCA.

%

Utsagn N Viktig Mean+S.D.
-At matvaren ikke inneholder kunstige

tilsetningsstoffer. 597 57 3,65+1,42
-At matvaren er gkologisk. 597 61 2,85+1,30
-At matvaren er sunn. 597 84 4,25+0,83
-At matvaren er produsert i Norge. 597 42 3,19+1.15
-At matvaren er frisk. 597 97 5,70+0,58
Hele konstruktet RenMat 3,73+0,71

CCA for konstruktet =0,71

Tabell 24 viser Mean+S.D. for de fem utsagnene varierte noe (2,85-4,70). CCA var rett

over grenseverdien pd 0,70 (Pallant, 2013). Konstruktet hadde en malt Skewness pa -

0,337.
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4.7.7 TryggMat
De fem utsagnene i faktoren TryggMat testes for indre konsistens, malt gjennom CCA.

Tabell 25: Konstruktet TryggMat sine fem utsagn, % frekvens, N og Mean+S.D, samt selve
konstruktets MeanzS.D. og CCA.

%
Utsagn N Frekvens  MeanzS.D.

-At maten jeg spiser inneholder rester av 597 63 3,78+1,36
spraytemidler.

-At maten jeg spiser inneholder

salmonellabakterier eller andre 597 58 3,63+1,39
sykdomsfremkallende mikroorganismer.

-At maten jeg spiser er genmodifisert. 597 47 3,23+1,47

Hele konstruktet TryggMat 3,55+1,23
CCA for konstruktet =0,84

Tabell 25 viser Mean+S.D. for de tre utsagnene var noksa like (3,23-3,78). CCA var godt over

grenseverdien pa 0,70 (Pallant, 2013). Konstruktet hadde en malt Skewness pa -0,337.
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4.7.8 MiljgHandling
De 15 utsagnene i faktoren MiljgHandling testes for indre konsistens, malt gjennom CCA.

Tabell 26: Konstruktet MiljgHandling sine 15 utsagn, % enig, N og Mean£S.D, samt selve
konstruktets MeanzS.D. og CCA.

Utsagn %
N Enig Mean+S.D.

-Lar veere a kjgpe produkter som jeg vet at produsenten av

disse forurenser mye. 597 29  3,66+1,40
-Kjgper matvarer som gir gkonomisk inntekt til nermiljoets

bgnder. 597 31 3,89+1,18
-Utelater a kjgpe fisk som kommer fra ikke-baerekraftige

bestander. 597 31 3,52+1,55
-Lager mat med utgangspunktet i sesongens ravarer. 597 51  4,30+1,05
-Boikotter innkjgp av enkelte varer som fglge av mitt politiske

syn. 597 16 2,80+1,69
-Plukker beer i naturen. 597 34  3,79%1,45
-Har med egne berenett, tayposer eller lignede nar jeg 597 39 3,61+1,73

handler.
-Resirkuler glass og hermetikk 597 67 5,14+1,26
-Gar tur i naturen. 597 79  4,71#1,01
-Baker mitt eget bred. 597 29 3,41+1,66
-Kjaper ikke produkter som har ressurskrevende emballasje

rundt seg. 597 18 3,56+1,12
-Plukker sopp i naturen. 597 13 2,43+1,60
-Kaster maltidsrester (skala snudd). 597 26 3,52+1,30
-Setter i gang en halvfull oppvaskmaskin (skala snudd). 597 68 4,79+1,13
-Komposterer matavfall. 597 45 3,61+2,11
Hele konstruktet MiljgHandling 3,78+0,76

CCA for konstruktet = 0,80

Tabell 26 viser Mean+S.D. for de 15 utsagnene var noe spredt (2,43-4,79). CCA var over
grenseverdien pé 0,70 (Pallant, 2013). Konstruktet hadde en malt Skewness pa -0,257.
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4.7.9 MiljgHoldning
De syv utsagnene i faktoren MiljgHoldning testes for indre konsistens, malt gjennom CCA.

Tabell 27: Konstruktet MiljgHoldning sine syv utsagn, % enig, N og Mean+S.D, samt selve
konstruktets MeanzS.D. og CCA.

Utsagn %
N Enig Mean#S.D.

-@kologisk jordbruk er et viktig bidrag til & lgse jordens

miljgproblemer. 597 68 3,86+1,36
-Plantevernmiddel som brukes i dagens jordbruk skader
miljget. 597 76 4,24+1,10

-Kunstgjgdsel som brukes i dagens jordbruk skader miljget. 597 64 3,86+1.14
-@kologisk mat er mer miljgvennlig enn ikke gkologiske mat. 597 72  4,06+1,27

-Det er viktig for meg at maten er miljgvennlig. 597 80 4,26+1,18
-Det vil veere skadelig for naturen om dyrking av

genmanipulerte planter tillates i Norge. 597 79 4,44+1,29
-Jeg er opptatt av at maten jeg spiser er fraktet sa kort som

mulig. 597 78 4,32+1,24
Hele konstruktet MiljgHoldning 4,15+0,91

CCA for konstruktet =0,87

Tabell 27 viser MeanxS.D. for de syv utsagnene var relativt like (3.86-4,44). CCA var godt
over grenseverdien pa 0,70 (Pallant, 2013). Konstruktet hadde en malt Skewness pa -0,368.
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4.7.10 Gastronomi
De 11 utsagnene i faktoren Gastronomi testes for indre konsistens, malt gjennom CCA.

Tabell 28: Konstruktet Gastronomi sine 11 utsagn, % enig, N og Mean=S.D, samt selve
konstruktets MeanzS.D. og CCA.

Utsagn %
N Enig Mean+S.D.

-@kologisk mat har bedre kvalitet enn ikke —gkologisk mat. 597 48  3,37+1,27
-@kologisk mat smaker bedre enn tilsvarende ikke-gkologisk

mat. 597 53 3,51+1,31
-@kologisk mat har et mer tiltalende utseende. 597 36 3,07+1,14
-Det viktigste med hvert maltid er at man blir mett (snudd). 597 61  3,95+1,38
-Jeg er ikke serlig opptatt av mat og matlaging (snudd). 597 86  4,85+1,22
-Jeg bruker alltid sesongens grgnnsaker. 597 85 4,43+1,11
-Prisen pd matvaren er viktigere enn kvaliteten pa dem

(snudd). 597 86 4,64+1,10
-Jeg synes det er viktig at babyer og sma barn spiser

gkologiske matvarer. 597 63  4,84+0,92
-Jeg bruker gjerne lang tid pa matlagingen min. 597 70 3,96+1,12
-Matlagingen min skal ga sa fort som mulig (snudd). 597 61 3,84+1,11
-Jeg synes det er viktig og involvere barn i matlaging. 597 93  4,4840,92
Hele konstruktet Gastronomi 4.03+0,67

CCA for konstruktet =0,78

Tabell 28 viser Mean+S.D. for de 11 utsagnene var noe spredt (3,07-4,84). CCA var over
grenseverdien pé 0,70 (Pallant, 2013). Konstruktet hadde en malt Skewness pa -0,265.
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4.8 Oppsummering

4.8.1 Oversikt over konstruktenes gjennomsnittsverdi og CCA

Tabell 29: Konstruktene gjennomsnittsverdi og CCA

Konstrukt CCA Mean+S.D
-Andel@ko(avhengig variabel) 0,94 2,15+0,94
- Intensjoninnkjap 0,81 3,92+1,03
-Helsebevissthet 0,93 3,81+0,92
-Kostradsanbefalingen 0,70 4,10+0,92
-DyrevelferdHandling 0,96 3,25+1,36
-DyrevelferdHoldning 0,84 3,83+1,04
-RenMat 0,71 3,73%£0,71
-TryggMat 0,84 3,55+1,23
-MiljgHandling 0,80 3,78+0,76
-MiljgHoldning 0,87 4,15+x0,91
-Gastronomi 0,71 4,03+0,67

Ut i fra tabell 29 kan vi se at konstruktet Andel@ko hadde hgyest CCA, mens konstruktet

Kostradene hadde lavest CCA. Likevel var CCA verdien over akseptabel verdi (Pallant,

2013).
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4.8.2 Korrelasjon mellom konstruktene

Tabell 30: Korrelasjonskoeffisienter mellom de 10 konstrukter, samt CCA for hvert av konstruktene (i kursiv i diagonalen)

Andel@ko | Helsebevissthet | Kostradene | Dyrevelferd- | Dyrevelferd- | RenMat | TryggMat | Miljg- Milje- Gastronomi | Intensjon-
Handling Holdning Handling | Holdning innkjgp
Andel@ko 0,94
Helse-
bevissthet 0,61** 0,93
Kostradene 0,19** 0,25** 0,70
Dyrevelferd-
Handling 0,56** 0,52** 0,25** 0,90
Dyrevelferd-
Holdning 0,59** 0,59** 0,19** 0,69** 0,84
RenMat 0,55** 0,72** 0,29** 0,54** 0,56** 0,71
TryggMat
0,36** 0,50** 0,23** 0,47** 0,41** 0,55** 0,84
Milje-
Handling 0,42** 0,44** 0,43** 0,61** 0,49** 0,55** 0,40** 0,80
Miljg-
Holdning 0,57** 0,61** 0,19** 0,55** 0,63** 0,75** | 0,57** 0,52** 0,87
Gastronomi 0,54** 0,74** 0,66** 0,46** 0,51** 0,66** 0,44** 0,49** 0,60** 0,78
Intensjoninnkjgp
0, 43** 0,54** 0,06 0,32** 0,39** 0,45** 0,32** 0,23** 0,50%* 0,44** 0,81
* =p<0,05
** = p<0,01

Tabell 30 viser at det er signifikant korrelasjon mellom et flertall av konstruktene, malt med bivariante tester og Pearsons r (Johannessen, 2012). |
dette tilfellet har jeg valgt & markere signifikante korrelasjoner (Pallant, 2013) med fet skrift.
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4.9 Linear multippel regresjonsanalyse
Lineer multippel regresjonsanalyse ble benyttet for & finne mulige signifikante prediktorer

blant de uavhengige variablene av oppnadd varians (R?), i den avhengige variabelen
Andel@ko og de uavhengige variablene. Det ble farst satt opp en korrelasjonsmatrise mellom
de uavhengige og den avhengige variabelen Andel@ko. Kun de som korrelerer signifikant blir

med i regresjonsanalysen.

Tabell 31: Korrelasjon mellom AndeldKO og de uavhengige variablene

Avhengig variabel Andel@ko
(Korrelasjonskoeffisient
Pearsons r eller Spearman rho)

Demografiske bakgrunnsvariabler:

-Kjgnn -
-Alder -
-Utdanning -
-Rayk -
-Snus -
-Sivilstatus (barn vs. ikke barn) -
-Debio-merke -0,016**
Konstrukter:

-Helsebevisste 0,62**
-Kostradene 0,19**
-DyrevelferdHoldning 0,59**
-DyrevelferdHandling 0,56**
-RenMat 0,57**
-TryggMat 0,38**
-MiljgHandling 0,40**
-MiljgHoldning 0,56**
-Gastronomi 0,55**
-Intensjoninnkjgp 0,42**
** p<0,001
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Ut i fra tabell 31 ser vi at undersgkelsen med 10 konstrukter og den demografiske
variabelen Debio’s @-merket Korrelerte signifikant med den avhengige variabelen
Andel@ko. Konstruktet Helsebevissthet var den variabelen som korrelerte sterkest
(0,62**). Siden «dummy-variabelen» (kodes O eller 1) kjgnn ikke korrelerte, ble det valgt
a splitte regresjon pa kjgnn for a eventuelt fa frem underliggende kjgnnsspesifikke
manstre.

Tabell 32: Linezer multippel regresjonsanalyse, splittet pa kjgnn

Avhengig variabel

Andel@ko

Totalutvalget Kvinne Mann
Uavhengig variabler B Sig. B Sig. B Sig.
Gastronomi 0,099 0,008 -
DyrevelferdHoldning 0,217 0,000 0,198 0,000 0,244 0,000
DyrevelferdHandling 0,200 0,000 0,210 0,000 0,171 0,001
Helsebevissthet 0,223 0,000 0,192 0,000 0,285 0,000
RenMat 0,104, 0,039 0,149 0,013
R? 0,48 0,48 0,49

Tabell 32 viser at de uavhengige variablene Gastronomi, DyrevelferdHoldning,
DyrevelferdHandling og Helsebevissthet, bidro til sammen til & forklare 48 % av den
totale variansen R? i den avhengige variabelen Andel@ko. Ved & splitte utvalget pa kjgnn
endret resultatet seg noe. For kvinner utgikk Gastronomi, mens RenMat kom til. Disse
fire konstruktene sto for til sammen 48 % av variansen hos kvinnene. Hos mennene
utgikk ogsa Gastronomi, men det tilkom ikke flere konstrukter. Disse fire variablene sto
for 49 % av variansen for mennene.

De sterkeste signifikante predikatorene for variansen i totalutvalget var fglgende (i
synkende  tallverdi  for  [-score): Helsebevissthet, DyrevelferdHoldning,
DyrevelferdHandling og Gastronomi. Nar man splittet regresjonen pa kjenn, var de
tilsvarende predikatorene for kvinner: DyrevelferdHandlig, DyrevelferdHoldning,
Helsebevissthet og RenMat. Hos menn var de sterkeste predikatorene: Helsebevissthet,

DyrevelferdHoldning, DyrevelferdHandling.
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5.0 Diskusjon

Dette kapittelet er delt i to; en metodediskusjon og en resultatdiskusjon. |
metodediskusjonen drgftes utviklingen av sperreskjemaet for sa a ga videre til aspekter
ved rekrutteringen av utvalget, datainnsamlingen og svarprosenten. Deretter tar jeg for
meg analyseprosessen, for sa til slutt & vurdere studiens reliabilitet og validitet.
Resultatkapittelet starter med en kulepunkt-oppsummering av mine hovedfunn, for videre

a diskutere resultater i rekkefalge av forskningsspgrsmalene.

5.1 Metodediskusjon

Masterstudien er et tverrsnittstudium. Det er en type studie som gir oss et "her og na" -
bilde. Det er bade fordeler og ulemper med denne type studiedesign. Tversnittstudier er
lette & forholde seg til i SPSS fordi de bare tar for seg et tidsrom (Johannessen, 2012). Pa
den annen side er det da vanskeligere & sammenligne med andre studier siden det gir et
innblikk i et gitt tidsrom (Ringdal, 2012; Skog, 2009).

5.1.1 Utarbeidelse av spgrreskjemaet
Mitt sperreskjema inneholder flere variabler hentet fra lignende studier (Andersen, 2009;

Chen, 2007; Chen, 2009; Chryssohoidis & Krystallis, 2005; Kesse-Guyot et al., 2013;
Nilsson, 2011; Lund, Andersen, & Jensen., 2012; Storstad & Bjerkhaug, 2001; Storstad
& Bjerkhaug, 2003), men da spesielt fra den norske masterstudien til Nilsson (2011) om
hvilken kundeprofil de som handler mat i Helios-butikker i Osloregionen har. Nilsson
spgrreskjema var og i stor grad basert & inspirert av de tidligere refererte kildene. Ordlyd
og tematisk innhold i lante variabler matte ofte endres i mitt spgrreskjema, slik at de ble
bedre tilpasset studiens hensikt og malgruppe. Flere variabler er selvutviklet. Det vil
saledes kunne veere en svakhet med hele spgrreskjemaet mitt at det i sin endelige form
ikke ble grundig pilottestet og validert fgr jeg gjennomferte min masterstudie i
malgruppen. Det gar derfor ikke an & sammenligne min utvalgs score pa flere av
variablene med andre tilsvarende grupper som har utfylt dette sparreskjemaet.

Holdninger som vi mennesker har til bestemte tema preges bade av kunnskap,
falelser og forestillinger (Haraldsen, 1999). For a male malgruppens holdninger, ble det
valgt a bruke en sekspunkts Likert-skala, der “vet ikke”-kategorien ble utelatt som
svaralternativ. Dette skiller studien min fra andre studier som oftest brukte en fempunkts
Likert-skala, og hvor ”vet ikke” er inkludert. Det har veert faglig uenighet om hvilken

Likert-skalering som gir best mulig validitet og riktigst varians; om man bgr bruke en
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skala med fem eller seks svarkategorier og om skalaen dessuten skal inneholde vet ikke”
eller ei. Det virker som om flertallet av forskerne na er enige om at en seks punkts Likert-
skala, eller en partallsskala, gir best validitet og varians (Scott & Mazhindu, 2011). Jeg
har av disse grunnene valgt & bruke en sekspunkts Likert-skala, hvor man ogsa unngar a
fa et slags «fiktivt> midtpunkt pa skalaen (ibid). Pa denne maten «tvinger» man
respondentene til & ta et valg om de er positive eller negative til utsagnet, og fratar de
muligheten til a svare noe de kan oppfatte som ngytralt eller ubestemt. P2 samme tid er
dette et hjelpemiddel som kan motvirke det man kaller “rekkefolge-effekten”; de
respondentene som bare krysser av loddrett nedover i «midten» av skalaene for a bli
fortes mulig ferdig med utfyllingen. Jeg valgte & ta bort “vet ikke”-alternativet, som pa
mange mater er en annen form for ngytralt-punkt pa en skala. Det kan imidlertid hende at
dette har fart til at noen av respondentene har valgt a ikke besvare spgrreskjemaet, eller
levere det mangelfullt utfylt.

Masterstudien opererte med tre forskjellige ordlydsmessige, seks-punkts Likert-
skalaer. Det kan ha gjort det vanskelig for enkelte respondenter & «koble» om
tankegangen fra for eksempel & veere «enig» pa ett utsagn til a angi hvorvidt det gjaldt «i
stor grad» pa et annet. Dog hadde alle tre Likert-skalaene seks punkter og tydelige
negative og positive dikotome retninger innad i skalaen. Dette forsvarer trolig hvorfor
enkelte av mine etablert konstrukter inneholder utsagn som har hatt ulike ordlydsmessige
Likert-skalaer. Men jeg innser at dette kan veere bade en reliabilitets- og validitetssvakhet
med noen av masterstudiens funn.

Det ble ikke utfert noen stgrre pilotundersgkelse fgr spgrreundersgkelsen ble
sendt ut. Kun en mindre pre-undersgkelse, med den hensikt a teste ordlyd og finne ut av
hvor lang tid respondentene ville bruke pa a fylle ut spgrreskjemaet. Hovedarsaken var
tidspress, men jeg innser at dette er en svakhet ved min undersgkelse.

Hvis man hadde ufert en kvantitativ pilot-test av skjemaet, kunne man oppdaget
flere av de strukturelle manglene som ble til betydelige utfordringer som under
analysearbeidet (blant annet, som tidligere nevnt, at flere utsagn var noksa likelydende,
samt at enkelte trolig var plassert i feil konstrukt-blokk). En pilot-undersgkelse ville
kunne ha bidratt til sterre validitet for studien — dog uten at selve designet og
svarprosenten gav grunnlag for generalisering av funn. Hensikten med studien var farst

og fremst & se mulig manstre eller trender.
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5.1.2 Spgrreskjemaets oppbygging

Det ferdige sperreskjemaet bestod av tre hoveddeler; farste del hadde til hensikt &
kartlegge innkjgpsmgnsteret til NorgesGruppens kunder, del 2 skulle Kkartlegge
holdninger til gkologiske matvarer, mens del 3 inneholdt typiske demografiske
bakgrunnsvariabler for utvalget. Til sammen inneholdt disse tre delene 24 hovedtemaer.
Sannsynligvis var sparreskjemaet i lengste laget, noe som kan ha bidratt til at mange ikke
gnsket & besvare det og gav en relativt lav svarprosent. Pa den annen side, kan det ha vart
de som er spesielt interesserte i gkologiske matvarer som har fglt seg «kallet» til & utfylle
sparreskjemaet. Imidlertid var sannsynligvis selve den tematiske fordelingen i tre
hoveddeler fornuftig. A starte med kartlegging av respondentenes forbruk av gkologiske
matvarer, for deretter & registrere deres holdninger til disse, mens man avslutningsvis ber
om «personopplysninger», er ofte den beste oppbygningen av et spgrreskjema av denne
art (Haraldsen, 1999).

Fra del 1, ble svarene pa temaene 1, 2 og 4.1 ikke analysert eller brukt i
masteroppgaven. Derimot, var det gnskelig for NorgesGruppen & fa svar pa dette fra
respondentene. Spersmal 18: "Hva er dine tre viktigste grunner til at du velger ekologisk”
ble ekskludert fra studien, da det ikke var presisert i spgrreskjemaet hvorledes
respondentene skulle rangere disse tre. Spgrsmal 22 hadde som formal & kartlegge
respondentenes sivilstatus. Imidlertid fikk jeg tiloakemelding fra én av respondentene at
det manglet svaralternativet «aleneforsgrger». Dette kan ha svekket studiens reliabilitet.
Noe ble gitt videre til NorgesGruppen.

5.1.4 Utvalg
Studiens utvalg bestod av N = 597 respondenter. Med grunnlag i at man pa forhand

visste at databasen for Trumf-kort innehavere inneholdt i overkant av 1 100 000 brukere,
sa kalkulerte jeg at «<sample size» minimum burde veere 384 representative respondenter
fra denne populasjonen for & ha mulighet til & generalisere funn til denne, og da med en
signifikansverdi pa p<0.05. Hvorvidt mine 597 respondenter er representative for alle
Trumf-kort innehaverne, har jeg dessverre ikke gjort noen undersgkelse av. N = 384 er
ifalge Pallant (2013) et tilstrekkelig antall respondenter for & utfare en faktoranalyse av
besvarte variabler. Til sammenligning kan det nevnes at i en lignede studie utfert av Chen
(2007) var det N = 470 respondenter, mens det i de fleste lignende nasjonale studiene
som er utfgrt i Skandinavia hadde mellom 1000 og 2000 respondenter (Anderson &
Lund, 2012). I forhold til den lignende masterstudien utfgrt av Nilsson (2011), hadde min
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studie nesten tre ganger sa mange respondenter. Det er ogsa viktig & papeke at det er et
fatall av studier pa dette feltet som hatt mer 10000 respondenter (Andersen & Lund,
2012; Kesse-Guyot, et al., 2013).

Det var nesten dobbelt sa mange kvinner som menn som deltok i min studie. Om
dette kan kritiseres som en negativ side med studien er uvisst, da det generelt trolig er
flere kvinner enn menn som foretar matvareinnkjep i familier (Larvik & Jacobsen, 2015).
For det andre, er det vist i en rekke studier (Forbord, 2001; Jensen et al., 2001; Torjussen,
2001) at det er flere kvinner enn menn som har positive holdninger til gkologisk mat. En
mulig forklaring pa skjevheten i min studie kan veere at flere kvinner enn menn har fattet
interesse for temaet, og av den grunn valgt a bruke tid pa a besvare spgrreskjemaet.

Sammenlignet med tall fra SSB (20168), ser det ut til at utvalget i masterstudien
jevnt over har hgyere utdanning enn fordelingen pa landsbasis. Vel 62 % av kvinnene og
59 % av mennene i masterstudiet har hgyere utdanning, mens de tilsvarende tallene fra
nasjonale kartlegginger viser at 36 % kvinner og 29 % av menn har hgyere utdanning.
Tilsvarende mgnster har veert sett i andre lignende studier (Bjerkhaug & Storstad, 2003;
Nilsson, 2011; Torjussen, 2001). Dette antyder at interesse for og handlingsfrekvens av
gkologisk mat kan ha sammenheng med innsikt og holdninger ervervet gjennom hgyere
utdanning generelt.

Sammenlignet med data fra SSB (2016a) var det relativt hgyere svarfrekvens fra
fylkene Tromsg, Finnmark, Aust Agder og Vest Agder, enn det var i de andre fylkene
befolkningstallet tatt i betraktning. For Rogaland, Hordaland, Akershus og Oslo var det
motsatt. Hva som kan veere forklaring pa disse skjevhetene, blir kun spekulasjon. Det kan
hende Trumf-kort innehaverne i disse farstnevnte fire fylkene «utsettes» sjeldnere for
sparreundersgkelser enn tilsvarende kunder i befolkningstette fylker, som for eksempel

Oslo og Akershus.

5.1.5 Datainnsamling og svarprosent
| denne studien ble det brukt Questback (2000™), som er et web-basert dataprogram,

hvor man kan designe, sende ut, besvare og returnere spgrreskjema via internett. Det er
mange fordeler ved & bruke slikt dataprogram, det gir blant annet studien et brukervennlig
og oversiktlig design. En annen fordel er at Questback gjer overfgringen av svardata til
statistikkprogrammet SPSS enkelt og omtrent 100 % reliabelt. Man unngdr da avlesnings-
og punchefeil (Haraldsen, 1999). Samtidig er det en ulempe ved at man ekskluderer

potensielle responderer som ikke har tilgang til internett. Trolig blir denne gruppen
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mindre og mindre, men det er uansett viktig a ta dette med i betraktningen nar man
vurderer representativiteten (Johannessen, 2012) til min undersgkelse. Alle som innehar
Trumf-kort behgver ikke & ha internett-tilkobling.

En svarprosent pa 6 % var langt lavere enn forventet og @nskelig for
dataanalysene. Personer innen NorgesGruppen hevdet imidlertid at en svarprosent pa
mellom fem og 15 % oftest var normalt ved slike kundeundersgkelser. For & om mulig
gke svarprosenten ble det benyttet purring, hvilket har vist seg & ha god effekt
(Haraldsen, 1999; Johannessen, 2012). Dette hadde imidlertid begrenset effekt i
masterstudien, da svarprosenten kun gkte fra 4 % til 6 % etter én purring. Det er registrert
at bruk av premieretter loddtrekning, eller & gi et honorar til alle deltakerne, kan gke
svarprosenten. NorgesGruppen var derfor villig til & gi to gavekort pa 500 kr som
respondentene kunne vinne etter loddtrekning. Det ble informert om disse gavekortene i
infoskrivet som respondentene fikk tilsendt pa mail, men om dette hadde nevneverdig
effekt (eller virket forlokkende nok pa malgruppen) vites ikke. Det kan vere at
gevinstsummen var for lav, eller at mange ansa sjansen for a vinne for liten.

Det kan veere flere mulige grunner til at studien fikk lav svarprosent.
Sperreskjemaet ble sendt til respondentene pa e-mail med en link som de ble oppfordret
til & ga inn pa a for & besvare skjemaet. Det er en risiko for at denne mailen kan ha blitt
stoppet av et spamfilter, eller bli oversett blant mange andre innkommende mail.
NorgesGruppen bruker ofte Trumf-kort databasen til sine markeds- og
brukerundersgkelser. Trumf-kort innehaverne kan saledes ha nadd et «metningspunkt»
nar det gjelder vilje til & respondere pa e-mail fra NorgesGruppen. Det ble opplyst i
infoskrivet om at sparreundersgkelsen tok omtrent 10 minutter.

Mange kan imidlertid ha syntes at 10 minutter var for mye tid til & bruke pa

utfylling av dette skjemaet.

5.1.6 Utfordringer ved maling av respondentenes gkologiske forbruk
Nar det gjelder respondentenes selvrapportering av eget forbruk av gkologiske matvarer,

bade i prosent og av de forskjellige matvarekategoriene, er det en viss mulighet for at
mange har overestimert dette. Pa den annen side, taler variasjonen som er oppgitt imot at
dette kan vere tilfellet. En stor prosentmessig andel av respondentene hevdet a ha et
forbruk i kategorien 1-25 %, hvilket kan indikere at det ville veert mer hensiktsmessig

(for spredningen) og heller hatt flere kategorier med mindre tallintervaller. En annen
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mulighet kunne ha veert & bruke spraklige kategorier, slik som hos Bjgrkhaug & Storstad

(2001), hvor graderingene var aldri, sjelden, ofte, i stor grad, og alltid.

5.1.7 Utfordringer ved etablering av holdningskonstrukter
| prosessen for a utvikle konstrukter var det tiltenkt at hver av temablokkene i del 2 av

sparreskjemaet skulle danne ett konstrukt ved deduktiv tilneerming og semi-
konfirmerende faktoranalyse. Under analysearbeidet og teksttolkninger av enkeltutsagn
pa tvers av alle blokkene, viste det seg at noen av utsagnene egnet seg bedre i et annet
konstrukt enn opprinnelig tiltenkt. Disse utsagnene ladet ogsa forsvarlig heyt i de
faktorene som senere skulle etableres som konstrukter. For & fa oversikt over hvilke
temablokker, utsagn, faktorer og konstrukter disse ble flyttet fra og til, henviser jeg til
kapittel 3.9. Figur 4 viser for gvrig hvilke utsagn som faktorene til slutt bestod av. Denne
forflytningen av utsagn til nye faktorer og konstrukter under dataanalysene, er i tillegg til
a veere en designmessig svakhet med masterstudien, ogsa en trussel mot studiens
validitet. Respondentene gav sin Likert-skalerte holdning til utsagnene der de opprinnelig
stod i spgrreskjemaet, hvilket kan ha bidratt til en slags «kognitiv sentrering»; at
utsagnene dekket aspekter ved det fenomen som ble antydet gjennom de gvrige utsagnene
i den samme blokken. Pa den annen side, vil jeg hevde at denne litt «kvasi-deduktive»
tilneermingen, ved a flytte utsagn til den faktoren/konstruktet de trolig helst hgrte hjemme
i, var den mest riktige forskningsmessige maten a takle denne «feilen» pa. En feil som
sannsynligvis kunne ha veert unngatt om det hadde vert gjennomfert en kvantitativ
pilotstudie av spgrreskjemaet.

| studiet ble det i tillegg forsgkt & lage et konstrukt for kunnskapstesten om
gkologi, matkunnskap og matmerker. Pa grunn av lav KMO (<0,600) i faktoranalysen og
tilsvarende lav CCA-verdi (<0,70), ble det kun gjennomfart og presentert deskriptive
analyser for hver av disse kunnskapsvariablene. Graden av svargjetting pa mange
kunnskapsvariabler truer indre konsistens (reliabiliteten) i et kunnskapskonstrukt

(veileder professor KS Pettersen, muntlig kommunikasjon 6.10. 2016).

5.1.8 Studiens reliabilitet og validitet
Reliabilitet og validitet er faktorer som maler presisjon, styrke og overfgrbarheten til en

studie. Det vil alltid veere et mal for forskere a lage et studie uten feil, med absolutt
reliabilitet og validitet, men det er nesten umulig mal & oppna fullt ut (La Compte &

Goeztz, 1982). Det er mange elementer som pavirker en studie reliabilitet og validitet.
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Noen av elementene har blitt diskutert tidligere i oppgaven, mens det falgende avsnittet

vil gi en overordnet oppsummering.

Masterstudiens reliabilitet

Reliabilitet kan trolig deles inn i tre deler; (1) Hvor solid er spgrreskjemaet som
maleinstrument? (2) | hvilken grad variablene eller utsagnene som inngar i konstruktene
maler det de hadde til hensikt & male (indre konsistens malt gjennom CCA)(Ringdal,
2012), og (3) hvorvidt gjentatte malinger maler samme fenomen, ogsa kalt re-test
validitet (Haraldsen, 1999; Skog, 2009).

Styrken til sparreskjemaet kan bli pavirket av flere faktorer, blant annet tilfeldig
malefeil. Ved at studien ikke ble manuelt kodet inn i SPSS, har jeg mest sannsynlig
unngatt en del manuelle tastefeil som kunne ha oppstatt i overfaringsfasen. Likevel kan
jeg ikke utelukke at det ikke er gjort analysefeil i selve analyseprosessen. Det er likevel
tatt forhdndsregler ved a jobbe systematisk gjennom materialet, slik at sjansen for a gjere
feil er redusert i sterst mulig grad. Studien har samtidig ingen kontroll over
respondentenes “arlighet” under avkrysningen.

Det kan ogsa antas at avkrysningen har blitt noe pavirket av spgrreskjemaets
lengde, og av den grunn kan det veere en fare for at respondentene har krysset av mer
vilkarlig, sett i forhold til om det var et kortere spgrreskjema. Malefeil kan ogsa oppsta
dersom respondenten har problemer med & forsta utsagnene. Spgrsmalene kan ha veert for
komplekse i sin ordlyd.

Masterstudiens reliabilitet handler om hvorvidt utsagnene som inngar i de
etablerte konstruktene maler det tiltenkte fenomenet. Dette maler man med CCA, for
graden av indre konsistens. Masteroppgavens 10 konstrukter hadde alle en CCA-verdi
over grenseverdien pa 0,70. Det antyder at studiens maleinstrument ikke preges for sterkt
av vilkarlig avkrysning. Test-retest-relabilitet er en korrelasjon  mellom
instrumentmalinger utfart pa to forskjellige tidspunkt, helst med ca. to ukers mellomrom
(Ringdal, 2012). P& grunn av studiens tidsbredgrensing har ikke dette veert mulig &
utfgre. Hadde ikke tid veert en begrensende faktor, kan jeg i ettertid se at dette hadde veert

en fordel & gjare.

Masterstudiens validitet
Validiteten betyr gyldighet, hvor man avgjer gjennom en rekke vurderinger hvorvidt

studien faktisk klarte & male det som var intensjonen med undersgkelsen (Halvorsen,
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2009; Skog, 2009), og om studien gjennom besvarelse av hele sparreskjemaet har klart a
gi svar pa problemstillingen den hadde som mal & besvare. Dessuten er det viktig at de
spgrsmalene og utsagnene som spgrreskjemaet inneholder, gir rimelig dekning av de
teoretiske begrepene som er sentrale teoretiske rammer i studien.

Flere variabler i spgrreskjemaet mitt var hentet fra tidligere undersgkelser om
forbrukeres forhold til gkologisk mat. Det & fa innblikk i holdninger er likevel vanskelig,
siden en holdning til et fenomen gjerne reflekteres gjennom mange aspekter. Man kan
uansett aldri veere helt sikker pA om man har fatt med alle aspektene som kan pavirke den

aktuelle holdningen.
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5.2 Resultatdiskusjon

Masterstudiens  hovedfunn  presenteres her i kronologisk rekkefglge av

forskningsspgrsmalene:

De fleste respondentene har kjennskap til Debio’s g-merket.

Majoriteten av respondentene svarte riktig pa fire av fem kunnskapsspgrsmal om
matkunnskap og matmerker. Litt mer enn halvparten svarte galt pa sparsmalet om
hvorvidt 100 % naturlig” var ensbetydende med at slik mat ikke inneholdt E-
stoffer. Omtrent en tredjedel mente at svinekjgtt var rgdt kjgtt (galt svar).

Den starste andelen av respondentene oppga at de hadde et forbruk av gkologisk
mat som 14 i intervallet 1-25 %, dog var det flere kvinner enn menn som oppgav
det.

@kologiske egg og gulrgtter var de matvarene som respondentene oppgav at de
har hayest prosentvis forbruk av, mens lavest var gkologisk kaffe.

Pris og darlig tilgjengelighet til gkologiske produkter var hovedgrunnene til at
respondentene ikke kjagpte starre andel gkologiske matprodukter. Slike matvarers
utseende og eventuelle darligere kvalitet enn tilsvarende konvensjonelle matvarer,
begrenset imidlertid ikke respondentenes vilje til innkjgp av disse.

Det var signifikant positiv korrelasjon mellom den avhengige variabelen
AndeldKO og de 10 holdningskonstruktene som de uavhengige variablene
Konstruktet Helsebevissthet hadde sterkes korrelasjon, dernest
DyrevelferdHoldning, DyrevelferdHandling og MiljgHandling.

Linezer multippel regresjonsanalyse demonstrerte at holdningskonstruktene
Helsebevissthet, DyrevelferdHoldning, DyrevelferdHandling, RenMat og
Gastronomi, kunne forklare 48 % av oppnadd varians (R?) i den avhengige
konstrukt variabelen Andel@ko. Det var ubetydelige kjennsforskjeller i variansene

og prediktorene.
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5.2.1 Respondentenes kjennskap til Debio’s g-merket
Hele 89 % av alle respondentene oppga at de Kkjente til Debio’s @-merket. Hvis man

splitter pa kjenn, sa jeg at prosentandelen kvinner som kjente til Debio’s o-merket, var
noe hgyere enn hos menn (93,5 % versus 81 %). Flere norske studier har sett pa
personers kjennskap til Debio’s o-merket, blant annet Forbord (2001), Bjerkhaug &
Storstad (2001) og Mathisen (2016). De viste til et kjennskapsniva pa henholdsvis 5,6 %,
14 % og 50,4 %. Faktorer som belyser denne variasjonen kan veare mange. De to forste
studiene er fra 2001, og kan sies & vere relativt gamle. Det har sannsynligvis veert en
kunnskapsutvikling i lgpet av disse 15 arene. Samtidig var ikke ordlyden som malte
kjennskap til Debio’s e-merket like i disse studiene. Derfor blir det vanskelig & fullt ut
sammenligne min studies resultater med deres funn. En annen mulig forklaring pa
hvorfor det er forholdsvis store forskjeller mellom min studie og de andre studiene nevnt
over, kan vere at de kundene som valgte a svare pa mitt sparreskjema kan veere spesielt
dedikerte forbrukere av gkologisk mat. Den mest sammenlignbare studien var imidlertid
Mathisen (2016), siden denne er forholdsvis ny og vare kunnskapsspgrsmal lignet relativt

mye pa hverandre.

5.2.2 Respondentenes score pa kunnskapstest om gkologisk mat, matkunnskap, og
matmerker
At mer enn halvparten av respondentene svarte galt pa utsagnet “Matvarer merket med

100 % naturlig, er matvarer uten “E-stoffer” (8,2), kan sees i lys av Andersen (2012) sin
spekulasjon om at ordet “naturlig” gjerne blir assosiert med noe som er sunt, gkologisk,
uten tilsetningsstoffer og miljgvennlig.

At en tredjedel av respondentene svarte (galt) pad at “Svinekjott gar under
kategorien radt kjett”, antyder kunnskapsmessig usikkerhet om hva redt kjett faktisk er.

Nesten 4/5 av respondentene svarte at slagordet «5 om dagen» betyr tre porsjoner
grennsaker og to porsjonerer frukt. Dette antallet skiller seg noe fra andre studier som er
blitt gjort i Norge. En studie fra 2010 viste at bare litt over halvparten av de spurte
respondentene kunne svare rett pa hva «5 om dagen» betyr (Iversen 2010). Igjen kan man
tenke seg at masterstudiens respondenter kan vere over gjennomsnittlig interessert i
tematikken, samt at mange har forholdsvis hgy utdanning. | fglge Pedersen (2012) er
kunnskapsmangel saledes en viktig arsak til at nordmenn ikke handler mer gkologiske

produkter. Andre hevder imidlertid at det & ha mye kunnskap om kosthold og ernaring
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gjerne kan fere til det samme, eller skepsis vedrgrende gkologisk mat og dens

sunnhetseffekter i forhold til konvensjonell mat (Andersen, 2012).

5.2.3 Andel@KO: Hvor mye og hvilke gkologiske matvarer som handles
Flertallet av studiens respondenter oppgav at de har en innkjgpsfrekvens av gkologiske

matprodukter som tilsvarer 1-25 % av det totale forbruket. Imidlertid tilsvarer dette at
mer enn 30 % av respondentene hadde et forbruk som var over 25 %. Flere kvinner enn
menn oppgav at de har et forbruk i kategoriene 26-50 % og 51-75 %, mens flere menn
enn kvinner oppgav at de ikke hadde noe forbruk av gkologiske matprodukter (0 %).
Sammenlignet med andre studier, ser man en tendens til at kvinner kjgper mer gkologiske
matvarer enn menn (Forbord, 2001; Jensen et al., 2001; Torjussen, 2001). Om dette
skyldes at kvinner oftest star for familiens matinnkjap generelt, blir kun spekulasjon.

Egg og gulratter er de gkologiske matvarene som bade kvinner og menn oppgir at
de kjgper hyppigst. Sammenligner vi dette funnet med Landbruksdirektoratets gkologiske
utviklingsrapport, stemmer dette noksa bra. Kategoriene gkologiske egg og grgnnsaker
gkte med henholdsvis 22 % og 18 % i farste halvdel av 2015 (LMD, 2015). Omsetningen
av egg har fra 2010 til 2015 doblet seg, og er nd en matvarekategori som omsetter for
39,6 mill. NOK (ibid). Salget av gkologiske egg har en hgy markedsandel i hele Norden.
Forskere antyder at dette kan skyldes at mange forbrukere har en bekymring for
dyrevelferden til hanene (Meredith & Willer, 2014; Solemdal & Pedersen, 2015).

Bade hos kvinner og menn var det er gkologisk kaffe og brad som de i minst grad
kjgpte. Hvis vi sammenligner dette funnet med Landbruksdirektoratets gkologiske
utviklingsrapport (LMD, 2015), var “kaffe og te” den kategorien med nest storst malt
vekst. En mulig forklaring pa mitt avvikende funn fra dette, kan vere at kaffe og te var
slatt sammen til en kategori i mitt spgrreskjema. En annen mulig forklaring kan veere at
“kaffeutvalget” 1 butikker pr. i dag er stort og ekende. Det florerer av forskjellige
merkeordninger pa kaffe, deriblant Farmers, Fair trade, Rainforest Alliance, UTZ
Certified og Debio’s g-merket (Grydeland, 2014).

Slike «gkologi-lignende» merkeordninger kan muligens skape noe forvirring blant
forbrukerne.

LMD (2015) viser til at det har veert en nedgang i salg av «gkologiske brad»,
mens det har veert en gkning i salget av gkologisk baserte melblandinger. Ser vi pa

svarkategorien (kjop av) “mel og havregryn” var det mange deltakende kvinner som
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handlet mer enn 25 % av dette. Studier har vist at kvinner baker oftere brgd enn menn
(Bugge, Larvik & Lillebg, 2008).

5.2.4 Respondentenes holdninger til gkologiske matvarer samlet i konstrukter
Holdningsaspektene til gkologiske matvarer utgjorde til sammen 10 utsagnsbaserte

konstrukter som vil bli drgftet i de fglgende avsnittene.

Intensjoninnkjep

Utsagnene i konstruktet Intensjoninnkjegp omhandler en rekke pastander som har til
hensikt & kartlegge grunnlaget til hvorfor respondentene ikke kjgper med gkologiske
matvarer. Utsagnene i dette konstruktet er egenutviklede.

Flere respondenter hadde trolig kjgpt mer gkologiske matvarer hvis prisen hadde
vart lavere. Nesten 60 % av de kvinnelige respondentene i min studie oppga hay pris pa
gkologiske matvarer som en sterk hemmende faktor for innkjgpsmengden. Sammenligner
vi mitt funn med tilsvarende undersgkelser, ser man at hgy pris kan veere en faktor som
begrenser forbrukerens innkjgp (Andersen & Lund, 2012; Pedersen, 2013).

En annen hemmende faktor for innkjep av gkologiske matvarer er dens
begrensende tilgjengelighet. % av kvinnene i masterstudien uttrykte enighet om dette.
Dette stattes av Solemdal & Pedersen (2015), som i en rapport sammenlignet tilgangen til
gkologiske matvarer mellom de nordiske landene. Rapporten hevdet at det trengtes mer

innsats for & bedre denne tilgjengeligheten i Norden (ibid).

Helsebevissthet
Utsagnene i konstruktet Helsebevissthet omhandler en rekke pastander og oppfatninger

om at gkologisk mat er sunnere og mer neringsrik enn konvensjonelle matvarer.
Utsagnene i dette konstruktet er bade hentet fra og videreutviklet fra lignende studier
(Bjorkhaug & Jensen, 2001; Chryssohoidis & Krystallis, 2005; Nilsson, 2011; Shafie &
Rennie, 2012; Torjussen, 2001; ).

Helsebevissthet var det konstruktet som gav hgyest positiv korrelasjonskoeffisient
med den avhengige variabelen Andel@ko, samt at dette konstruktet var den sterkeste
prediktoren for oppnadd varians i denne. Dette var imidlertid ikke veldig overaskende, da
det er vist i en rekke studier at egen helse er en sterk egosentrisk determinant (Bravo,
2013) som muligens kan «forklare» manges innkjgp av gkologiske matvarer (Bjgrkhaug
& Jensen et al, 2001; Torjussen, 2001; Chryssohoidis & Krystallis, 2005; Shafie &
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Rennie., 2012). Utsagnet med hgyest score var da ogsa typisk egosentrisk: «Jeg er veldig
opptatt av egen helse».

Utsagnet med nest hgyest gjennomsnittsscore i Helsebevissthet-konstruktet var:
”Jeg unngdr matvarer med mye fett og sukker”. Hvis man ser narmere pa
enkeltutsagnene har nesten 90 % av respondentene sagt seg enige i utsagnet “Jeg er
veldig opptatt av egen helse”. De er vist i flere studier at helseaspektet er det man kaller
for egosentriske determinanter (Bravo, 2013). Studier har vist at kunder som kjoper
gkologiske matvarer gjor det blant annet pa grunn av en oppfatning om at slik mat er
sunnere enn konvensjonell mat (Goetzke et al., 2014). De fleste utsagnene i dette
konstruktet reflekterer at gkologiske matvarer kan veere sunnest, hvilket det ogsa var
enighet om hos omtrent halvparten av respondentene.

Til utsagnet "Det gir meg god samvittighet & spise ekologisk”, var det ca. 60 %
enighet. Dette funnet var i overenstemmelse med hva Goetzke (2014) fant i deres

tilsvarende undersgkelse.

Kostradsanbefalinger
Konstruktet Kostradsanbefalinger inneholder utsagn som reflekterer anbefalingene i de

nasjonale kostradene (Helsedirektoratet, 2009). Tanken bak konstruktet var a se om det
kunne veere sammenheng mellom det a fglge disse kostradene og holdninger man har til
gkologisk mat. Konstruktet Kostradsanbefalinger? hadde imidlertid lavest CCA av alle
de ti konstruktene, og lavest korrelasjon med den avhengige variabelen Andel@ko. Begge
forholdene tyder pa lav reliabilitet og validitet i konstruktet Kostradsanbefalinger, noe
som kan skyldes svakheter med ordlyden i de selv formulerte utsagnene.

Utsagnet med hoyest gjennomsnittsscore var “Er til daglig fysisk aktiv i mer enn
30 minutter”, en henstilling som faktisk ogsd inngdr i kostrddsanbefalingene
(Helsedirektoratet, 2011). Over halvparten av respondentene svarte at de ofte eller alltid
er fysisk aktive, og sammenlignet med Helsedirektoratet (2009) sitt tall pa 20 %, hadde
min undersgkelse saledes et langt hgyere tall. En mulig forklaring pa denne forskjellen
kan veere at mine respondenter trolig er meget opptatt av egen helse og derfor ogsa
bedriver helsefremmende fysisk aktivitet. En annen mulig forklaring kan vaere
overrapportering eller «sosial gnskbarhet» i min studie. En tredje mulig forklaring kan
veere at mange i min studie hadde hgy utdanning, og man har funnet korrelerende
assosiasjon mellom hgy utdanning og stor grad av fysisk aktivitet (Helsedirektoratet,
2009).
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DyrevelferdHoldning og DyrevelferdHandling
Konstruktene DyrevelferdHoldning og DyrevelferdHandling hadde som formal a male

respondentenes  holdninger og handlinger knyttet til  dyrevelferdsaspekter.
DyrevelferdHoldning omhandlet holdninger til dyrevelferd for de dyrene som produserer
mat, mens DyrevelferdHandling dreide seg om hvorvidt forbrukerne tenkte spesielt pa
dyrevelferd nar de handlet matvarer. Utsagnene i konstruktene var hentet i fra lignende
studier (Bjorkhaug & Storstad, 2001; Nilsson, 2011; Torjussen, 2001).

Med en faktor pa 0,50 korrelerte konstruktene sterkt med hverandre (Ringdal,
2012), noe som antyder bade en sammenheng og en innholdsvaliditet for konstruktene.
Begge korrelerte ogsa forholdsvis sterkt med den avhengige variabelen Andel@ko
(henholdsvis r = 0,59 og 0,56), og ble da ogsa signifikante prediktorer av oppnadd
varians i denne avhengige variabelen. Det er vist i en rekke studier at dyrevelferd er en
viktig grunn til at kunder velger a kjgpe gkologiske matvarer (Bennett, 1996; Harper &
Makatouni, 2002; Makdisi & Marggaf, 2011; Smith-Spangler et al., 2012).

Over halvparten av respondentene sier seg enig i at de tenker pa dyrevelferd nar
de kjgper egg og kylling/hgne, mens de i mindre grad tenker slik nar de kjgper
prosesserte matvarer som ost og Kjettdeig. En mulig forklaring pa denne forskjellen kan
kanskje veere at de fegler mer distanse til matvarer nar de er prosessert, imot hele
stykningsdeler som i stgrre grad representerer dyret i helhet. En mulig forklaring pa
hvorfor forbrukeren ogsa i starre grad tenker over dyrevelferd til egg og kylling/hgne
sammenlignet med svin og okse, kan vare at darlig dyrevelferd til mange hgner/kyllinger
i moderne jordbruk ofte har veert tema i media de siste drene. Et eksempel er at
NorgesGruppen har promotert narasin-fri kylling gjennom media i form av reklame
(NorgesGruppen, 2015).

Gar vi inn og ser nermere pa utsagnene i konstruktet DyrevelferdHoldning, kan vi
se at utsagnene “Jeg bryr meg om dyrevelferden til dyra jeg spiser” og ”@kologisk mat er
dyrevennlig”, har fatt hgyest Mean+S.D. Det er omtrentlig 2/3 av respondentene som ofte
eller alltid tenker over disse utsagnene nar de kjgper matvarer. Dette stattes av Bjgrkhaug
& Storstad (2001) som konkluderer i sin studie med at forbrukere av gkologisk mat har et
sterkere verdisyn knyttet til dyrevelferd enn de som handler konvensjonell mat. Dette kan
tyde pa at @KOforbrukere reflekterer og gjer flere vurderinger nar de handler enn hva

konvensjonelle kunder gjer.
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RenMat
RenMat er et konstrukt som skulle reflektere respondentenes holdninger til produktenes

grad av “renhet”, nermere bestemt om maten var mer eller mindre en ikke prosessert
ravare. Utsagnene er utviklet med inspirasjon fra lignende studier (Lockie, Lyons,
Lawrence, & Grice, 2004; Nilsson, 2011). Konstruktet RenMat korrelerte signifikant
positivt og sterkt med konstruktet Andel@ko (r = 0,57). RenMat konstruktet var en
signifikant, men ikke sterk prediktor av oppnadd total varians i den avhengige variabelen
Andel@ko for totalutvalget spesifikt for kvinner, men ikke for menn.

Ser vi pa innholdet i enkeltutsagnene i dette konstruktet, var matens friskhet og
sunnhetshidrag de viktigeste kvalitetene som ble verdsatt av et stort flertall av
respondentene. Omtrent en tredjedel av respondentene mente at det falgende utsagnet var
svert viktig for dem: "Hvor viktig er det at maten er ekologisk?”. Kun 20 % av
respondentene mente at gkologisk mat var uviktig. Nesten halvparten av respondenten
oppga at de ofte eller alltid bekymrer seg for At maten jeg spiser er genmodifisert”. I
falge Solemdal og Pedersen (2015), er frykten for genmodifisering av mat én av flere
faktorer som kan fare til at det skologiske matmarkedet kommer til & ekspandere kraftig i
fremtiden. Det amerikanske matmarkedet star i dag for nesten halvparten av verdens
totale omsetning av gkologisk mat, og grunnen er antydet & veere debatten om

genmodifisering som foregar der (ibid).
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TryggMat
TryggMat er et konstrukt som hadde til hensikt & male respondentens tiltro til

matsikkerhet utfert av matvareindustri og aktagrer for matproduksjon. Konstruktet
oppnadde hgy CCA (0,84), mens korrelasjonen til den avhengige variabelen Andel@ko
var den laveste av de 10 korrelerende konstruktene. Grunnen til dette kan veere at
konstruktet bare inneholder tre variabler, som er den nedre grensen for a lage et konstrukt
(Skog, 2009). En annen grunn kan veere ulike, men ikke sprikende, meninger blant
respondentene om hvorvidt man kan stole pa at maten man kjaper er trygg.

Hvis vi ser nermere pa ordlyden til utsagnene, sa svarer godt over halvparten av
respondentene at de bekymrer seg over at mat kan inneholde sprgytemidler. Dette ble
spurt gjennom: Hvor ofte bekymrer du deg for: «At maten jeg spiser inneholder
sproytemidler”. Bjerkhaug & Storstad (2001) brukte et lignende spgrsmal i sin studie, og
hvis man sammenligner vare resultater kan man muligens svakt antyde at det i dag er 20
% flere forbrukere som bekymrer seg for rester av spragytemidler i maten i forhold til hva
det var for 15 ar siden. Dette kan skyldes sterkt mediefokus pa bruk av spreytemidler i
mat de siste arene (Solemdal & Pedersen, 2015). | 2013 var det blant annet en sak i media
om urovekkende mengder med rester av sprgytemidler i bananer, hvilket umiddelbart gav

rekordsalg av gkologisk dyrkete bananer (ibid).

MiljgHoldning og Miljghandling
MiljgHoldning og MiljgHandling var to konstrukter som hadde til formal & male

respondentenes handling og holdninger knyttet til miljgvernaspektet vedrgrende mat.
Utsagnene i konstruktene ble utviklet pa bakgrunn av lignende studier (Bjerkhaug &
Storstad, 2001; Chryssohoidis & Krystallis, 2005; Nilsson, 2011).

Begge konstruktene hadde forholdvis hgy CCA, henholdsvis 0,87 og 0,80.
MiljgHoldning korrelerte med den avhengige variabelen AndeldKO forholdsvis sterkt (r
= 0,56), mens MiljgHandling korrelerte medium sterkt (r = 0,40). Miljgaspektet er i et
flertall av studier pekt pd som en av hovedgrunnene til at forbrukeren velger a kjope
gkologisk mat (Zepeda & Deal., 2009; Smith-Spangler et al., 2012; Baran'ski et al.,
2014). Begge disse konstruktene var sterke prediktorer av oppnadd varians i Andel@KO,
bade for totalutvalget og splittet pa kjann.

MiljgHoldning hadde studiens hgyeste gjennomsnittsscore. noe som kan tyde pa
at mange av respondentene i hgy grad vurderer matproduksjonens innvirkning pa miljget.
| fglge Torjussen (2001) har maten vi spiser bade ernzringsmessig og symbolsk

betydning, hvor sistnevnte antyder sammenheng mellom hva man spiser og ens
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identitetsoppfatning. 1 tillegg er det gjerne sammenheng mellom matproduksjon og
miljghensyn. Matproduksjon med tilhgrende distribusjon og avfallshandtering er trolig én
av de store miljgbelastende faktorene som man har i moderne urbane samfunn (Vittersg,
Sandbakken & Stg, 1998).

Respondentene har ofte vist enighet i utsagnene i begge konstruktene, der godt
over halvparten av respondentene var “delvis enig” 0g “’sterkt enig”. Utsagnet som scoret
hayest 1 s4 méte var: “For meg er det viktig at maten min er miljevennlig”.

Konstruktet MiljgHandling oppnadde ogsa noksa hgy gjennomsnittsscore, samt
hgy CCA-verdi. Det er imidlertid et konstrukt som bestar av hele 15 utsagn, hvilket ofte
kan bidra statistisk til haye CCA-verdier. Den relativt hgye gjennomsnittsscoren kan
tolkes som respondentene uttrykte bevissthet om hvilke faktorer i hverdagen som kan ha
innvirkning pa miljget. Storstad & Bjerkhaug (2003) argumenterer for at forbrukere av
gkologisk mat kan ha gjennomgatt personlige reflekterende prosesser, som bade kan
knyttes til deres bekymring for miljget generelt og deres egen helse, men ogsa til
dyrevelferd. Ser vi nermer pa utsagnene, viste nesten 4/5 av respondentene enighet til
utsagnet: ”Jeg resirkulerer glass og hermetikk”, mens godt over halvparten totalt oppga at
de ofte eller alltid unnlot ”A sette i gang halvfulle oppvaskmaskiner”. Lignende
resultater ble ogsa funnet i studiene til Nilsson (2011) og Magnussons et al (2003). Dette
antyder at en forbruker av gkologisk mat kan vare spesielt villig til & utfere de nevnte

miljgvennlige handlingene.

Gastronomi
Gastronomi er et konstrukt som skulle reflektere respondentens holdning til matlaging i

et gkologisk perspektiv. Konstruktet Gastronomi korrelerte sterkt med den avhengige
variabelen Andel@KO (r = 0,55) og var ogsa en signifikant prediktor av oppnadd varians i
Andel@ko, dog kun for totalutvalget og ikke for kvinner og menn separat.
De aller fleste respondentene viste enighet til utsagnet: “Jeg synes det er viktig &
involvere barna i matlagingen”, og at "Pris er viktigere enn kvalitet”. Likevel ser vi i
konstruktet Intensjoninnkjgp at den viktigste hemmende faktoren for at respondentene
ikke kjgper mer gkologiske produkter er pris. Allikevel er halvparten av respondentene
enig 1 utsagnet “Qkologisk mat har bedre kvalitet enn ikke gkologisk mat”. Dette tyder pa
at det er noe tvetydighet blant respondentene.

Et interessant funn var at et stort flertall var uenige i utsagnet "Jeg er ikke serlig

opptatt av mat og matlaging” (skala snudd). Dette stemmer godt overens med funn gjort i
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studier som viser at husholdninger som er opptatt av mat og matlaging, ogsa kan ha en

hgyere innkjapsfrekvens av gkologiske matvarer (Li, Zepeta & Gould, 2008).

5.2.5 Signifikante predatorer for oppnadd varians i den avhengige variabelen
Andel@KO
Oppnadd varians for den avhengige variabelen Andel@KO med totalutvalget var 48 %,

noe som anses for & vare en hgy verdi (Ringdal, 2012). De fem signifikante prediktorene
for Trumf-kort innehaverne, er i synkende rekkefglge av deres B-koeffisientverdi
Helsebevissthet, DyrevelferdHoldning, DyrevelferdHandling, RenMat og Gastronomi.
Dette viser at Trumf-kort innehaverne setter holdningene til helse, dyrevelferd, ren mat
og gastronomi (kvalitetspreget mat) hgyt nar de velger a kjgpe gkologiske matvarer.

Kjgnn var en av de demografiske variablene som det pa forhand ble antatt ville
korrelere signifikant med den avhengige variabelen Andel@dKO. Linezr multippel
regresjonsanalyse viste imidlertid at kjgnn (som «dummy»-variabel) ikke korrelerte
signifikant med denne. Det er dog vist i andre konstruktbaserte studier at det likevel kan
forekomme kjgnnsspesifikke variasjoner nar man splitter regresjonen pa kjgnn (Pettersen
& Olsen, 2007), slik som i min masterstudie. Det ble derfor valgt a splitte pa kjgnn. De
signifikante prediktorene for oppnadd varians i Andel@KO for kvinnene var tilsvarende
som for totalutvalget, med unntak av konstruktet Gastronomi som falt ut. VVariansen var
for ovrig den samme som for totalutvalget. Styrken pa p-koeffisientene var i synkende
rekkefglge for konstruktene DyrevelferdHandling, DyrevelferdHoldning, Helsebevissthet
og RenMat, hvilket ogsa utgjorde de signifikante prediktorene.

Oppnadd varians i den avhengige variabelen Andel@KO for de mannlige Trumf-
kort innehaverne var pa 49 %. De tre signifikante prediktorene var i synkende rekkefalge
av deres B-koeffisienter holdningskonstruktene Helsebevissthet, DyrevelferdHoldning og
DyrevelferdHandling. Hos mennene var det a vare helsebevisst det som muligens veide
tyngst for beslutningen om & handle gkologiske produkter. Dernest faglger de to
dyrevelferdskonstruktene. Man kan kanskje pasta at kvinnelige Trumf-kort innehavere
setter altruistiske aspekter ved bruk av gkologisk mat hgyest, og de mannlige
egosentriske aspekter hgyest. Dette er et interessant funn, og viser igjen hvor komplekse
og til dels ideologiske holdningene til gkologisk mat kan veere i befolkningen. Studier har
vist at kvinner i mye stgrre grad enn menn er engasjert i miljg- og etiske forhold
vedrgrende matproduksjon og forbruk (Bostrem & Klintman, 2009; Micheletti & Stolle,
2005). Det er ogsa vist at kvinner har lettere for & legge om til en gkologisk mathverdag
enn menn (Forbord, 2001).
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6.0 Konklusjon og implikasjon

Pa tross av de nevnte begrensningene, som bade er i utvalget og i sparreskjemaet i min
anvendte studie, vil jeg likevel som en konklusjon antyde en «kundeprofil» for hvem som kan
vere henholdsvis en typisk kvinnelig og mannlig «@KO-kunde» blant Trumf-kort
innehaverne.

NorgesGruppens @KO-kunde er trolig hovedsakelig en kvinne. Hun er over 30 ar, har
interesse for mat og matlaging, lager gjerne mat til flere, og er heyt utdannet. Denne
kvinnelige @KO-kunden har ogsa et innkjgp av gkologiske matvarer som ligger mellom 1-25
% av det totale matvareinnkjepet, trolig i gvre del av denne ordinalskalaen. Hun gnsker &
kjgpe mere gkologiske matvarer, men dette begrenses av disse varenes relativt hgye pris og
ofte begrensede tilgjengelighet. Det altruistiske aspektet rundt dyrevelferd bidrar
sannsynligvis sterkt til at en kvinnelig @KO-kunde velger & kjgpe mat som er gkologisk
produsert.

Den mannlige @KO-kunden er trolig en person over 30 ar som har interesse for mat og
matlaging, samt er hgyt utdannet. Han har et innkjgp av gkologiske matvarer som ligger
mellom 1-25 % av det totale matvareinnkjepet, men trolig i nedre del av ordinalskalaen.
Vedkommende gnsker & kjope mer gkologiske matvarer, men hgy pris pa og redusert
tilgjengelighet til slike varer gjar at innkjgpet begrenses. Dette virket ogsa a veere tilfellet for
den kvinnelige @KO-kunden. | motsetning til den typiske kvinnelige @KO-kunden, ser det ut
til at det egosentriske aspektet rundt egen helse bidrar i sterst grad til at den mannlige @KO-
kunden velger a kjgpe gkologiske matvarer.

Personers holdninger og grunner til innkjgp av gkologiske matvarer, vises seg a veere
komplekse. Videre studier i dette feltet ber med fordel veere av longitudinell art, utfart med et

starre, bredere og representativt utvalg av befolkningen.
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Vedlegg 1
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2%

3.1
32

33
3N

35
36

3.

Innkjap

1. Hvilken av disse butikk-kjedene handler du vanligvis i (sett ett kryss)?

() Kiwi
() spar
() Joker
() Meny
O Ultra

() Centra

() Ingen av disse

2. Hvor ofte handle du matvarer?

O Et stort ukes-innkjop, pluss enkelte smainnkjop i lopet av uka

() 2-3gangeriuka
() 4-5 gangeri uka

() Hverdag

O Jeg er stort sett innom butikken flere ganger i lopet av dagen

(sett ett kryss per utsagn)

At matvarene er friske

At matvarene kan
tilberedes hurtig

At prisen pa
matvarene er lave

At matvarene er
sunne

At matvarene er
ekologiske

At matvarene ikke
inneholder kunstige
filsetningsstoffer

At matvarene er
produsert i Norge

At matvarene er av
type "lett-produkt”

Fullstendig
uviktig

O
O

O

Ganske uviktig

@)
@)

O

* 3. Hvor viktig er folgende utsagn nar du handler matvarer:

Litt uviktig

O

O

Litt viktig

O
O

O
O

Ganske viktig  Veldig viktig

@)

O

~~

L

(

O

~
()
./

o

O
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Y.\

* 4. Hvor ofte gjer du folgende nar du skal prave nye matvarer

(sett ett kryss per utsagn)

Aldri
Leser O
varedeklarasjonen
Forstar det som star
skrevet i O
varedeklarasjonen

Sveert sjeldent

O

O

Sjeldent
O

O

Noen ganger

O

O

ofte
O

O

Alltid

O

')
-/

\
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5\
S2

5.6
2.3
5.8
B
.10

Gastronomi

* 5. Hvor uenig eller enig er du med falgende utsagn om mat, matinnkjep og matlaging:
(sett ett kryss per utsagn)

Sterkt uenig Uenig Delvis uenig  Delvis enig Enig

Pris pa matvarene er

viktigere enn O O O O O

kvaliteten pa dem

Det er viktig for meg

at maten jeg spiser er O O O O O

uten kunstige
tilsetningsstoffer

Det er viktig for meg

at maten min er O () O O O

miljgvennlig

Jeg bruker alltid

sesongens O Q @) O ©

grennsaker

Dyrevelferd er noe jeg

ikke tenker over nar ® ® &) O B

jeg gjer mine
matvareinnkjep

Jeg er ikke szerlig

opptatt av mat og O O () O O

matlaging

Det viktigste med

hvert maltid er at jeg O O O O O

blir mett

Jeg synes det er viktig

ainvolvere barn i O O O O O
matlaging

Matlagingen min skal )

ga sa fort som mulig Nt O O O O
Jeg bruker gjerne lang

tid p& matlagingen O O O O O

min

Sterkt enig

O
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6.1
6.2

6.%

Milj@ og sikerhet

* 6. Hvor ofte bekymrer du deg for folgende situasjoner?
(sett ett kyss per utsagn)

At maten jeg spiser er
genmodifisert

At maten jeg spiser
inneholder Salmonell-
bakterier eller andre
sykdomsfremkallende
mikroorganismer

At maten jeg spiser
inneholder rester av
sproytemidler

Aldri

O

O

O

Sveert sjeldent

O

O

Sjeldent

O

O

Noen ganger Ofte
O O
O O
O @)

Alltid

@)
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+.
1.2

1.3

24

1.6

38

2.9

+10

Landbruk

(sett ett kryss per utsagn)

"Nyt Norge" betyr ren
mat

Dkologisk mat er mer
miljgvennlig enn ikke-
okologisk mat

Kunstgjedsel som
brukes i dagens
Jordbruk, skader
miljget

Plantevernmidler som
brukes | dagens
jordbruk, skader
miljoet

Det vil vasre skadelig
for naturen om
dyrking av
genmanipulerte
planter tillates i Norge

Det vanlig norske,
ikke- ekologisk
driftede landbruket er
like miljovennlig som
det okologiske

@kologiske
matvareprodukter
importert fra land som
foreksempel Latin-
Amerika og Asia, er
mer miljgvennlige enn
a kjepe norske ikke-
okologiske
matvareprodukter
(eksempel matvarer
merket "Nyt Norge")

A kjope okologisk mat
gir meg god
samvittighet

@kologisk jordbruk er
et viktig bidrag til &
lose jordas
miljgproblemer

Sterkt uenig

O

O

O

O

O

Uenig

O

O

@)

O

* 7. Hvor uenig eller enig er du i felgende utsagn om landbruk?

Delvis uenig  Delvis enig

O

O

O

O

Enig

O

@)

O

O

O

Sterkt enig

O

O

O
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2.0
2

+ 1
2N
2.Is

Jeg er opptatt av at
maten jeg spiser er
fraktet sa kort som
mulig fra produsent og
til meg

Jeg er opptatt av
dyrevelferden til dyr
som jeg spiser kjott
eller kjettprodukter fra

Det vanlige norske
ikke-gkologiske
landbruket har gode
regler for dyrevelferd

Jeg vil kjsper
okologiske egg av
hensyn til henenes
velferd

Jeg kjeper ekologiske
meieriprodukter av
hensyn til kyrnes
velferd

Sterkt uenig

O

Uenig

O

i Delvis uenig

Delvis enig

O

Enig

Sterkt enig

O
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5.8

9.1
4.2

Q3

* 8, Hvilke av disse 8 utsagnené er riktige eller gale? (svar “ja" for rett og "nei" for galt)
Ja Nei

Egg som er merket

med "Fra frittgdende

haner”, betyr det - .
samme som egg O O
merket med

«@kologiske ega»

Matvarer merket med

"100% naturlig” er 7
matvarer uten innhold ) O
av E-stoffer

Svinekjott gar under
definisionen "redt O O
Kjott"

"Nyt Norge" betyr at
matvaren er O O

okologisk

Uttrykket “5 om

dagen"” betyr at jeg

ber spiser 5 frukt O O
daglig

Uttrykket "5 om

dagen"” betyr at jeg

bor spise 5 C) Q
grennsaker daglig

Ultrykket "5 om
dagen" betyr at jeg
ber spise 2 frukt og 3
grennsaker daglig

.
@)

Uttrykket "5 om

dagen"” betyr at jeg ~

ber spise 3 frukt og 2 C/ O
grennsaker daglig

9. Hvor ofte gjer du felgende aktiviteter:

(sett ett kryss per utsagn)

Aldri Sveert sjeldent  Sjeldent Noen ganger Ofte
Resirkulerer glass og ~
hermetikk N O O O O
Komposterer 3 —~ —~
it O O O O O
Skrur av lys | rom som ) -
jeg ikke oppholder O & O @) O
meg i
Kaster maltidsrester O O O O O

Alitid

@
@)
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AL
93
4%

9.1
Q.

A.12

Ay

q.1s
WY
903

q.\¢

q.19

.4

Bruker kollektive
transportmidler

Gar eller sykler til
jobben

Lar veere a kjope
produkter hvis jeg vet
at produsentene av
disse forurenser mye

Kjeper ikke produkter
som Inneholder
palmeolje

Kjeper ikke produkter
som har
ressurskrevende
emballasje rundt seg

Setter i gang en
halviull vaskemaskin

Setter i gang en
halviull
oppvaskmaskin

Har med meg
egnende beerenett,
tayposer eller
lignende nar jeg
handler mat

Unnlater a kjgpe fisk
som kommer fra lkke-
baarekraftige
bestander

Baker mitt eget bred
Plukker beer i naturen

Plukker sopp i
naturen

Boikotter innkjop av
enkelte varer som
folge av mitt politiske

syn

Lager mat med
utgangspunkt i
sesongenes ravarer

Gar tur i naturen

Kjeper matvarer som
gir skonomisk inntekt
til nzermiljeets bander

O O

O

Sveert sjeldent

@)
O

O

V)
S5

O

O

Sjeldent

O

@,

N
(\'_ /)

O

Noen ganger

&)
O

”\
A

O

O

O
O

Ofte

Alltid

O
—

C

N
_/
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1.

1.4
1.5
n.6

.3

nx
LA

(.10

(1.1

Sunnhet og Helse

11. Hvor uenig eller enig er du i felgende utsagn:
(sett ett kryss per utsagn)

Jeg forbinder
okologisk mat med a
ha et sunt kosthold

Det gir meg god
samvittighet & spise

gkologiske matvarer

@kologisk mat er mer
neeringsrik enn annen
tilsvarende ikke-
okologisk mat

Dkologisk mat har
bedre kvalitet enn
annen tilsvarende
ikke-gkologisk mat

@kologisk mat gir meg
god helse

Dkologisk mat smaker
bedre enn tilsvarende
ikke-gkologisk mat

Dkologiske matvarer
inneholder mer
mineraler og vitaminer
enn samme mat som
ikke er gkologisk

Jeg synes det er viktig
at babyer og smabarn
spiser okologiske
matvarer

Jeg spiser gkologisk
fordi jeg @nsker og ta
vare pa min egen
helse

Jeg unngar matvarer
med mye fett og
sukker

Jeg leser ofte
innholdsfortegnelsen
tit matvarene jeg
velger

Sterkt uenig

O

O

O

O

Uenig

O

O

O

Delvis uenig  Delvis enig

O

O

O

O

O

O

(8

Enig

O

O

O

Sterkt enig

O

O

O

O
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6.
6.2
10.3

0.y
6.5

10.b
0.3

(sett ett kryss per utsagn)
Aldri Sveert sjeldent  Sjeldent
Egg O O Q
Hare/kylling @) O O
Melk O O O
Svinekjott O O @
Storfekjott O O O
Ost O O O
Kjettpalegg Q ) O

[ % 10. Hvor ofte tenker du pa dyrevelferd nar du kjoper folgende matvarer:

Noen ganger

CO0O0O0O0

O

Alltid

O 00

OXORON®
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(RY2

11.14
\R\

iZ.)
|22

12,3

12

2.3
{2 ks

12,
1%.2

Sterkt uenig Uenig
Jeg leser ofte helse-
og ot g ¥
ernaeringsinformasjon L’ O
i aviser og ukeblader
Jeg er villig til & betale
ekstra for en matvare
som jeg mener er O O
sunn for meg
Jeg er veldig opptatt N\
av min egen helse O (“'

Delvis uenig

(

Q

Delvis enig

O

12, Hvor ofte gjor du falgende aktiviteter i ispet av en vanlig uke:

(sett ett kryss per utsagn)

Aldri Sveert sjeldent

Spiser 2 posjoner

frukt om dagen
(tilsvarende cirka 200 O O

g)

Spiscr 3 porsjoner

grennsaker om dagen

(tilsvarende cirka 300 O O
a)

Spiser fisk 2-3 ganger
i uka (tilsvarer cirka O O
300-450 g)

Jeg har et forbruk av

"redt kjett" og

kjettprodukter som

tilvarer 3 posjoner, O O
eller cirka 500 g i uka

("radt kjatt" er kjott fra

storfe, lam, sau, geit)

Er til daglig fysisk

aktiv i mer enn 30

miutter (intensitet O O
tilvarende rask gange

eller heyere)?

Tar kosttiiskudd O ¢

13. Royker du?

OJa
() Nei

Sjeldent

O

Noen ganger

O

Enig

O

Ofte

Sterkt enlg

O

O

Alltid

O
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“".' () Ja
"".z () Nei
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@kologi

15. Kjenner du til dette symbolet/merket (se figur 1 under)?

|5.‘ () Ja
I 5 .z \jl Nei
Figur 1

N Debiogodkjent

16. Hvor stor prosentandel (%) av matinnkjgpet ditt er okologisk?
sl | Oo
.2 | O 125%
lb.3| O 2650%
lo.Y| O s1ms%
1b.S () 78-100%
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3.

3.2
3.3
3.4
2.5
3.6
3.3
\3.6
19.9

1710
19.0

IEAY.!

6.9
13 .2
1$.2
16.4
(6.5
1%.6
183
153
I%q
81D

1.1

17.0m du sblser noen av matvarene nedenfor, hvor stor prosentandel % av dem er gkologisk

(sett ett kryss per linje)?

0% 1-25 % 26-50% 51-75%
Epler (J O O ()
Bananer O O O O
Gulratter O O O O
Poteter O O O O
Kaffe O O O O
Melk O O O O
Egg O O @) O
Bred (J () () O
Kylling O O @) O
Oksekjatt O O & O
Mel/havregryn O O O &)
Ris/benner O C O O

76-100%
@)
O

=Y )
/S

OCO0OO0OO0CO0O0O0

18. Hva er dine tre viktigste grunner til at du velger ekologiske matvarer (sett bare tre kryss)

[] De er bra for helsen min

Cl De har bedre smak og kvalitet enn annen tilsvarende ikke-skologisk mat
|:| De er mer miljevelig enn tilsvarende ikke-gkologisk mat

[:] De sikrer godt dyrevelferd

|:] Jeg spiser de som en protest mot landbrukets masseproduksjonen av mat
[ Fordijeg er skeptisk til norsk matvareindustri

|:| Fordi de er bra for naturen

[ Fordi jeg ensker & leve mer som folk gjorde for

[] Fordi de passer inn i mitt selvbilde

[:] Andre grunner(uspesifisert)

19. Hvor uenig eller enig er du i felgende utsagn om gkologisk mat?
(sett ett kryss per utsagn)

Sterkt uenig Uenig Delvis uenig Delvis enig Enig
Dkologisk mat
inneholder ikke ) O O O O
giftstoffer

Sterkt enig
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Sterkt uenig Uenig Delvis uenig  Delvis enig Enig St_erkt enig
Dkologisk mat

‘ q .2. inneholder ikke O O O O O O

tilsetningsstoffer
Dkologisk mat er mer
neeringsrik enn
1A% tisvarende ikke- O O O O O O
okologisk mat

‘ \ \' @kologisk mat er Q O O O O O

miljevennlig
Dkologisk mat er
'q .S dyrevennlig O O O O O O
@kologisk mat har et
mer tiltalende
H.G utseende enn O O O O O O
tilsvarende ikke-
okologisk mat

. 0‘ “ Dkologisk mat har
’ bedre kvalitet enn

ikke-gkologisk mat

O O

O
O
O
O

Pkologisk mat smaker
‘ Q 2 % bedre enn tilsvarende
ikke-gkologisk mat

O
O

O O O O

Jeg hadde kjept mer

okologisk mat hvis )
lq ' q utvalget hadde vaart O O O O @) )
sterre

Jeg hadde kjept mer

l q \o okologisk mat hvis O O @) O O O

prisen pa den hadde
veert lavere

Jeg hadde kjept mer

okologisk mat, hvis -~
9.4 deres holdbarhet O O O O O @)
hadde vaert bedre

Jeg hadde kjopt mer
‘ q \2_ okologisk mat, hvis
. denne maten hadde
hatt et mer tiltalende O O O O O O
utseende

Jeg hadde kjept mer
okologisk mat hvis
9.3

tilgjengeligheten til O (_) (_) O C) O
denne maten hadde
veert storre
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20|
20.2

2\.\

2).2
2\.%
2.4
2\.5

AN

22.)
222
22.%

22\
22.5

2%.)
1%.2

23.%
234

255
1%

B
259
139

Bakgrunn

* 20. Kjonn

() Mann
() Kvinne

* 21. Alder
() 1519
() 2029
() 30-39
() 40-49
() 50-59
() 60—

* 22, Sivilstatus
() Jeg bor alene
() Jeg har samboer
() Jeg har samboer og bam
() Jegergift

() Jeg er gift og har barn

* 23. Utdanning: Hva er din hayeste utdanning?
() Grunnskole
O Videregaende skole: yrkesfaglig retning
O Videregaende skole/gymnas: allmennfaglig retning
O Hegskolestudier uten avsluttende grad og tittel (bare tatt emner)
O Universitetsstudier uten avsluttende grad og tittel (bare tatt emner)

O Hegskolestudier med avsluttende lavere grad og profesjonstittel (f. eks. ingenier, leerer, sykepleier, fysioterapeut,
etc.)

O Universitetsstudier med avsluttende lavere grad og tittel (f. eks. cand. mag., adjunkt, bachelor, etc.)
O Hovedfag/Mastergrad fra hegskole eller universitet

() Doktorgrad
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* 24, Hva er ditt postnummer?

2u.\
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Vedlegg2

Norsk samfunnsvitenskapelig datatjeneste AS

MELDESKJEMA

Meldeskjema (versjon 1.4) for forsknings- og studentprosjekt som medfsrer
ings| og helseregt med fe ifter)

(i-pers

NORWEGIAN SOCIAL SCIENCE DATA SERVICES

ellerkonsesjonsplit

Institusjon | Hg gskolen i Oslo og Akershus

Avdeling/F akultet | Fakultet for helsefag

Institutt

Fornavn

Kjell Sverre
Etternavn | Peattersen
Akademisk grad Dok‘o[grad
stiling | Fgrsteamanuensis

Arbeidssted
Adresse (arb.sted) | PO Box 4, St. Olavs plass,
Postnristed (arbsted) | 0130 Oslo

92047867 /

Telefon/mobil (arb.sted)

E-post

kjellsverre.pettersen@hioa.no

Studentprosjekt [ J3 o Nej o

Fomavn | Stine
Etternavn | Fagervik
Akademsk grad | Hoyere grad
Privatadresse | Tyriveien 3

Postnristed (privatadresse) | 1405 Langhus

Telefon/mobil | 97624161 /

E-post

stineolsen88@hotmail.com

Formil

produktutvalg av dette.

Velg omfang

o Enkel institusjon :
o Nasjonalt samarbeidsprosjekt

Institutt for helse, ernaering og ledelse

Hogskolen i Oslo og Akershus, Kjeller

Aklarlegge kundenes innkjepsfrekvens av,
synspunkter pa og holdninger til ekologisk mat, samt

o Internasjonalt samarbeidsprosjekt

Velg den institusjonen du er tiknyttet. Alle niva ma

oppgis. Ved stud kter det

prasy

tiknytning som er avgjsrende. Dersom institusjonen
Kke finnes pa listen, vennligst ta kontakt med
personvernombudet.

Foropp navnet pa den som har det daglige ansvaret
for prosjektet.Veileder er ligvis daglig ]
ved studentprosjekt.

Veileder og student ma veere tiknyttet samme
institusjon. Dersom studenten har ekstern veileder,
kan biveileder eller fag. ig ved detstd
som daglig ansvarlig. Arbeidssted m3 vere tiknyttet
behandlings ansvarlig institusjon, f.eks.

underavdeling, institutt etc.

NB! Det er vktig at du oppgir en e-postadresse som
brukes aktivt Vennligst gi oss beskjed dersom den
endres.

NB! Det er viktig at du oppgir en e-postadresse som
brukes aktivt Vennligst gi oss beskjed dersom den
endres.

Redegjsr kort for prosjektets formal, problemstilling,
forskningsspersmal e.l.

Maks 750 tegn.

Med s bei

jekt menes prosjek
av flere i samtidig, som

som

har samme form3l og hvor personopplysninger

Oppgi svrige institusjoner

utveksles.

Oppgi hvordan samarbeidet
foregr
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Utvalget

@nsket er a sende ut et sparreskjema til kunder i
hele Norge som handler hos NorgesGruppen og som
har Trumfkort. Trumfsystemet er en del av
NorgesGruppen sin bonusordning. Dette er en
fordelsordning der man far 1 % bonus p3 alle kjep i
NorgesGruppens butikker ved bruk av Trumf kortet.
Per dags dato har Trumfsystemet 2 094 890
medlemmer, hvilket er den teoretiske po ulas on
som vil motta sperreskjemaet som web-link

antas imidlertid at ikke alle Trumfkorteiere har
epostadresse.

Med utvalg menes dem som deftar i undersskelsen
eller dem det innhentes opplysninger om. F.eks. et
representativt utvalg av befokningen, skoleelever
med lese- og skrivevansker, pasienter, innsatte.

Rekruttering og trekking

Sperreskjemaet sendes ut til alle Trumfkort-eiere
som har registrert e-postadresse. Masterstudenten
har via kontakt hos NorgesGruppen anledning til &
sende ut sparreskjemaet gjennom deres
kunderegister.

Beskriv hvordan utvalget tiekkes eller rekrutteres og
oppgi hvem som foretar den. Et utvalg kan trekkes
fia registre som f.eks. Fokeregisteret, SSB-registre,
pasientregistre, eller detkan rekrutteres gjennom
f.eks. en bedrift, skole, idretts miljs, eget nettverk.

Forstegangskontakt

NorgesGruppens Trumfkort-informasjonssystem til
sine kunder er den instans som tar ferstekontakt
(sperreskjemaet vil foreligge vedlagt denne
informasjonen - 0gsa info-skrivet til deftakerne i
studien; se vedlegg til Meldeskjemaet).

Beskriv hvordan ferstegangskontakten opprettes og
oppgi hvem som foretar den.

Les mer om dette pa vare temasider.

Alder pa utvalget

o Barn (0-15 ar)
& Ungdom (16-17 2r)
m Voksne (over 18 ar)

Antall personer som inngar i
utvalget

Teoretisk populasjon er N =2 094 890, men som
nevnt, har neppe alle disse registrert epostadresse.
NorgesGruppen ensker at undersaekelsen skal vasre
landsomfattende.

Inkluderes det myndige
personer med redusert eller
manglende
samtykkekompetanse?

JaoNeie

Hvis ja, begrunn

Begrunn hvorfor det er nsdvendig 3 inkludere
myndige personer med redusert eller manglende
samtykkekompetanse.

Les mer om Pasienter, brukere og personer med

redusert eller manglende samtykkekompetanse

8. Metode for innsamling av personopplysninger

Kryss av for hvike
datainnsamlingsmetoder og
datakilder som vil benyttes

= Sparreskjema

o Personlig intervju

o Gruppeintervju

o Observasjon

o Psykologiske/pedagogiske tester
o Medisinske undersekelser/tester
o Journaldata

o Registerdata

o Annen innsamlingsmetode

Annen innsamlingsmetode,
oppgi hvilken

Kommentar

Personopplysninger kan innhentes direkte fra den
registrerte f.eks. gjennom spsrreskjema, intervju,
tester, og/eller ulke journaler (f.eks. elevmapper.
NAV, PPT, sykehus) ogleller registre (f.eks.
Statistisk sentralbyrd, sentrale helseregistre).

9_Datamaterialets innhold

Redegjsr for hvike
opplysninger som samles
inn

| hovedsak dreier studien seg om kundenes
holdninger ekologisk mat. Dette innebazrer flere
vinklinger; den ferste vinklingen er knyttet til
egosentriske determinanter, som psykologiske,
akonomiske og sosio-demografiske. Den andre er
altruistiske determinanter. Det mest sentrale her er
helse/sunnhet, dyrevelferd, kvalitet, sikkerhet,
ekonomi og milje. Den tredje determinanten er
knyttet til kostholdsmenstre og forstaelse av
merkeordninger. | tillegg ettersper kjonn, alder,
sivilstatus, utdanning, sl)osled og husstandsinntekt.
Det vurderes slik at undersakelsen ikke vil avkreve
sensitive personopplysninger av deltakerne.

Sperreskjema, intervju-temaguide,
observasjonsbeskrivelse m.m.sendes inn sammen

med meldeskjemaet.

NB! Vedleggene lastes opp til sisti meldeskjema, se
punkt 168 Vedlegg.

Samles detinn direkte
personidentifiserende
opplysninger?

JaoNeie

Dersom detkrysses av for ja her, se nermere under
punkt 11 Informasjonsskkerhet.
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Hvis ja, hvike?

o 11-sifret fe dselsnummer
o Navn, fedselsdato, adresse, e-postadresse og/eller
telefonnummer

Spesifiser hvike

Les mer om hva personopplysninger er

NB! Selv om opplysningene er anonymiserte i
oppgavelrapport, m3 detkrysses av dersom direkte
ogl/eller indirekte personidentifiserende opplysninger

Sa,:';lyesso:i!;ei:af?::':::: JaoNeie En person vil veere indirekte identifiserbar dersom
opplysninger? det er mulig 3 identifisere vedkommende gjennom
bakgrunnsopplysninger som for eksempel
Hvkija. beike? bostedskommune eller arbeidsplass/skole kombinert
med opplysninger som alder, kjsnn, yrke, diagnose,
etc.
Kryss ogsa av dersom ip-adresse registreres.
Samles detinnsensitive [ J3 o Nej e

personopplysninger?

Hvis ja, hvike?

o Rasemessig eller etnisk bakgrunn, eller politisk,
filosofisk eller religies oppfatning

o At en person har vaert mistenkt, siktet, tiltalt eller
demt for en straffbar handling

o Helseforhold

o Seksuelle forhold

o Medlemskap i fagforeninger

Samles det inn opplysninger
om tredjeperson?

JaoNeie

Med opplysninger om tredjeperson menes

Hvis ja, hvem er
tredjeperson og hvike
opplysninger registreres?

Hvordan informeres
tredjeperson om
behandlingen?

o Skriftlig
o Muntlig
o Informeres ikke

Informeres kke, begrunn

pplysninger som kan spores tilbake til personer

som kke inngar i utvalget. Eksempler p3
tredjeperson erkollega, elev, klient. familiemedlem.

10. Informasjon og samtykke

Oppgi hvordan utvalget | g Skriftlig
informeres I Muntlig ]
o Informeres ikke
Begrunn

Vennligst send inn informasjonsskrivet eller mal for
muntlig informasjon sammen med meldeskjema.

NB! Vedlegg lastes opp til sisti meldeskjemaet, se
punkt 18 Vedlegg.

Dersom utvalget ikke skal informeres om
behandlingen av personopplysninger ma det

begrunnes.

Last ned var veiledende mal til informasjonsskriv

Oppgi hvordan samtykke fra
utvalget innhentes

o Skriftlig
o Muntlig
m Innhentes ikke

Innhentes kke, begrunn

Ved a besvare og returnere sperreskjemaet anses
det som samtykke til deltakelse i studien.

Dersom det innhentes skriftlig samtykke anbefales
det at samtykkeerkl®ringen utformes som en
svarslipp eller p3 eget ark. Dersom det kke skal
innhentes samtykke, ma det begrunnes.

11. Informasjonssikkerhet

Direkte
personidentifiserende
opplysninger erstattes med
etreferansenummer som
viser til en atskilt navneliste
(koblingsnekkel)

JaoNeie

Hvordan oppbevares
navnelisten/
koblingsnskkelen og hvem
har tilgang til den?

Har du krysset av for ja under punkt 9
Datamaterialets innhold m3 det merkes av for
hvordan direkte personidentifiserende opplysninger

registreres.

NB! Som hovedregel bor ikke direkte
personidentifiserende opplysninger registreres

sammen med det svrige datamaterialet.
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Kommentar

dispensasjon fra taushetsplikten. Dispensasjon
sekes vanligvis fra aktuelt departement.
Dispensasjon fra taushetsplikten for
helseopplysninger skal for alle typer forskning sckes

Regional komité for medisinsk og helsefaglig

Sekes det godkjenning fra
andre instanser?

Ja e Neio

F.eks. seke registereier om tilgang til data, en
ledelse om tilgang til forskning i vilkksomhet, skole,

Hvis ja. hvike? | Markedssjef for NorgesGruppen har godkjent ete.
studien.
13. Prosjektperiode
Prosjektperiode | Prosjektstart:25.11.2014 Prosjektstart

Prosjektslutt:31.12.2015

Vennligst oppgi tids punktet for nar
ferstegangskontakten med utvalget opprettes
ogleller datainns amlingen starter.

Prosjektslutt

Vennligst oppgi tids punktet for nar datamaterialet
enten skal anonymis eres/slettes, eller atkiveres i
pivente av oppfslgingsstudier eller annet. Prosjektet
anses vanligvis som avsluttet nar de oppgitte
analyser er ferdigstilt og resultatene publisert, eller
oppgavel/avhandling erinnlevert og sensurert

Hva skalskje med
datamaterialet ved
pros jekts lutt?

u Datamaterialet anonymiseres
o Datamaterialet oppbevares med
personidentifikasjon

Med anonymisering menes at datamaterialet
bearbeides slik at det kke lenger er mulig 3 fore
opplysningene tilbake til enkeltpersoner.NB! Merk at
dette omfatter bdde oppgave/publikasjon og radata.

Les mer om anonymisering

Hvordan skal datamaterialet
anonymiseres?

Alle former for ID-numre som blir gitt deltakerne i
stedet for epostadresser vil bli slettet. Sannsynligvis
vil hele datamaterialet bli slettet fra lagringsenhetene
nar rapporter er skrevet og sluttvurdert.

Hvorfor skal datamaterialet
oppbevares med
personidentifkasjon?

Hvor skal datamaterialet
oppbevares, og hvor lenge?

Hovedregelen for videre oppbevaring av data med
personidentifkasjon er samtykke fia den registrerte.

Arsaker til oppbevaring kan vare planlagte

oppfsigningsstudier, undervisningsformal eller

annet.

Datamaterialetkan oppbevares ved egen institusjon,

offentlig arkiv eller annet.

Les om arkivering hos NSD

14. Finansiering

Hvordan finansieres
prosjektet?

Ingen

15. Tilleggsopplysninger

Tilleggsopplysninger

16. Vediegg

Antall vedlegg | 3
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Vedlegg 3

Informasjonsskriv om en undersgkelse av NorgesGruppens kunders
forhold til @kologisk mat

NorgesGruppen gnsker a fa et bedre tilbud pa gkologisk mat til sine kunder. Vi har ogsa alltid
som mal a bli bedre kjent med vare kunder. 1 den forbindelse har vi utviklet et sparreskjema
som har som formal & klarlegge kundenes innkjapsfrekvens av, synspunkter pa og holdninger
til gkologisk mat, samt vart produktutvalg av dette. Deltakere av sparreundersgkelsen er med
i trekningen av et trumf gavekort pa 500 kr.

Utfyllingen av sparreskjema vil ta deg ca. 10 minutter.

Sperreskjema inngar i en spgrreundersgkelse ledet av Hggskolen i Oslo og Akershus,
administrert av masterstudent i Samfunnsernzring, Stine Fagervik.

Dine svar pa undersgkelsen er helt anonyme; ingen vil fa vite hvem du er og hva du har svart.
Svarene vil saledes bli behandlet konfidensielt av de ansvarlige forskerne. Deltakelsen er
frivillig, men vi gnsker selvsagt at du og sa mange som mulig vil delta. Du har mulighet til &
avslutte utfyllingen av skjemaet underveis og trekke deg fra undersgkelsen nar du vil.

Dersom du har spgrsmal om spgrreundersgkelsen, sa kan du sende e-mail til forskningsleder
forsteamanuensis dr. scient. Kjell Sverre Pettersen ved Hggskolen i Oslo og Akershus:
kjellsverre.pettersen@hioa.no

Studien er etisk godkjent av Personvernombudet for forskning, Norsk Samfunnsvitenskapelig
Datatjeneste (NSD) A/S.

Vi ser frem til din deltakelse i denne sveert viktige sparreundersgkelsen.

Med vennlig hilsen

Prosjektleder
Farsteamanuensis dr. scient.
Kjell Sverre Pettersen
Samfunnsernaring

Hagskolen i Oslo og Akershus

1A

Masterstudent i Samfunnsernaring
Stine Olsen
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