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SAMMENDRAG

Formalet med denne oppgaven er a undersgke hvordan konsumenter tar beslutninger nar de
velger miljgmerket fryst torsk, herunder hvordan og i hvilken grad konsumenter oppfatter og
vurderer miljgegenskaper ved produktet far de tar en beslutning. De siste arene har det veert et
gkende fokus pa etisk konsum og helsefremmede egenskaper ved produktene. Dette har fart
til at det seerlig har dukket opp nye produktegenskaper knyttet til helse, sunnhet og etikk.
Faktorer som tid og involvering kan pavirke hvorvidt konsumentene er motivert til a vurdere
alle produktegenskapene og alternativene i hver kategori. Et interessant sparsmal er derfor
hvordan konsumenter tar beslutninger nar de handler fryst torsk. Tidligere forskning har
identifisert et avvik mellom konsumenters intensjon om a kjgpe miljgvennlige produkter og
den faktiske atferden. I min undersgkelse gnsket jeg & fange opp den virkelige atferden heller

enn intensjoner.

For & svare pa min problemstilling, utfarte jeg datainnsamlingen i to store
dagligvareforretninger i Stockholm. Det ble gjennomfert halvstrukturerte intervjuer, hvor jeg
ensket & "temme” respondentene, for & fa frem hvorfor de hadde valgt et spesifikt produkt.
Utvalget i undersgkelsen bestar av 38 respondenter som hadde lagt fryst torsk i handlekurven.

Studien avdekket at konsumenter benytter seg av fa kriterier nar de handler fryst torsk. De ser
for eksempel etter miljgvennlige produkter, eller det produktet som er billigst. I noen tilfeller
ser de ogsa etter flere kriterier, som for eksempel kvalitet og pris. Studien avdekket ogsa tre
ulike kategorier med bakgrunn i hvordan respondentene tok sin beslutning nar de handler
fryst torsk: 1) respondenter som var involvert i beslutningen, 2) respondenter som benyttet
seg av enkle beslutningstaktikker, og 3) respondenter som tok en tilfeldig beslutning.
Hovedforskjellen mellom de ulike kategoriene var involveringsgraden. De involverte
respondentene var ofte miljgbevisste, mens respondentene i de andre kategoriene var lavt
involvert i beslutningen. Resultatene viser imidlertid at dagligvarehandling kan skape hagy
involvering. Mange av respondentene i min undersgkelse oppga at miljgmerker var viktig for
dem, selv om ikke miljeegenskaper ble vektlagt da de tok sin beslutning. Dette indikerer
avviket mellom konsumenters intensjon og atferd, og viser at selv om konsumenter oppgir at

de synes miljgegenskaper er viktig, sa gjenspeiles ikke alltid dette i deres atferd.

Ngkkelord: Fryst torsk, miljgmerker, produktegenskaper, beslutningstaktikker, involvering,
informasjon pa produkt, intensjon og atferd.
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1 Innledning
Matvareprodusenter og dagligvarekjeder introduserer stadig nye produkter og nye

produktegenskaper. De siste arene har det veert et gkende fokus pa etisk konsum og
helsefremmede egenskaper ved produktene (Annunziata et al., 2011). Dette har fort til at det
seerlig har dukket opp nye produktegenskaper knyttet til helse, sunnhet og etikk. Slike
egenskaper kan veere at produktet er miljgvennlig, gkologisk, eller har hgyt innhold av
omega-3. For a kommunisere dette til konsumentene, benyttes det blant annet informasjon og
visuelle stimuli pa pakningen til produktet. Hvert produkt konsumenten ser i butikkhyllen, er

derfor definert gjennom flere egenskaper som sgker a skille det fra de andre produktene.

Nar konsumenter handler dagligvarer, noe de gjar opptil flere ganger i uken, kan de altsa
velge mellom mange produkter, med til dels sveert mange egenskaper innenfor hver kategori.
Dette er positivt i den forstand at det gir konsumenter stor valgfrihet. Det store vareutvalget
og alle produktegenskapene, har potensial til a tilfredsstille de fleste gnsker og behov.
Samtidig innebeerer trolig alle valgmulighetene en overvurdering av konsumentenes tid og

motivasjon til a vurdere alle produktene og de mange produktegenskapene i hver kategori.

@konomisk teori og observasjoner indikerer at det a spare tid blir viktigere for konsumenter
etter hvert som inntekten gker (Annunziata et al., 2011). Konsumenter gnsker derfor &
minimerer tidsbruken i dagligvareforretninger. | tillegg innebaerer en handletur ofte kjgp av
mange forskjellige produkter, noe som farer til at konsumenter har lite tid til & evaluere hvert
produkt far kjgpsbeslutningen. Dagligvarehandling blir i tillegg ofte betraktet som rutinekjap,
med lav involvering (Silayoi og Speece, 2004). Det kan derfor antas at beslutningene som
omhandler dagligvarer, har liten betydning for konsumenter, og at de derfor ikke er motivert

eller vil bruke tid pa a vurderer de ulike egenskapene.

Et interessant spgrsmal er derfor hvordan konsumenter tar beslutninger nar de handler
dagligvarer. I hvilken grad oppfatter konsumentene alle de ulike egenskapene? Og har de
ulike egenskapene betydning for kjgpsbeslutningen? Gitt darlig tid og lav involvering er det
narliggende a tro at de ikke vurderer alle produktegenskapene. Hvis dette er tilfellet, hvordan
tar de da beslutninger? Hoyer (1984) argumenterer for at konsumenter benytter seg av enkle
beslutningstaktikker nar de ser pa beslutningen som rutine, med lav involvering. Slike

taktikker kan for eksempel vere a kjgpe det produktet som er billigst.



Tidligere studier har imidlertid ogsa argumentert for at dagligvarekjgp kan skape hagy
involvering hos konsumenter (Beharrell og Denison, 1995). Dersom konsumenter gnsker a
velge produkter som for eksempel er miljgvennlige, kan de vare motivert til & vurdere de
miljevennlige egenskapene ved produktene innenfor en kategori. For a forsikre seg om at det
produktet de velger har miljgegenskapene som de gnsker, ma de vurdere og evaluerer
miljemerkene pa produktene. Det er imidlertid fa studier som har undersgkt hvordan og i
hvilken grad konsumenter evaluerer miljgmerker nar de handler. Det er derfor uklart om
konsumentene kjeper miljgvennlige produkter pa bakgrunn av miljgegenskaper, eller om det
er andre egenskaper som er avgjarende for beslutningen. Det er ogsa viet relativt lite
forskning til hvordan konsumenter faktisk reagerer nar de eksponeres for mange ulike etiske
merker pa et og samme produkt (Sgrensen et al., 2012). | tillegg har det vist seg & veere en
betydelig forskjell mellom intensjon og faktisk kjgpsatferd for miljgvennlige produkter
(Harper og Makatouni, 2002, Carrigan og Attalla, 2001, Carrington et al., 2010, og
Boulstridge og Carrigan, 2000). Konsumenter kan ha positive holdninger til miljgvennlige
produkter, men disse holdningene gjenspeiler i mindre grad deres faktiske atferd gjennom
kjep av ulike produkter. Dette avviket mellom intensjon og atferd, kan tyde pa at
konsumenter i sterre grad vektlegger andre produktegenskaper enn miljgvennlighet nar de tar
en beslutning. I min undersgkelse gnsket jeg a fange opp den virkelige atferden heller enn

intensjoner.

1.1 Problemstilling

Formalet med denne studien er & undersgke hvordan konsumenter tar beslutninger nar de
velger et typisk dagligvareprodukt, herunder hvordan og i hvilken grad konsumenter oppfatter
og vurderer miljgegenskaper ved produktet far de tar en beslutning. Jeg har valgt a se pa
produktkategorien fryst torsk. Fordelen med denne kategorien er at de fleste produktene er
miljgmerket. Det vil derfor veere interessant a undersgke hvilken betydning miljgmerker
eventuelt har pa kjgpsbeslutningen, om de vektlegges, eller om det er andre
produktegenskaper som har stgrre betydning. Jeg har formulert falgende problemstilling som

jeg ensker a svare pa:

Hvordan tar konsumenter beslutninger nar de handler miljgmerket fryst torsk?



Denne problemstillingen leder til flere viktige forskningsspersmal som jeg gnsker a svare pa i

min oppgave:

1) 1 hvilken grad er konsumenter involvert nar de handler fryst torsk?

2) Benytter konsumenter seg av enkle beslutningsstrategier nar de handler fryst torsk, og
i sa tilfelle hvilke blir benyttet?

3) Oppfatter konsumenter miljgmerker og hvilken betydning har de for
Kjgpsbeslutningen?

For a belyse hovedproblemstillingen og forskningssparsmalene benyttes ulike teorier innenfor
konsumentatferd. Nar konsumenter handler fryst torsk, er det flere faktorer som kan tenkes a
pavirke kjgpsbeslutningen. Involvering, tidspress, produktkunnskap og type kjgp kan pavirke
hvordan de ulike produktegenskapene oppfattes, vurderes og vektlegges. Det er nzrliggende a
tro at hvorvidt konsumentene er involvert i beslutningen, vil pavirke hvordan de evaluerer
alternativene, og hvordan de tar sin beslutning. Tidspress og om det for eksempel er et
farstegangskijap eller et rutinekjep, kan ogsa pavirke bade informasjonsinnhentingen og
evalueringen av alternativene. Kunnskap om miljgmerker, kan antas a pavirke bade hvordan
beslutningen tas og hvordan miljgegenskaper vurderes. En forstaelse av flere faktorer som
pavirker kjgpsbeslutningen, vil veere viktig for a kartlegge hvordan konsumenter tar

beslutninger nar de handler miljemerket fryst torsk.

1.2 Avgrensning

Jeg har i denne studien valgt & begrense meg til det svenske markedet. Dette ble gjort fordi jeg
kom i kontakt med svenske aktarer som var behjelpelig med gjennomfgring av
datainnsamlingen. Jeg har ogsa begrenset meg til & se pa produktkategorien fryst torsk.
Ettersom tid er en begrenset ressurs nar en skriver masteroppgave, var det ikke mulig for meg
a undersgke alle faktorene som kan pavirke kjgpsbeslutninger innenfor fryst torsk. Jeg har
valgt ut faktorer og produktegenskaper som jeg har vurdert som mest hensiktsmessige for min

undersgkelse.

1.3 Disposisjon
| oppgavens farste kapittel har jeg presentert bakgrunn til oppgaven og oppgavens
problemstilling. I kapittel 2 vil jeg presentere det teoretiske rammeverket. Dette kapittelet vil

veaere med pa a strukturere oppgaven, og danner bakgrunn for min datainnsamling. Her vil jeg



redegjere for faktorer og produktegenskaper som jeg har undersgkt i min studie. | kapittel 3
presenterer jeg forskningsmetoden jeg har brukt for & svare pa problemstillingen. Jeg vil her
ogsa redegjere for studiens troverdighet. | kapittel 4 presenterer jeg resultatene fra
datainnsamlingen og analyserer disse. Til slutt vil jeg diskutere de viktigste resultatene og
trekke konklusjoner. Avslutningsvis vil jeg se pa implikasjoner og presentere forslag til videre

forskning.



2 Teori

En solid teoretisk bakgrunn er viktig for a designe studien og utvikle intervjuguide, men ogsa
for at jeg skal kunne presentere mine resultater og analysere dem pa en fornuftig mate. Dette
kapittelet redegjar for teorier innenfor konsumentatferd som bidrar til & belyse
problemstillingen. Mer konkret vil jeg presentere faktorer som pavirker beslutninger som tas i
dagligvareforretninger. Med utgangspunkt i temaet for min studie, er det ngdvendig at jeg
konstruerer et bredt rammeverk. Mange faktorer kan dukke opp i lgpet av min undersgkelse,
og det vil veere viktig at jeg kan kategorisere disse i min teoretiske bakgrunn.

2.1 Involvering

Krugman (1965) var den farste forskeren som brukte begrepet involvering innenfor
markedsfaringsfaget. Etter dette har involvering gradvis fatt en stgrre plass innenfor
konsumentatferd. Nar involvering defineres, finnes det mange ulike nyanser i definisjonene.
Jeg velger her a presentere to definisjoner som er relativt like, men som benytter ulike

begreper i sin fremstilling:

“Involvement is said to reflect the extent of personal relevance of the decision to the
individual in terms of her basic values, goals, and self-concept” (Engel og Blackwell 1982, s.
273).

“A persons perceived relevance for the object based on their inherent needs, values, and

interests” (Zaichkowsky, 1985, s. 342).

| den siste definisjonen brukes objekt i en generisk betydning som refererer til et produkt, et
merke, en annonse, eller en kjgpssituasjon. Konsumenter kan altsa fale seg involvert i alle
disse objektene. Som det fremkommer av definisjonene, brukes det ulike begreper for a
beskrive involvering. Verdier, mal, behov, interesser, motivasjon og selvoppfattelse er noen

typiske begreper.

Involvering er nert knyttet til motivasjonsbegrepet, og kan pavirkes av ulike faktorer. Slike
faktorer kan veere relatert til personen, til objektet, eller situasjonen. Disse faktorene kan
sammen eller alene, avgjgre hvorvidt konsumenten er motivert til & innhente og prosessere
produktrelatert informasjon pa et gitt tidspunkt (Solomon et al., 2006). Nar konsumenter
gnsker a tilfredsstille et behov eller et gnske, vil de bade veaere oppmerksom pa, og motivert til



a prosessere informasjonen de faler er relevant for at de skal na sine mal. Involvering kan

dermed ses pa som motivasjonen til & prosessere informasjon (Solomon et al., 2006).

2.1.1 Hey og lav involvering
| falge McWilliam (1997) er det vesentlig a vite om konsumentene er hgyt eller lavt involvert

i Kjgpsprosessen, ettersom involveringsgraden er nert knyttet til grad av merkelojalitet
(Robertson, 1976), merkediskriminering (Zaichkowsky, 1985), omfanget av sammenlikning
mellom produkter (Zaichkowsky, 1985), antall produkter i evoked set” (Brisoux og Cheron,
1990), mengden og type informasjonssegking eller testing (Bloch og Richins, 1983), hvordan
reklame prosesseres (Krugman, 1965), og hvilke elementer innenfor en reklame som far

oppmerksomhet (Petty et al., 1983).

Nar konsumenter handler dagligvarer, er de ulike i forhold til hvor stor grad de er involvert i
kjgpsprosessen. De fleste forbruksgoder eller dagligvarer defineres som lavinvolverende
produkter (Silayoi og Speece, 2004, Hupfer og Gardner, 1971, Zaichkowsky, 1985 etter
Kassarjian, 1978). Lav involvering vil si at konsumenter ikke sgker etter informasjon om
produktklassen eller merket, og de evaluerer heller ikke produktegenskapene. Beslutningen
angaende hvilket produkt eller merke de skal kjgpe, er derfor ikke ngye vurdert (Kotler et al.,
1996). Nar konsumentene er lavt involvert, er de i liten grad i stand til & skille mellom
produkter og merker (McWilliam, 1997).

Nar fglt involvering til et produkt gker, vier konsumenten mer oppmerksomhet til reklame
eller annen informasjon som er relatert til produktet. Konsumenten legger ogsa mer kognitiv
innsats i a forsta denne informasjonen (Celsi og Olson, 1988). Konsumenten er pa denne
maten motivert til & opparbeide seg mer kunnskap om produktet nar grad av involvering gker.
Hgy involvering vil altsa si at konsumentene bruker tid og kognitiv innsats pa & innhente
informasjon om produktklassen eller merket, slik at de kan ta et ngye overveid valg.
Konsumenter som er hgyt involvert i dagligvarehandlingen, har vist seg a vaere mer lojale til
merker, er villige til & betale mer, og de er ogsa villige til a utsette handlingen eller ga til en
annen butikk, dersom de ikke finner det riktige merket eller produktet (Speece, 1998).

De fleste forbruksgoder ses altsa pa som lavt involverende produkter, og mange forskere har
hevdet at dagligvarehandling er en lavt involverende aktivitet (Silayoi og Speece, 2004,

Hupfer og Gardner, 1971). Det finnes imidlertid forskere som ikke ser pa denne typen



aktivitet som lavt involverende, og som hevder at det finnes et bredt omfang av
involveringsgrader i dagligvarehandling blant konsumenter (Beharrell og Denison, 1995). De
hevder for eksempel at mange dagligvareprodukter, fremkaller lav involvering fra de fleste
konsumenter, men pa grunn av bevissthet rundt etiske forpliktelser, gkende bekymring for
tilsetningsstoffer og ernaring, er det mange konsumenter som ikke velger et tilfeldig produkt
nar de befinner seg i dagligvareforretningen. Konsumentene kan gnske a kjgpe produkter som
er etisk forsvarlige, og ma derfor involvere seg for a ta en beslutning som er i trad med

gnskene.

2.1.2 Hva skaper involvering?
For a forsta begrepet involvering, er det viktig a forsta hva som skaper involvering. Hva er det

som gjar at konsumenter finner objektet interessant? Konsumenter oppgir forskjellige arsaker
nar de snakker om produktene de kjgper og hvorfor de kjgper dem. De refererer til
bekvemmelighet, tilfeldighet, pavirkning fra familie, venner eller samfunnet, gkonomiske
arsaker, eller fine farger (Levy, 1999). Konsumenter gnsker a tilfredsstille mange mal,
falelser, gnsker og omstendigheter med sine kjgp, og spersmal som: @nsker jeg dette
produktet? Eller: Liker jeg dette produktet? Er viktigere enn: Trenger jeg dette produktet?
(Levy, 1999). Produktene far pa denne maten personlig og sosial betydning som vurderes i
tillegg til de funksjonelle egenskapene.

Rothschild (1979) konkluderte med at en variabel alene ikke er tilfredsstillende for & forklare,
forsta eller forutse involvering. Involvering farer ikke systematisk til forventede ulikheter i
konsumenters atferd, disse ulikhetene avhenger av opphavet til involveringen. Pa grunn av
dette vil det veere essensielt & kartlegge bakgrunnen for involveringen, ettersom det kan gi en
pekepinn pa hvilken tilneerming som ber brukes i kommunikasjon med konsumenter (Laurent
og Kapferer, 1985). Et overblikk pa litteraturen rundt involvering, avdekker en forvirrende
blanding av diverse begreper. Mittal og Lee (1989) gnsket derfor a skape et rammeverk som
samlet de ulike tilneermingene i tidligere litteratur. Rammeverket som de presenterte i 1989,
har statt sterkt siden da, og er i dag flittig brukt som utgangspunkt innenfor teorien om

involvering.

Mittal og Lee (1989) hevder at konsumentenes mal med & anskaffe, eie, og bruke et produkt,
kan deles inn i tre ulike kategorier. De tre kategoriene er utilitaristiske mal (nyttebetont),

symbolske mal, og hedonistiske mal (nytelsesbetont). Utilitaristiske mal er relatert til de



fysiske egenskapene ved selve produktet. Det kan veere gkonomiske, funksjonelle, og
rasjonelle mal. Symbolske mal er relatert til det sosiale, til selvoppfattelsen og hvordan en vil
fremsta. Generelt gnsker personer a styrke sin selvfglelse, ved & opptre pa mater som er
konsistent med det en er, eller gnsker a vaere (Levy, 1999). Jeg har valgt & bruke “symbolske
mal” for det som etter deres benevnelse er karakterisert som “’sign value”. Innenfor
hedonistiske mal har vi nytelses, glede og eksperimentelle mal. Involvering oppstar nar et
produkt oppfyller utilitaristiske mal, symbolske mal og/eller hedonistiske mal. En av de ulike

malene er altsa en forutsetning for at involvering skal forekomme.

En annen viktig grunn til at involvering oppstar er prisen pa produktet. Pris er pA mange mater
den mest brukte indikatoren pa involvering, ettersom hgy pris automatisk skaper involvering.
| falge Rothschild (1979) er dette tilfellet fordi risikoen for feilkjep oppleves som hgyere nar
prisen er hgy. Varige goder brukes ogsa som indikatorer pa hgy involvering, mye pa grunn av
at prisen ofte er hgy pa slike produkter, sammenliknet med forbruksgoder. Nar konsumenter
handler varige goder, som for eksempel en bil, blir kjegpet sett pa som mer risikofylt enn nar
man handler forbruksgoder. Dette fordi en kan risikere & matte leve med et darlig valg i veldig
mange ar fremover (Laurent og Kapferer, 1985). Konsumentene gnsker derfor a involvere seg
i kjgpssituasjonen, ved & skaffe seg kunnskap om de ulike merkene i forkant av et kjgp. Pa
denne maten kan de redusere risikoen forbundet med kjgp av varige goder. Konsumenter
kjgper ikke produkter bare pa grunn av hva de kan utfgre, men ogsa for hva de betyr (Levy,
1999). En bil er et eksempel pa et varig gode som i tillegg til dens fysiske utfarelse, kan
tilfredsstille andre verdier hos konsumentene. Dette kan vere hedonistiske eller symbolske
verdier. En stgvsuger pa den andre siden, vil mest sannsynlig ikke tilfredsstille verken
hedonistiske eller symbolske verdier. Konsumenter vil ikke bruke stgvsugere for & uttrykke
sine verdier, men involvering kan fortsatt oppsta fordi en vil unnga feilkjep. | motsetning til
stgvsugere har sjokolade en hgy hedonistisk verdi ettersom konsumenter kjaper sjokolade pa
grunn av nytelse. Samtidig blir sjokolade forbundet med lav risiko, da dette er et
forbruksgode, med relativt lav pris. Dersom konsumenten ender opp med et feilkjgp, og det
gkonomiske tapet er ubetydelig, er ikke det noe han eller hun ma leve med i mange ar

fremover.

Ettersom konsumenter er ulike i sin grad av involvering, kan en potensielt segmentere
markedet basert pa involveringsgraden hos konsumentene. Solomon et al. (2006) presenterer

et eksempel med en yoghurtprodusent som kan oppleve at selv om produktet deres har en lav



symbolsk verdi for de fleste konsumenter, kan det for enkelte vaere sterkt relatert til deres
selvoppfatning, og dermed ha en hgy symbolsk verdi. Dette kan for eksempel veere
konsumenter som er opptatt av helse og diett. Det er og viktig a merke seg at involvering i en
bestemt produktkategori kan variere pa tvers av kulturer. Franskmenn ser for eksempel pa
champagne som en selvfglge og en ngdvendighet i et hvilket som helst bryllup, mens dansker
kan se pa det som luksus, og ikke en ngdvendighet (Solomon et al., 2006).

2.2 Type Kjap

Hvilke type kjgp konsumentene star ovenfor, kan veere ngdvendig a avdekke for 4 fa en
dypere forstaelse av hvordan konsumenter tar beslutninger. Type kjgp vil ogsa veere
ngdvendig & avdekke for & fa en dypere forstaelse av hvorfor og nar konsumenter er involvert
i en kjgpssituasjon. Hvilke produktegenskaper som vektlegges og vurderes kan avhenge av
om det er et rutinekjap, et farstegangskjep eller et hgyt involverende kjgp. Nar konsumenter
star ovenfor en beslutning som har hgy grad av involvering, eller som er et farstegangskjap,
sgker de ofte etter informasjon som kan hjelpe dem til & velge det riktige alternativet.
Informasjon kan vere relatert til de forskjellige produktegenskapene eller fordelene som
assosieres med produktet, og vil variere bade i betydning og i pavirkning nar det kommer til &
forme evalueringer og valg (Blackwell et al., 2001). | mange tilfeller bruker konsumentene
deres tidligere erfaringer for a evaluere produktet. | andre tilfeller, ved for eksempel
farstegangskjap, uvanlige kjap eller nar konsumentene er hgyt involvert i kjgpet, falger
konsumenter en prosess som involverer evaluering av produktene. Et fgrstegangskjap trenger
ikke ngdvendigvis a veere involverende, men konsumenten vil fortsatt lete etter kriterier som

hjelper han eller henne til & ta en riktig beslutning.

Ettersom dagligvareprodukter ofte ses pa som lavinvolverende produkter (Silayoi og Speece,
2004, Hupfer og Gardner, 1971), vil jeg se nermere pa hvordan konsumenter kommer frem til
en beslutning nar det dreier seg om et rutinekjep, eller et kjgp med lav involvering. Rasjonell
beslutningstaking blir ofte forklart som prosessen der en sammenlikner produktegenskapene
til ulike produkter eller merker, for sa a avveie de ulike egenskapene i forhold til hva
konsumenten gnsker (Bhargava et al., 2000). De identifiserer dermed det alternativet som er
best for dem, men ettersom rutinekjegp ikke alltid er involverende for konsumentene, er
ngdvendigvis ikke rasjonelle modeller de beste for a forklare beslutningsprosesser med lav
involvering (Hoyer, 1984). Studier som har sett pa hvordan beslutninger tas i virkeligheten,

har funnet at ofte er ikke alle alternativene kjent for beslutningstakeren og alle konsekvensene



tas heller ikke hensyn til (Smith, 2003). I tilfeller der konsumenten tar beslutninger som tas
gjentatte ganger, involverer det ofte kontinuerlig prosessering, i motsetning til avgrenset
prosessering (Hogarth, 1981). I slike tilfeller, stotter ikke ngdvendigvis konsumenter seg bare
til produktinformasjon som de har tilegnet seg tidligere og som er lagret i hukommelsen, men
de vil da ogsa stette seg til bedemmelsen av produktet. Var produktet tilfredsstillende eller
utilfredsstillende? De vil med andre ord stette seg til evalueringer som ble foretatt etter
tidligere kjap.

Rutinekjep er altsa ikke ngdvendigvis et resultat av en sterk positiv merkeevaluering.
Merkelojalitet involverer at konsumenten har en sterk preferanse for et merke, mens en
konsument som handler et produkt etter vane, gjare dette fordi det er en bekvemmelig mate a
redusere den kognitive innsatsen pa (Jacoby og Kyner, 1973). Kognisjon refererer til den
dynamiske og mentale forestillingen, og prosessene som involverer tenking, forstaelse,
tolkning av stimuli og hendelser fra omgivelsene. Kognisjon inkluderer kunnskap, hensikt og
synspunkter som konsumentene har utviklet gjennom deres erfaringer og som er lagret i deres
hukommelse (Peter et al., 1999). P4 grunn av dette har konsumenter som handler et produkt

etter vane, og lojale konsumenter, ulik motivasjon for samme atferd.

2.2.1 Beslutningstaktikker
Nar konsumenter tar beslutninger som blir sett pa som rutine, med lav involvering, benytter

de ofte enkle beslutningstaktikker for & ende opp med et tilfredsstillende valg (Hoyer, 1984).
Studier har identifisert bade kognitive og emosjonelle begrensninger, som farer til at
konsumenter ikke alltid tar de rette beslutningene under slike forutsetninger (March, 1994).
Andre studier har likevel vist at rutinebeslutninger farer til fornuftige resultater, og at
konsumenter benytter seg av intuitive teknikker for & ta gode beslutninger (Sauter, 1999).
Gigerenzer (2007) fant at i noen tilfeller fgrer intuitive teknikker til at beslutningstakeren tar
klokere beslutninger, enn hvis de hadde benyttet seg av rasjonelle metoder, og dermed
analysert alle produktegenskapene. Nar beslutningstakere blir spurt om bakgrunnen for deres
valg, viser det seg at de ofte benytter seg av enkle indikatorer for a ta beslutninger, ogsa hvis
de ikke er sikre pa hvorfor de tok en beslutning (March, 1994). Intuisjon eller “magefolelsen”
er ikke basert pa strategisk og analytisk tenking, men heller pa erfaringer og kunnskap som
konsumentene har opparbeidet. Konsumenter opparbeider seg en erfaring gjennom ulike kjap,
noe som resulterer i at valgene derfor baseres pa dette. Ved hjelp av denne erfaringen utvikler

konsumentene taktikker som gjer at de kan ta kjappe, men fortsatt tilfredsstillende

10



beslutninger (Hoyer, 1984). Slike taktikker kan veere relatert til pris, for eksempel kjgpe det
billigste merket, eller det kan veere relatert til ytelse, for eksempel det merket som fungerer
best. Det kan vere relatert til affekt, som for eksempel det mest tiltalende merket, eller
normative faktorer, for eksempel & kjepe det samme merket som foreldrene kjgper (Hoyer,
1984 etter Deshpande et al., 1982). Konsumenter kan pa denne maten benytte seg av
pristaktikker, ytelsestaktikker, affekttaktikker eller normative taktikker nar de tar beslutninger
som blir sett pa som rutine, med lav involvering. Dersom konsumenten i farste omgang
benytter seg av taktikken med a kjgpe det billigste merket, og ender opp med en
tilfredsstillende beslutning, vil denne taktikken ha gkt sannsynlighet for a bli benyttet ved
neste kjgp. Alternativt kan konsumenten velge a kjgpe det samme merket, for pa denne maten
a minimere den kognitive innsatsen som forbindes med a sjekke alle prisene (Hoyer, 1984).
Flere psykologiske eksperimenter foreslar at beslutningstakere baserer sin beslutning pa sin
intuitive bedemmelse av en enkelt faktor (Goldstein og Gigerenzer, 2002). De bruker pa
denne maten taktikker (kjgpe det billigste, kjgpe det produktet jeg kjenner til etc.) basert pa
den indikatoren som de faler leder til den riktige beslutningen (Fasolo et al., 2007). Pa
bakgrunn av dette kan konsumenter velge det farste produktet som tilfredsstiller deres

kriterium, uten & ha evaluert alle andre alternativer.

Nar konsumenter befinner seg tidlig i prosessen med a utvikle effektive taktikker kan passiv
eksponering fra reklamer spille en viktig rolle. Over tid vil likevel konsumentene forbedre
sine taktikker frem til en tilfredsstillende beslutning kan tas. Den grunnleggende tanken er
derfor at konsumenter gjennom bade positive, negative og ngytrale forsgk, effektiviserer
evalueringen som tas etter kjgp og dermed er besittelse av veldig enkle beslutningstaktikker
som de kan benytte seg av, og som lar dem reduserer den kognitive innsatsen hver gang de tar

et valg. Det eneste de trenger a forholde seg til, er enkle tommelfingerregler (Hoyer, 1984).

2.3 Tidspress

Tidspress tvinger konsumenter til & haste gjennom prosessen med a sgke informasjon, og
pavirker andelen informasjon som samles til beslutningsprosessen (Fasolo et al., 2009). Den
moderne konsument ser derfor etter mater a redusere tiden som brukes pa a handle mat.
Tidspress kan derfor ha stor betydning nar det kommer til hvilke produktegenskaper

konsumentene vektlegger nar de tar en beslutning.

Forskere har funnet at balansen mellom de kognitive og emosjonelle prosessene pavirkes av
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tidspress. Ved a hoppe over bestemte informasjonselementer angaende et produkt, eller ikke
vurderer et produkt i det hele tatt, filtrerer konsumenter sin visuelle oppmerksomhet.
Konsumenter blir pa denne maten mer selektive nar de handler under tidspress. Pieters og
Warlops (1999) undersgkelser viste at under tidspress ble en mye stgrre andel av tekst og
informasjon utelatt, mens andelen bilder som ble utelatt var mindre hos de konsumentene som
handlet under tidspress. Dette resultatet indikerer at konsumenter er mer fokusert pa det som
er kognitivt mindre anstrengende nar de handler under tidspress. Shiv og Fedorikhin (1999)
fant ogsa at darlig tid nar en tar beslutninger farer til at den emosjonelle innsatsen er stgrre

enn den kognitive innsatsen.

Dhar og Nowlis (1999) undersgkte hvorvidt konsumenter utsetter et kjop dersom de foler at
de ikke har tid til & ta et ordentlig valg. De fant at det er mindre sannsynlig at konsumenter vil
utsette en beslutning nar de handler under tidspress. Dette gjelder i hovedsak for beslutninger
som inneholder en form for konflikt. En konflikt kan for eksempel veere at konsumenten er
usikker pa hvilket merke han eller hun skal velge, og dermed ma vurdere de ulike
produktegenskapene. Nar konsumenter handler under tidspress benytter de seg av enklere
strategier for a prosessere den mest relevante informasjonen (Dhar og Nowlis, 1999). De
vurderer raskt noe informasjon omkring alle alternativene, heller enn & ga i dybden av et
begrenset antall alternativer. Denne strategien er kognitivt mindre krevende (Payne et al.,
1988). De unngar dermed vanskelig avveining mellom ulike merker, og vektlegger de unike
egenskapene istedenfor de generelle egenskapene. Konsumenter har ofte ikke tid til & vurdere
de etiske aspektene nar de haster gjennom dagligvareforretninger. Nar konsumenter har darlig
tid, er det vanskelig for dem a vurdere om de skal kjgpe et produkt som er miljgvennlig, eller
et produkt som ikke benytter seg av barnearbeid. Hvordan skal konsumentene vektlegge de
ulike egenskapene? Under tidspress kan dette fare til at konsumenten heller velger & fokusere
pa andre egenskaper som pris eller kvalitet, og dermed ignorerer de etiske egenskapene.
Tidspress minimerer innsatsen i beslutningen, og konsumenter trenger altsa mindre
informasjon for a ta et valg nar de handler under tidspress. De bruker ogsa mindre tid pa hvert

enkelt valg (Dhar og Nowlis, 1999). Med slike strategier blir valget enklere.

2.4 Produktkunnskap

Evnen til & prosessere informasjon er i stor grad en funksjon av mengden og typen kunnskap
en person har tilegnet seg gjennom erfaring (Celsi og Olson, 1988). | den grad relevant

kunnskap kan hentes frem fra hukommelsen i en gitt situasjon, har konsumenter evnen til &
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prosessere informasjonen i omgivelsene. Konsumenter setter derfor sin lit til deres
produktkunnskap for a evaluere produkter (Celsi og Olson, 1988). Produktkunnskap pavirker
altsa konsumentenes informasjonssgking. Bade mengden informasjonssgk, prosedyren, og
evalueringen av produktegenskapene (Larkin et al. 1980). Produktkunnskap pavirkes ogsa av
konsumentenes involvering, og hvorvidt konsumentene er motivert til 2 opparbeide seg

kunnskap.

Sgrensen et al. (2012) fant i sin undersgkelse, av hva konsumenter ser og forstar av
produktinformasjon, at jo hgyere generell kunnskap konsumentene hadde om mat, dess
mindre tid brukte de pa a lese produktinformasjon, i form av neeringsinnhold og merkelogo.
Flere studier har ogsa vist at det er en negativ sammenheng mellom produkterfaring og
informasjonssgk (Anderson et al., 1979, Moore og Lehmann, 1980). En forklaring er at
erfarne konsumenter har kunnskap om produktet, og derfor ikke trenger a ga inn for en aktiv
informasjonssgking. De benytter seg av en effektiv sgkestrategi, som gjar at de kjapt kan
trekke ut ngdvendig informasjon. Andre studier har funnet at forkunnskaper stimulerer til
informasjonssgking ved at det da blir enklere a prosessere ny informasjon (Johnson og Russo,
1984, Punj og Staelin, 1983). En forklaring pa dette er at kunnskap om produktegenskaper
hjelper konsumenten til & formulere flere sparsmal, og det blir dermed enklere a evaluere
svarene pa spgrsmalene. Kunnskap om produktet reduserer pa denne maten den kognitive

innsatsen ved & bruke informasjonen (Brucks, 1985).

Med slike motstridende resultater og teorier, er det ikke overraskende at studier har funnet et
omvendt U-formet forhold mellom forkunnskaper og informasjonssgk (Zanoli og Naspetti,
2002). Dette U-formede forholdet indikerer et positivt forhold mellom forkunnskaper og
informasjonssgk pa et lavt til et moderat niva av kunnskap, og et negativt forhold pa moderate

til hgye nivaer av kunnskap (Zanoli og Naspetti, 2002).

2.5 Informasjon pa produkt

Konsumenter blir i dag eksponert for mye informasjon nar de er i dagligvareforretninger. Slik
informasjon kan for eksempel vaere budskap, beskjeder eller informasjon om egenskaper ved
produktet pa pakningen til produktene. Betydningen av & kommunisere produktets og merkets
verdier og produktegenskaper pa en palitelig og fordelaktig mate, er vesentlig. Phillips og
Bradshaw (1993) fant i sin undersgkelse av hvordan konsumenter faktisk handler, at tilfeldige

kjep av dagligvarer utgjer 51 prosent av alle kjgp. Dette viser viktigheten av a overtale
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konsumentene pa salgsstedet, og har fart til at produsenter bruker mye ressurser pa a utforme
pakningen til produktet, og pa a avgjere hvilken informasjon som skal kommuniseres. | fglge
Ampuero og Vila (2006) (etter Behaeghel, 1991 og Peters, 1994) er pakningen pa produktet
ofte det farste og eneste konsumenter vurderer i forkant av et kjgp. Dette gjer at pakningen er
et av de viktigste verktayene for kommunikasjon og informasjon. I dette kapittelet vil jeg
presentere teorier rundt hvordan konsumenter oppfatter informasjon pa produktet, ogsa kjent
som “labelling”, og se pa hvorfor slik informasjon er et sa viktig kommunikasjonsverktay.

Dornyei og Gyulavari (2012) definerer “’labelling” som:

”Information content found on packaging, also known as labelling is a communicative tool
between producer/distributor and consumer, including all compulsory and voluntary
information content on or next to product packaging, amongst which a brand name and sign,

descriptive or grade information can be distinguished”

Det er i dag ulik informasjon som plasseres pa produktene, avhengig av hva produsentene
gnsker & kommunisere til konsumentene. | EUs direktiv 90/496/EEC fra tidlig 1990-tallet,
oppstod det strengere reguleringer for informasjon om neringsinnhold i produktene [1]. |
tillegg til informasjon om naeringsinnhold er det mulig & plassere annen gnskelig informasjon
pa produktene. Sammensetningen av informasjon pa pakningen bestér av designelementer
som tekst, slagord, illustrasjoner, merkevareelementer, naeringsinnhold, sertifiseringer, og
logoer (Orth og Malkewitz, 2008). Informasjon pa produktet sgker a veilede konsumenter nar
de tar sine valg, men all den forskjellige informasjonen kan ogsa skape forvirring hos
konsumentene. Det som kompliserer situasjonen ytterligere, er at det er en gkende mengde
produkter & velge mellom, som alle har overveldende mange visuelle stimuli (Schwartz,
2004). Dette kan fort bli for mye, og fare til at konsumentene faler seg overlesset, og dermed

velger & overse all informasjonen (lyengar et al., 2003).

Forvirring hos konsumentene kan oppsta fordi det er for mye informasjon, det er lite troverdig
informasjon, eller det er feilaktig informasjon pa produktet. Fra en undersgkelse utfgrt i UK
ble det funnet at 2/3 deler av konsumenter leser informasjon om naringsinnhold, men at 1/3
del gnsker seg tydeligere informasjon (Silayoi og Speece, 2004 etter IGD, 2003c). Forskning
har ogsa funnet at bare en av tre konsumenter innehar tilstrekkelig kunnskap til a forsta
informasjonen som presenteres pa produktene (Dutch Ministry of Health Welfare and Sport,

2005). Det finnes betydelige argumenter for at det ikke finnes et én til en-forhold mellom
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informasjonen som tilbys, og dens innflytelse (Jacoby et al., 1977). Flere undersgkelser har
sett pa hvordan informasjon pa produktet pavirker konsumenter (Wandel, 1997, Caswell,
1992), men selv om konsumenter sier at de leser informasjonen, og gnsker seg mer
informasjon, er det ikke dermed sagt at de benytter seg av informasjonen nar de tar
beslutninger (Jacoby et al., 1977). Det er derfor lite kunnskap om konsumenters faktiske
atferd, og deres faktiske bruk av informasjon pa produkter (Grunert og Wills, 2007).

Involveringsgraden til konsumenter kan pd mange mater pavirke hvordan de benytter seg av
informasjonen pa produktet. Grunert og Wills (2007) undersgkte hvordan konsumenter
responderer pa informasjon om nzringsinnhold pa produkter, og fant at konsumenter gnsker
seg merker som er standardiserte og enkle a lese, men at dette variere noe avhengig av
kunnskap og involveringsgrad. Generelt sa krever prosesseringen av informasjonselementer
mer mental innsats, enn visuelle elementer, som da i stgrre grad fremkaller emosjonelle
reaksjoner (Silayoi og Speece, 2004). Andre studier har vist at visuelle elementer og grafikk
har positiv innvirkning pa beslutninger som tas med lav involvering, mens
informasjonselementer har en stgrre innvirkning nar konsumenter er hgyt involvert i
beslutningsprosessen (Silayoi og Speece, 2004). Konsumenter som er hgyt involvert i et kjap,
leser og vurderer informasjonen, danner seg et bilde av tilliten til argumentene, og bruker sa
dette for & forme sine holdninger og sine kjgpsintensjoner (Vakratsas og Ambler, 1999).
Konsumenter som er lavt involvert i et kjgp, leser ikke produktinformasjonen, og tar
beslutninger uten a ha evaluert de ulike alternativene. Pa bakgrunn av dette har informasjon
pa produktet trolig liten verdi for lavt involverte konsumenter (Vakratsas og Ambler, 1999).

Estetisk design pa produktpakningen har vist seg a trigge positive reaksjoner hos
konsumenter, som farer til at de er villige til & betale for produktet (Bloch et al., 2003), og at
de far et umiddelbart gnske om a eie det (Norman, 2004). Martin (1998), pastar at
konsumenters involvering i et produkt vil gke, dersom en forfremmer de estetiske attributtene
ved produktet. Visuelle elementer og grafikk kan vaere med pa a fange konsumenters
oppmerksomhet, som videre kan fare til at de leser informasjonen pa produktet. Pa denne
maten skaper visuelle elementer og grafikk gkt involvering. Dette kan forklares ved at de
hedonistiske verdiene stimuleres gjennom estetikken pa produktpakningen. Med bakgrunn i
dette argumenterer Reimann et al. (2010) for at estetisk produktinnpakning eller design, kan
skape involvering i produktkategorier som normalt blir omtalt som lite involverende. Med

bakgrunn i dette er det klart at elementer pa produktets pakning, som for eksempel visuelle
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elementer og grafikk, er viktige for lavt involverende produkter. Dette bildet er likevel ikke
entydig. Sarensen et al. (2012) hevder at grafisk design pa produktpakningen ikke tiltrekker
seg den visuelle oppmerksomheten til konsumenter pa en unison mate. Konsumenter kan ogsa

ha ulike tolkninger av hva som oppfattes, avhengig av deres kunnskap og kognitive innsats.

Faktorer som tidspress, involveringsgrad, produktkunnskap og type kjgp, kan redusere tiden
konsumenter er villige til & bruke pa a evaluere produktinformasjon. Det vil derfor veere viktig
at produsenter kommuniserer produktegenskapene tydelig og effektivt gjennom pakningen

(Silayoi og Speece, 2004).

2.6 Etiske merker og miljgmerker

Som nevnt i forrige kapittel er pakningen en av de viktigste verktgyene for kommunikasjon
og informasjon. | den sammenheng sier det seg selv at ogsa merker pa produktet er en viktig
kommunikasjonskanal mellom matindustrien og konsumenter (Urbany et at., 1996).
@konomisk teori hevder at merker pa produktet reduserer uklar informasjon mellom kjgper og
selger, og lar konsumentene ta kjgpsbeslutninger som er i trad med deres egne behov og
personlige preferanser (Annunziata et al., 2011). En fellesbetegnelse pa merker pa produktet
er etiske merker. Slike etiske merker kan kommunisere at produktet eller bedriften ivaretar
etiske og sosiale forpliktelser, er gkologiske, ivaretar dyrevelferden etc. og gir pa denne maten
konsumentene informasjon om egenskaper som han eller hun ellers ikke ville fatt vite. Jeg vil
i dette avsnittet presentere teorier pa hvordan konsumenter oppfatter etiske merker pa
produkter, og presentere problemer som knytter seg til dette. Ettersom jeg skal undersgke
hvordan konsumenter oppfatter miljgmerker, vil jeg nar det er hensiktsmessig, bruke

miljgmerker som eksempel.

Etiske merker er spesielt nyttige for produkter som innehar troverdighetsattributter. Disse
egenskapene er ikke direkte synlig for konsumenten og de er vanskelig a kontrollere. En
troverdighetsattributt kan for eksempel veere at fisken er krokfanget. Naturlig nok, er det
vanskelig for konsumentene a kontrollere at dette er tilfellet. I motsetning til smak og pris,
hvor konsumenten enten gjennom erfaring eller vurdering kan bedgmme egenskapene, kan
ikke konsumentene pa egenhand smake seg frem til om fisken er fanget med krok. Etiske
merker forsgker derfor & omdanne troverdighetsattributter til noe som er sgkbart eller leselig
for konsumentene, og som kan hjelpe dem til a evaluere produktet (Annunziata et al., 2011).

Ettersom det er vanskelig for konsumenter a kontrollere de ulike troverdighetsattributtene, er
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det viktig at de har tillit til bade informasjonen som kommuniseres gjennom merket, og til
kilden bak informasjonen (Eden et al., 2008).

Et sparsmal som er blitt mye diskutert, er hvilken effekt etisk markedsfering har pa atferden
til konsumentene (Carrigan og Attalla, 2001). Det er fa studier som har undersgkt hvordan
konsumenters atferd pavirkes av for eksempel miljgmerker, og det er liten kunnskap om
konsumenters intensjon om a kjgpe miljgvennlige produkter baserer seg pa miljegmerket, eller
andre faktorer (D”"Souza, 2004). Det har ogsa vert lite fokus pa hvordan konsumenter
oppfatter de ulike merkene (Eden et al., 2008, Howard og Allen, 2010), og hvordan
konsumenter faktisk reagerer nar de eksponeres for mengden av merker som konkurrerer om

deres oppmerksomhet pa de ulike produktene (Sgrensen et al., 2012).

Litteraturen er delt i sitt syn pa hvordan etisk markedsfering har oppstatt. Enkelte hevder at
konsumenter er mer informert, har mer utdannelse og at bevisstheten om konsekvensene av
deres konsum har gkt (Padel og Foster, 2005). Andre hevder det er press fra
miljgorganisasjoner som har drevet frem miljgmerker, heller enn etterspersel fra
konsumentene (Anderson og Hansen, 2004). Eden et al. (2008) hevder at det i utgangspunktet
er organisasjoner som har gnsket a gjere konsumenter bevisste pa konsekvensene av sitt
konsum, i hap om at dette skal tvinge produksjon i retning av en bedre og mer beerekraftig
produksjonspraksis. | dette tilfellet blir konsumenter sett pa som en del av problemet, men

ogsa som en del av lgsningen pa problemet.

Uavhengig av hvorfor, sa er mange konsumenter mer bevisste nd enn fgr pa sine etiske og
sosiale forpliktelser. Dette er likevel ingen garanti for at de faktisk vil kjgpe produkter som
samsvarer med disse forpliktelsene (Carrigan og Attalla). Studier har identifisert segmenter
som er hgyt involvert i & beskytte miljget (Dunlap, 2002, Carrigan og Attalla, 2001), og som
dermed kjgper miljgvennlige produkter, men mye kan tyde pa at disse konsumentene fortsatt

er en minoritet, og at dette langt i fra gjelder flertallet av konsumentene.

Flere studier har identifiserte et avvik mellom holdninger og atferd nar det kommer til etiske
produkter (Harper og Makatouni, 2002, Carrigan og Attalla, 2001, Carrington et al., 2010, og
Boulstridge og Carrigan, 2000). Konsumenter som ikke er hgyt involvert i a beskytte miljget,
men som fortsatt er bevisste pa sine forpliktelser, endrer ikke ngdvendigvis sin atferd. Folkes

og Kamins (1999) fant i sin undersgkelse ut at selv om konsumenter hadde positive etiske
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holdninger, var det bare 20 prosent som hadde kjgpt etiske produkter det siste aret. Dette viser
at intensjonen om 4 kjape etiske produkter ikke alltid reflekteres i deres faktiske atferd. Selv
om flere undersgkelser har konkludert med at konsumenter vektlegger etiske forpliktelser i
sine kjgpsbeslutninger (Dunlap, 2002), kan mye tyde pa at disse studiene har basert seg pa
konsumenters intensjon, og hva de sier at gjar, heller enn den faktiske atferden. | falge
Boulstridge og Carrigan (2000) underbygger avviket mellom intensjon og atferd, deres teori
om at etisk konsum ikke er det mest dominante kriteriet i konsumenters kjgpsbeslutninger. De
fant i sin undersgkelse, av dette avviket, at de viktigste kjgpskriteriene var pris, kvalitet, og
merkekjennskap, som indikerer at de fleste konsumenter handler for personlige grunner,
heller enn sosiale grunner. Dette gjaldt i hovedsak kleer og andre artikler hvor merkevaren har
stor betydning for oppfattet kvalitet og status. Nar det gjaldt mat, hvor merkevaren ikke har
like stor betydning, vil konsumenter i starre grad velge etiske alternativer, forutsatt at de far

tydelig informasjon.

| praksis er det ulike faktorer som kan begrense konsumenters bruk av etiske merker. Dersom
det har seg slik at etiske produkter har oppstatt pa bakgrunn av press fra miljgorganisasjoner,
kan en videre sparre seg om det i bunn og grunn er mangel pa ettersparsel etter etiske
produkter. Mange konsumenter fagler kanskje at det ikke vil utgjare en forskjell for miljget at
de kjaper etiske produkter, seerlig hvis de feler at ingen andre gjer det. Selv om de har
positive holdninger, velger de derfor alternativer som ikke tilfredsstiller etiske krav. Hvordan
konsumenter benytter seg av etiske merker, avhenger ogsa av hvor viktig de anser
informasjonen & vere. Etiske merker palegger konsumenten en ekstrakostnad, ved at han eller
hun faktisk ma lese informasjon eller tyde merkene pa produktene. De konsumentene som
ikke vektlegger etiske egenskaper, kan fort velge a overse informasjon som er knyttet til disse
(Annunziata et al., 2011). Sproles et al. (1978) argumenterer for at konsumenter ma veere
fullstendig informert, dersom de skal ha mulighet til & ta etiske beslutninger som er
virkningsfull. Dersom de ikke er fullstendig informert om de ulike sertifiseringsordningene og
etiske merkene, evner de ikke a ta de etiske beslutningene som er mest virkningsfull. Altsa a

velge det produktet som er best med tanke pa for eksempel miljgvennlighet.

Selv om konsumenter har mye kunnskap og er bevisste pa sine sosiale og etiske forpliktelser,
er de kanskje ikke fullstendig informert (Carrigan og Attalla, 2001). Kanskje er det for mye
av feil informasjon, og for lite av den riktige informasjonen. Den riktige informasjonen som

kan overtale konsumenter om at etiske beslutninger har betydning og kan gjare en forskjell.
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Slik informasjon ma derfor kommuniseres pa en mate som er synlig blant virvaret av merker.
Tidligere undersgkelser har slatt fast at konsumenter gnsker mer tydelig informasjon pa
produktene, som er konsis og forstaelig (Annunziata et al., 2011, Sgrensen et al., 2012). Nar
det gjelder miljgvennlige og andre etiske produkter, gnsker konsumenter a fa informasjon om
hvordan produksjon og prosessering skiller seg ut fra konvensjonelle produkter (Zanoli og
Naspetti, 2002).

Et funn som har kommet frem gjennom forskning pa miljgmerker, er at de ikke ngdvendigvis
genererer tillit hos konsumentene (Poortinga og Pidgeon, 2004, Scholderer og Frewer, 2003).
Som nevnt tidligere er det viktig at konsumentene har tillit til informasjonen som
kommuniseres, ettersom det er vanskelig & kontrollere pastandene. | falge litteraturen ligger
det flere arsaker bak det at konsumenter ikke har tillit til miljgmerker. Mangel pa kunnskap
kan fare til at konsumenter lar seg forvirre av de forskjellige pastandene. | de fleste tilfeller er
konsumenter uvitende nar det kommer til reguleringer som lar produsenter plassere
miljemerker pa sine produkter (lyer, 1999), og mangel pa slik kunnskap kan fere til at
konsumenter har mindre tillit til miljgmerkene. Etter at miljgmerker entret markedet, har det
ved flere tilfeller vert pastander som har villedet konsumenter (D”Souza, 2004). Tvilsomme
og gale pastander har derfor fart til at noen konsumenter er skeptiske til miljgvennlige
produkter. Antallet miljgmerker som finnes pa markedet kan ogsa skape forvirring hos
konsumentene. Det finnes mange miljgmerker, med ulike symboler og ulike
sertifiseringsorganer eller produsenter som star bak. All informasjonen som presenteres kan
fare til at konsumentene forvirres og bli skeptiske, og dermed svekkes tilliten til miljgmerker
pa generell basis. Fordelen med miljgmerker er at de skal kommunisere en
sertifiseringsprosess, der premien er at produsenten far et symbol eller et merke, nar produktet
er sertifisert som miljgvennlig (D"Souza, 2004 etter Hassan og Vandermerwe, 1994). Merker
og sertifiseringer sgker pa denne maten a hjelpe konsumenter, nar de skal ta valg (Eden et al.,
2008), og produsentene plasserer miljgmerker pa produktene sine for & vinne konsumentenes
tillit og overtale dem til & kjgpe produktene. Det er derfor viktig at merkene er troverdige og
kommuniserer budskapet pa en mate som konsumenter kan forsta. Uten tillit til miljgmerket,

vil konsumentene se etter andre miljgvennlige produkter, eller andre produktegenskaper.

Pa bakgrunn av det jeg na har presentert kommer det frem at det ikke er nok a gi informasjon
til konsumenter, for sa og regne med at dette vil fare til at de endrer atferd. Det vil derfor

veere essensielt & undersgke hvordan konsumenter oppfatter og vurderer informasjonen som
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kommuniseres gjennom merkene, og videre hvordan de relaterer det til deres hverdag. Eden et
al. (2008) hevder at en trenger forstaelse for hvordan konsumenter tar beslutninger som
omhandler mat, og hvordan rutinerte beslutninger kan tas i sammenheng med at konsumenter

reflekterer over den komplekse bakgrunnen til konsekvensene av deres konsum.

2.7 Oppfattet kvalitet
Mens kvalitet defineres som noe som kan anslas gjennom ulike teknikker (Zeithaml, 1988),
handler oppfattet kvalitet om konsumenters bedgmmelse av et produkt. Aaker (1991)

definerer oppfattet kvalitet som:

”The customer’s perception of the overall quality or superiority of a product or service with

respect to its intended purpose, relative to alternatives.”

Oppfattet kvalitet er et resultat av en persepsjonsprosess. Den samlede bedemmelsen dannes
pa bakgrunn av synlige eller usynlige produktegenskaper. Egenskapene kan veere erfart eller
antatt forbundet med produktet (Ophuis og Trijp, 1995). Det kan i grunn veere mange ulike
situasjonsfaktorer som pavirker opplevd kvalitet, men i hovedsak pavirkes oppfattet kvalitet
av tre faktorer: produkt, person og plass (bruk) (Ophuis og Trijp, 1995). Oppfattet kvalitet
avhenger av hvilket produkt som bedgmmes, fettinnhold kan for eksempel vaere positivt for
kvaliteten til kjgtt, mens det kan ha negativ pavirkning pa andre produkter. Hvordan
kvaliteten oppfattes, avhenger ogsa av personen. Personer er ulike nar det kommer til deres
perseptuelle evner, personlige preferanser, og erfaringsniva. Med bakgrunn i dette vil
oppfattet kvalitet variere fra person til person. Den siste faktoren, plass, pavirker oppfattet
kvalitet gjennom formalet med anvendelsen av produktet. Overmodne tomater kan for
eksempel ha for darlig kvalitet til & bli brukt i salat, men veere utmerket til & bli brukt i en

suppe (Ophuis og Trijp, 1995).

Innenfor teorier som omhandler kvalitet, er det vanlig a snakke om ulike indikatorer eller
“cues” og attributter. Kvalitet er et vidt begrep som baserer seg pa mange dimensjoner som
ikke kan evalueres av konsumenter far kjgp. Tabell 1 viser en oversikt over de ulike

kvalitetsindikatorene og attributtene.
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Tabell 1:Kvalitetsindikatorer og kvalitetsattributter for mat

Indretkvalitetsindikatorer Ytretkvalitetsindikatorer
Farge Pris

Form Merkenavn

Stgrrelsel Opphav

Struktur Produktinformasjon

Opplevdetkvalitetsattributter Troverdighetsattributter

Smak Produksjonsmate
Ferskhet Miljgvennlighet
Bekvemmelighet Dyrevennlighet

Kilde: Ophuis og Trijp (1995, 5.179)

Kvalitetsindikatorer fungerer som en slags pekepinn pa den samlede kvaliteten pa produktet,
0g kan oppfattes fgr konsum. Disse indikatorene kan deles opp i indre og ytre indikatorer
(Steenkamp, 1989). Indre indikatorer er en del av det fysiske produktet, og kan ikke endres
uten at selve produktet endres. Slike indre indikatorer kan veere farge, form, starrelse eller
struktur (Ophuis og Trijp, 1995). Ytre indikatorer er relatert til produktet, men er ikke en
fysisk del av det. Ytre indikatorer kan vaere pris, merkenavn, opphav og produktinformasjon
(Ophuis og Trijp, 1995). Nar produkter er like i deres fremtreden, vil ytre kvalitetsindikatorer
veere viktige. Kvalitetsindikatorer er konkrete produktegenskaper som kan observeres og

vurderes av konsumenten, uten a ha brukt eller konsumert produktet.

Kvalitetsattributter er abstrakte produktegenskaper som bare kan vurderes etter bruk eller
konsum, og i noen tilfeller ikke engang da. Kvalitetsattributter deles opp i opplevde attributter
og troverdighetsattributter (Ophuis og Trijp, 1995). Opplevde kvalitetsattributter er for
eksempel smak, ferskhet og bekvemmelighet, og kan bare fastslas basert pa faktisk erfaring.
Troverdighetsattributter kan vaere produksjonsmaten, miljgvennlighet, eller dyrevennlighet,
og kan ikke fastslas etter bruk. Konsumenter kan ikke smake om fisken er miljgvennlig, de
ma ha tillit til at produktet faktisk er miljgvennlig. Personlige verdier vil ha betydning for
hvorvidt en vektlegger troverdighetsattributter. Troverdighetsattributter som for eksempel at
produktet er miljgvennlig er ikke direkte synlig for konsumenter. Ytterligere informasjon ma
derfor identifisere de unike produktegenskapene. Dersom dette kommuniseres til
konsumenter, kan attributtene fungere som ytre kvalitetsindikatorer (Ophuis og Trijp, 1995).
Miljgvennlige produkter appellerer oftest til motiverte konsumenter, som har positive
holdninger til miljgegenskaper. Ettersom konsumenter i utgangspunktet har positive
holdninger, kan dette veere med pa a pavirke konsumentenes bedgmmelse av den oppfattede
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kvaliteten (Ophuis, 1994). Produktgjenkjennelse eller bevissthet, kan pa denne maten pavirke
den subjektive evalueringen av slike produkter.

2.8 Oppsummering av teori

For & forsta hvorfor konsumenter velger et spesifikt produkt, og hvordan de tar beslutninger,
er det viktig a kartlegge og forsta de forskjellige faktorene som kan pavirke
kjepsbeslutningen. Jeg har i dette kapittelet presentert teorier som er relevant for & belyse min
problemstilling. Det vil vaere ulike faktorer som har betydning for hva konsumentene
vektlegger nar de handler miljgmerket fryst torsk. Involvering, tidspress, kunnskap og type
kjgp vil kunne begrense eller gke innsatsen konsumenter bruker for & vurdere

produktegenskaper far de tar en beslutning.

Under vises en figur jeg har konstruert for a strukturere de ulike faktorene og
produktegenskapene som inngar i min teoretiske bakgrunn. Det er disse faktorene og
produktegenskapene jeg gnsker a se nermere pa i min undersgkelse.

INVOLVERINGHE \

TIDSPRESSH T—l

KJIOPSBESLUTNINGE

KUNNSKAPE —

TYPEXKI@PE —

|]:{> Hvordan@produktegenskaperurderesk

Miljgl —_— Oppfattettkvalitet®

Informasjonl

Priskl

Figur 1: Undersgkelsesmodell
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Figuren kan forklares pa fglgende mate: Involvering, tidspress, type kjgp og produktkunnskap
pavirker hvor mye informasjonssgking og evaluering konsumentene foretar seg far de tar en
beslutning. Pa denne mate pavirker disse faktorene kjgpsbeslutningen direkte, men de
pavirker ogsa hvilke produktegenskaper konsumentene vektlegger og vurderer, og hvordan
produktegenskapene vurderes, far beslutningen tas. Hvordan konsumenter oppfatter
miljemerker, kan derfor pavirkes av for eksempel produktkunnskap og involveringsgrad. Som
undersgkelsesmodellen viser har jeg ogsa undersgkt om miljgmerker pavirker hvordan

konsumentene oppfatter kvaliteten pa produktet.

Den faktiske motivasjonen som er grunnlaget for hvorfor konsumenter kjeper et produkt, kan
veere vanskelig a kartlegge ved a spgrre konsumenten rett ut. | mange tilfeller er ikke
konsumentene klar over hvorfor de valgte et produkt fremfor et annet, og andre ganger
samsvarer ikke grunnene de oppgir med de faktiske arsakene (Zanoli og Naspetti, 2002). Jeg
haper at jeg med min undersgkelse vil ha mulighet til & avdekke arsakene ved a sparre
konsumenter i det de har tatt et valg. Pa denne maten vil de matte tenke gjennom hva det var
som gjorde at de valgte et produkt framfor et annet, mens de har beslutningskriteriene friskt i
minnet. Med mitt forskningsdesign vil jeg fange opp den faktiske atferden, og ikke
intensjonen til konsumentene. Det vil derfor veere interessant & se om det faktisk er

miljgegenskapene som er avgjerende for beslutningen, eller ikke.

23



3 Metode

Jeg vil i dette kapittelet presentere den vitenskapelige forskningsmetoden jeg har benyttet meg
av for a svare pa problemstillingen og forskningsspgrsmalene. Forskningsmetode er
fremgangsmater og teknikker for & besvare vitenskapelige spegrsmal og problemstillinger
(Ringdal, 2007). Ved hjelp av forskningsmetode, kan jeg pa en systematisk mate, stille
kritiske sparsmal til valg som tas og konsekvensene disse valgene kan fa (Jacobsen, 2005).
Kunnskap om forskningsmetode er med andre ord viktig slik at jeg kan sikre undersgkelsens
troverdighet. Farst i kapittelet vil jeg redegjare for undersgkelsens design, tilneerming og
utvalg. Deretter vil jeg presenter hvordan jeg samlet inn data og hvordan dataen ble analysert.
Til slutt vil jeg redegjere for undersgkelsens troverdighet. Svakheter med metodevalget vil
drgftes underveis i kapittelet.

3.1 Design

Ettersom det er utfart relativt lite forskning pa hvilke faktorer som pavirker konsumenter nar
de kjaper et dagligvareprodukt, var det for meg naturlig & benytte et eksplorerende design.
Dette fordi eksplorerende studier er mest hensiktsmessig nar forskeren ikke har en klar ide av
hvilke problemer som vil oppsta i lgpet av forskningsprosessen og fordi en gjennom
eksplorerende studier utvikler klarere konsepter, og etablerer prioriteringer (Blumberg et al.,
2011). Hovedformalet med min studie var a ga i dybden av konsumentatferden, og kartlegge
hvordan konsumenter tar beslutninger nar de handler miljgmerket fryst torsk. P& forhand
hadde jeg en oppfattelse av ulike faktorer som kunne veere viktige, men jeg var klar over at
det underveis kunne dukke opp faktorer, som jeg ikke hadde tatt i betraktning. Ettersom jeg
vil prgve a forklare arsaker til et gitt fenomen, og stille sparsmal som hvorfor og hvordan

konsumenter tar sine valg, vil et eksplorerende design veere best egnet for min undersgkelse.

Som nevnt i teorikapittelet har tidligere studier identifisert et marked for miljgvennlige
produkter (Dunlap, 2002, Carrigan og Attalla, 2001). Dette markedet er identifisert gjennom
konsumenters intensjon om a velge alternativer som er miljgvennlige. Det kan likevel vere
ngdvendig a veere kritisk til disse resultatene. Miljgvennlige produkter som ble introdusert pa
bakgrunn av antakelser om konsumenters etterspgrsel, har hatt problemer med & overleve pa
markedet (Carrigan og Attalla, 2001). Studier som har undersgkt dette fenomenet har funnet
avvik mellom intensjonen om a kjgpe miljgvennlige produkter og den faktiske kjgpsatferden

(Harper og Makatouni, 2002, Carrigan og Attalla, 2001, Carrington et al., 2010, og
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Boulstridge og Carrigan, 2000). Med bakgrunn i dette var det viktig for meg a velge et design
som tillot meg & undersgke den faktiske atferden til konsumentene. Jeg matte fa fatt i
kriteriene og tankene til de konsumentene som faktisk hadde valgt et miljgvennlig produkt, og
ikke til de som har positive holdninger og intensjoner om a kjgpe miljgvennlige produkter,

men der disse holdningene og intensjonene likevel ikke gjenspeiles i deres atferd.

3.2 Kvalitativ tilnaerming

Med bakgrunn i min problemstilling og mitt forskningsdesign ble det naturlig for meg a velge
en kvalitativ tilnserming. Selv om oppgaven i og for seg er kvalitativ, finnes det ogsa
kvantitative preg pa undersgkelsen. Utvalget i studien min var relativt stort, noe som farte til
at jeg kan presentere noen av funnene som malbare kategorier. Dette ble hovedsakelig gjort
for & presentere dataen pa en oversiktlig mate. Malet med oppgaven er & bidra til dypere
innsikt. Hovedvekten er derfor lagt pa & presentere tekstlige beskrivelser av tema. Det positive
med kvalitativ metode er at metoden ikke er spesifisert. Respondenten har dermed fa
begrensninger, som farer til at de kan komme med egne synspunkter og detaljer. Kvalitativ
metode vektlegger detaljer, nyanserikdom og det unike ved hver enkelt respondent (Jacobsen,
2005). Ved a benytte meg av en kvalitativ forskningsstrategi, gnsket jeg a finne
ngkkelbegreper som kan benyttes til 4 forsta respondentens situasjon eller handling (Ringdal,
2007).

3.3 Utvalg

Hovedkriteriet ved utvalget i en kvalitativ undersgkelse, er at utvalget bar veere styrt av hva
slags informasjon en gnsker a innhente (Jacobsen, 2005). Ettersom hensikten med kvalitative
studier ikke er & generalisere funnene fra et utvalg til en populasjon, trekkes utvalget basert pa
logikk, der forskeren sgker etter malgrupper som innehar den gnskede informasjonen
(Blumberg et al., 2011).

Tidlig i prosessen kom jeg i kontakt med markedsavdelingen til Domstein ASA. Domstein er
en norsk produsent av hvitfisk, der virksomheten omfatter produksjon og salg av ferske, kjolte
og fryste produkter. Domstein har utarbeidet sin egen miljggaranti, som garanterer at deres
produkter er produsert pa en miljgvennlig mate. | miljggarantien inngar ansvarlig
ressursforvaltning, beerekraftig fiske, og miljevennlig bearbeiding. All deres hvitfisk er fanget
med krok. I trad med miljggarantien har Domstein valgt & benytte seg av fiskeredskaper som

er skansomme mot havbunnen og livet i havet. Domstein tilbyr i tillegg detaljert informasjon
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om fangstsoner og batene som er ansvarlig for fisken som kjgpes. Batene har ogsa lave
utslipp av klimagasser, sammenliknet med for eksempel tralere [2]. Alle produktene som
inneholder hvitfisk fra Domstein, bade deres egne produkter og produktene under andre
’labels”, er merket med deres miljogaranti og ulike merker for & signalisere at produktet er

fanget med krok. Markedsavdelingen deres er lokalisert i Kungshamn i Sverige.

Jeg tok i utgangspunktet kontakt med Domstein for a fa mer informasjon om deres
miljggaranti, og mer konkret hgre om de hadde utfert noen undersgkelser om hvordan
konsumenter oppfatter deres miljggaranti. Det viste seg at de hadde lite kunnskap om dette
temaet, og at de ikke hadde utfgrt noen undersgkelser pa hvordan konsumenter oppfatter deres
miljggaranti og det at produktene er merket med krokfangst. De syntes derfor at mine
problemstillinger var veldig interessante, og tilbad seg & ordne meg tillatelse til 3 gjare
intervju i de starste dagligvareforretningene i Stockholmsomradet. Far jeg gikk i gang med
datainnsamlingen, mistenkte jeg at fa av respondentene ville ha kunnskap om krokfangst. Jeg
utviklet derfor en intervjuguide som bade skulle avdekke om krokfanget var en viktig
produktegenskap, og om miljgmerker generelt er et viktig beslutningskriterium for
konsumentene. | min oppgave har jeg likevel hatt hovedfokus pa miljgmerker og ikke
krokfangst. Resultatene rundt krokfangst vil presenteres mer utdypende for Domstein.

Domstein ordnet meg tillatelse til & sta i to Coop Forum-butikker rett utenfor Stockholm,
Coop Forum Bromma og Coop Forum Héggvik. Coop Forum kan sammenliknes med Coop
Obs Hypermarked i Norge, men med litt starre vareutvalg. Domstein leverer hvitfisk til Coop
sine egne merker, badde Coop-merket og Anglamark. Det var derfor en fordel & foreta
intervjuene i Coop-butikker, der det var flest mulige produkter fra Domstein. En annen fordel
med a gjennomfare intervjuene Coop Forum-butikker, var at det er store butikker, med en

jevn kundestrgm, noe som farte til at jeg ville fa stort nok utvalg.

For min undersgkelse var det essensielt & intervjue respondenter som var relativt
oppmerksomme pa de ulike miljgmerkene som eksisterer pa fryst torsk. Jeg sa det derfor som
en stor fordel & gjennomfare intervjuene i Sverige. Den svenske konsumenten har vist seg &
veere mer miljgbevisst enn den norske konsumenten [3] og [4], og ettersom jeg ville
undersgke hvordan konsumenter vurderer miljgmerker pa fryst torsk, sa regnet jeg pa forhand
med at jeg ville fa mer utdypende svar i Sverige. Dersom jeg hadde gjennomfart

datainnsamlingen i Norge, er jeg redd for at de ulike merkene ikke hadde hatt betydning for

26



konsumentene i det hele tatt, og at de kanskje ikke kjente igjen noen av miljgmerkene. For jeg
gikk i gang med min studie spurte jeg litt rundt om folk hadde hgrt om ulike miljgmerker pa

fisk. De norske studentene, familiemedlemmer, venner og bekjente som jeg spurte, hadde ikke
hert om miljemerker pa fisk. Dette ville jo selvfalgelig vert funn i seg selv, men kanskje ikke

sa interessant verken for meg selv, for leseren eller for Domstein.

I utgangspunktet var kriteriet for at konsumenten skulle velges ut til intervju, at
vedkommende hadde lagt et fryst torskeprodukt, merket med Domstein miljggaranti i
handlekurven. Som jeg har nevnt tidligere, sa var dette for a fange opp den faktiske atferden
til de som valgte et miljgvennlig produkt. Etter at jeg hadde statt noen dager i butikk,
bestemte jeg meg for & ogsa intervjue de konsumentene som la andre torskeprodukter i
handlekurven. Hovedgrunnen til dette, var at det viste seg a veere relativt fa konsumenter som
i det hele og store handlet fryst torsk, og av de som handlet fryst torsk var det rundt halvt om
halvt som valgte produkter merket med Domstein miljggaranti og produkter fra Findus. Jeg
bestemte meg da for & intervjue konsumenter som la bade produkter merket med Domstein
miljggaranti og produkter fra Findus i handlekurven. Ettersom jeg ville undersgke hvordan
konsumenter tar beslutninger nar de handler miljemerket fryst torsk, ville ikke denne
endringen ha stor betydning for undersgkelsen. Produktene til Findus er i tillegg sertifisert av
MSC og merket med Findus sin egne miljegaranti “’Fish for life”. Om miljgmerker var et
viktig beslutningskriterium, ville dette ogsa gjenspeiles i svarene til respondentene som valgte
produkter fra Findus. Selv om Findus ogsa er miljgmerket, er Domstein sine produkter bedre
nar det kommer til miljgvennlighet. Dette kommer blant annet av at fisken er fanget med
krok, og at batene har lave utslipp av klimagasser. Det ville derfor ogsa veere interessant & se
om det var forskjeller pa konsumenter som valgte Domstein og Findus, og om konsumentene

var bevisste pa forskjellene mellom produktenes miljgegenskaper.

Jeg benyttet meg av samme intervjuguide i alle intervjuene. De sparsmalene som gikk direkte
pa Domstein miljggaranti og krokfangstmerket, ble stilt ogsa til de konsumentene som hadde
valgt a kjgpe Findus. For kjgperne av Findus, vil naturlig nok ikke Domstein miljggaranti
veere den viktigste egenskapen ved produktet, men det var fortsatt interessant a undersgke hva

de baserte sin beslutning pa.

Malgruppen i min undersgkelse ble derfor svenske konsumenter som handlet fryst torsk i

dagligvareforretningen. Utvalget mitt kan karakteriseres som et strukturert, ikke-
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sannsynlighetsutvalg. Denne typen utvalg innebzrer at en trekker ut den malgruppen, som en
pa forhand har bestemt seg for. Slike utvalg er de minst reliable, men normalt den billigste og
enkleste maten a trekke et utvalg pa (Blumberg et al., 2011). Med et slikt utvalg, hadde jeg
frihet til & velge de respondentene jeg kunne finne. Ofte brukes slike utvalg for & preve ut

ideer eller for & opparbeide seg kunnskap rundt et tema.

Styrken med et slikt utvalg er at nar en selv velger ut respondenter, sa er en sikret at de
innhentede dataen representerer det som gnskes a undersgke. For min del betydde et slik
utvalg at jeg kunne velge ut de som hadde valgt fryst torsk, og som jeg var interessert i a
intervjue. Denne metoden har i tillegg til & veere minst reliabel, flere andre svakheter. Blant
annet mangler jeg oversikt over hvem jeg ikke fikk tak i. Det som er problematisk med dette,
er at de jeg ikke far tak i, systematisk kan avvike fra de respondentene som jeg far tak i
(Jacobsen, 2005). I min undersgkelse vil det kunne veere de som aldri velger fryst torsk, fordi
de pa en eller annen mate er misfarngyd med produktet. Kanskje det er konsumenter som ikke
stoler pa noen av miljgmerkene, og derfor unngar eller boikotter fryst torsk. For min
undersgkelse var ikke dette sa viktig, ettersom jeg ville undersgke hvordan de som handlet

miljgmerket fryst torsk tok sin beslutning.

Utvalget mitt bestar av totalt 38 respondenter. 63 % (24) var kvinner. Alderen til
respondentene spredte seg fra 25 til 70 ar. Fordelt pa ulike alderskategorier var 29 % (11) 25-
35 ar, 24 % (9) var 35-50 ar og 47 % (18) var over 50. 47 % (18) av respondentene bodde i en
husholdning med to personer uten barn. Mens 42 % (16) av respondentene bodde i
husholdninger med barn. Jeg har ikke tatt demografiske variabler med i min analyse, men det

kan tenkes at disse variablene kunne fatt betydning for mine resultater.

3.4 Datainnsamling

For & kunne svare pa min problemstilling, var jeg avhengig av a samle inn egne data. | falge
Ringdal (2007), er det viktigste argumentet for bruk av primerdata at forskeren selv kan
skreddersy datainnsamlingen etter forskningsspgrsmalene. Det finnes ulike former for
innsamling av primardata, men de vanligste er sparreundersgkelser, samtaleintervju og

observasjoner (Ringdal, 2007).

Far jeg startet pa selve datainnsamlingen, arbeidet jeg med a utvikle en intervjuguide.

Hovedfunksjonen til intervjuguiden var a sikre at jeg stilte de samme spgrsmalene i alle
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intervjuene (Blumberg et al., 2011). Jeg begynte & arbeide med intervjuguiden tidlig i
prosessen, og denne ble omskrevet og finpusset pa frem til selve intervjuingen startet.
Utfordringen med a utvikle intervjuguiden var a formulere spgrsmal som svarte pa min
problemstillingen. I kvalitative undersgkelser er intervjuene vanligvis mindre strukturerte enn
I kvantitative undersgkelser, og kalles av den grunn halvstrukturerte eller ustrukturerte

intervjuer (Blumberg et al., 2011).

Mine intervju kan kategoriseres som halvstrukturerte. Intervjuguiden (se vedlegg 1) startet
med et apent spgrsmal, “hvorfor valgte du dette produktet?”, som ble fulgt opp med
’probing” og “temming” av respondentene. Ved & starte intervjuet med et &pent sparsmal var
det mulig & fremkalle en umiddelbar respons knyttet til produktvalget de nettopp hadde tatt.
Respondentene kunne da selv fortelle (mest mulig upavirket av intervjuer, intervjusituasjon
og eventuelle tidligere spegrsmal og svar, i motsetning til hvis dette spgrsmalet hadde veert stilt
senere i intervjuet) hva som Ia til grunn for deres produktvalg og hvordan de tok beslutningen.
Et slikt dpent sparsmal tillot ogsa at respondentene kunne trekke frem eventuelle nye faktorer

som jeg ikke hadde vurdert eller vektlagt i intervjuguiden.

Det har veert argumentert mot a la konsumentene forklare seg selv, fordi det kan fere til at de
gir upalitelige pastander (Nisbett og Wilson, 1977). I min undersgkelse var det likevel liten
grunn til & tro at respondentene skulle gi upélitelige svar, ettersom de pa dette tidspunktet ikke
viste hva intervjuet dreide seg om, og de hadde derfor bare sin egen atferd og beslutning &
stgtte seg til. Apne sparsmal har ved flere tilfeller vist seg & vere nyttige for & beskrive
konsumentenes beslutningstaking (Bettman, 1971). Etter det farste apne sparsmalet ble
respondentene spurt om de mente at det valgte produktet hadde noen fordeler. Dette ble gjort
for ytterligere & “temme” respondentene, og for 4 vaere sikker pa at alle produktegenskapene

som var viktig for dem kom frem.

Lengre ut i intervjuet ble det stilt mer spesifikke sparsmal knyttet til ulike produktegenskaper.
For & avdekke hvilket kjgp respondentene stod ovenfor, ble det spurt har du kjgpt dette
produktet for?” . Med dette sparsmalet ville jeg se om det var farstegangskjegp eller gjenkjap
for respondentene. Hvilke type kjgp de star ovenfor, kan vaere med pa a forklare hvordan de
tar beslutningen. "Har du lagt merke til noen av merkene pa produktet?” ble stilt for a
avdekke om respondentene oppfattet miljgmerker pa fryst torsk. Om miljemerkene hadde

innvirkning pa beslutningen ble avdekket gjennom spersmélene: ”Er det noen av merkene pa
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pakken som er viktige for deg nar du handler dette produktet?” og ”Er det noen av merkene
som gir deg en ekstra trygghet ved & handle dette produktet?”. ”Er det noen av merkene som
du har mer tillit til?” ble spurt for & underseke om respondentene hadde tillit til merkene.
Gjennom direkte spgrsmal om miljgmerkene ville jeg fa frem hvorfor og eventuelt hvorfor
ikke, miljemerker var viktige for deres beslutning. Jeg ville ogsa avdekke om den eventuelle
viktigheten av miljemerker ble reflektert i deres atferd, ved a sammenlikne hva de svarte pa
det farste apne spgrsmalet. For a avdekke om respondentene hadde kunnskap om
miljgmerkene fikk de spersmalene: ”Vet du hva de ulike merkene inneberer” og “har du lest
Domstein miljegaranti pa baksiden?”. Ved a sperre om respondentene hadde lest Domstein
miljggaranti, og videre “temme” dem for & avdekke hva de hadde forstatt av den, ville det
komme frem dersom de hadde kunnskap om miljemerker. ”Har du sett at man far informasjon
om fiskebét og fangstsone? Og er denne informasjonen verdifull for deg?” ble spurt for &
avdekke om respondentene hadde observert informasjonen om fiskebat og fangstsone. Mot
slutten av intervjuet ble respondentene spurt om a oppgi hva som var det viktigste for dem nar
de handlet fryst torsk. Dette var for & se om svarene samsvarte med svarene pa det farste apne
spegrsmalet. Til slutt ble respondentene stilt spersmélet: ”Opplever du at det en sammenheng
mellom miljeegenskaper og kvalitet?”, for & avdekke om respondentenes oppfattede kvalitet
av produktet ble pavirket av miljgmerker (Ophuis og Trijp, 1995).

Respondentene fikk ingen spgrsmal som gikk direkte pa involveringsgraden og bakgrunnen til
involvering. Jeg hapet likevel at det ville komme frem gjennom intervjuet, dersom
respondentene var involvert i beslutningen. Bade kunnskap, verdier og sammenlikning av
produkter var ting som kunne veere med pa a avdekke om respondentene var involvert. Ved a
“tgmme” respondentene med oppfaelgingssparsmal, ville deres involveringsgrad kunne
avslgres. Respondentene fikk heller ingen sparsmal om tidspress. Tidspress er derfor brukt
mer som en forklaringsvariabel til enkelte av funnene, heller enn en faktor som jeg ville
avdekke gjennom undersgkelsen. Alle respondentene ble stilt de samme spgrsmalene i trad

med intervjuguiden, dette for a sikre et sasmmenlignbart datamateriale.

Under kvalitative intervjuer kan intervjueren enten notere stikkord, eller ta opp intervjuet pa
for eksempel lydband. A ta opp intervjuet pa band er en teknikk som gir detaljer, men som er
tidkrevende a bearbeide og analysere (Ringdal, 2007). Innenfor kvalitativ forskning er en
selvfalgelig interessert i hva respondentene sier, men ogsa hvordan de sier det. Ettersom

intervjueren mé vaere oppmerksom pa hva som sies, folge opp interessante poenger, probe”,
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og lede oppmerksomheten til eventuelle uoverensstemmelser i respondentenes svar, er det en
fordel a ikke matte konsentrere seg om a skrive ned hva som blir sagt (Bryman og Bell,
2007). Troverdigheten til studien gkte ved bruk av lydband, ettersom jeg da fikk mulighet til &

skrive ut intervjuene presist og fikk med meg alle detaljer.

Far jeg dro til Stockholm testet jeg ut bade intervjuguiden og bandopptakeren pa
medstudenter, venner og familie. Etter at de to farste intervjuene var gjennomfart i butikk i
Stockholm, foretok jeg et par endringer i intervjuguiden. Endringene var relatert til spraket.
Jeg matte bruke en del svenske ord, slik at respondentene ikke skulle feiltolke spgrsmalene.
Ettersom det bare ble gjort sma, spraklige endringer, og jeg var sikker pa at de to forste
respondentene hadde skjgnt spgrsmalene etter at jeg hadde forklart de, har jeg inkludert disse

to intervjuene i mitt utvalg.

Metoden som jeg benyttet meg av for & samle inn data, kalles “intercept interview”. Intercept
interviews” defineres av Blumberg et al. (2011 s. 494) som: “A face-to-face communication
that approaches passers-by to participate in an interview in a centralized location, such as a
shopping centre.” | motsetning til fokusgrupper og dybdeintervju er ikke respondentene eller
informantene valgt ut pa forhand, men intervjueren henvender seg til de respondentene som
mater gnskede kriterier. Kriteriet for min undersgkelse var at respondenten hadde lagt et fryst
torskeprodukt i handlekurven. Fordelen med denne metoden er at en ikke trenger & forholde
seg til respondentenes evne til & sette seg inn i en situasjon eller huske en hendelse. Det
essensielle med & intervjue respondentene etter at de har valgt et produkt, er at en fanger opp
den virkelige atferden, og ikke preferanser eller intensjonen, noe som ville vert tilfellet med
for eksempel et telefonintervju. En annen viktig arsak til at jeg benyttet meg av denne
metoden, var at jeg sa en ansikt til ansikt kommunikasjon som fordelaktig for & oppklare
eventuelle uklarheter som kunne oppsta. Jeg kunne peke ut de ulike merkene som var til stede
pa produktene, og veere sikker pa at respondentene oppfattet eksakt hvilket merke jeg henviste
til.

Jeg utfarte datainnsamling i butikk i totalt ni dager. Jeg hadde i utgangspunktet tenkt at jeg
skulle samle inn data pa ulike tidspunkter av dagen, men fant fort ut at det var lite
hensiktsmessig a samle inn data for klokken 15.00. Pa formiddagen var det mer eller mindre
folketomt i butikkene. Datainnsamlingen foregikk derfor fra klokken 15.00 og utover. Pa

dette tidspunktet begynte det &8 komme mer og mer kunder i butikken. Fra klokken 17.00 til
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klokken 19.00 var det mest kunder i butikk, og det var da jeg fikk flest respondenter. Jeg stod
omtrent 5 timer hver dag og samlet inn data. Jeg opplevde at det var mest kunder i butikk pa
torsdager og fredager. Mandag og tirsdag var det relativt rolig, og det var veldig fa som
handlet fryst torsk. Generelt var det feerre kunder som handlet fryst torsk daglig, enn det jeg
hadde sett for meg far jeg startet med datainnsamlingen. Jeg hadde i utgangspunktet tenkt at
jeg skulle fa flere respondenter, enn det jeg endte opp med. De tre farste dagene av min
datainnsamling hadde Findus en tilbudskampanje i Coop Forum-butikker. De hadde stand
hvor de delte ut smaksprgver og tilbudsplakater og prisskilt rundt frysedisken. Findus sin

tilbudskampanje kan ha veert med pa a skape variasjoner i mine resultater.

3.5 Dataanalyse

Miles (1979) har beskrevet kvalitative data som “attractive nuisance”, bakgrunnen til dette er
at dataen er rikholdig, men at det kan vare vanskelig & finne en fornuftig mate a analysere
denne rikholdige informasjonen pa. | falge Kvale (1997) er det fornuftig a overfare
intervjuene fra lydband til skriftlig form, fordi intervjuene blir bedre egnet til analyse. Denne
prosessen kalles transkribering. Jeg valgte a transkribere intervjuene etter hvert som de var
utfart. Dette er sammenfallende med hva Lofland (1995) papeker nar han anbefaler & ikke
vente med transkribering til alle intervjuene er ferdig. Transkribering er tidkrevende arbeid,
arbeidsmengden blir mer overkommelig dersom en transkriberer litt etter litt. En annen
vesentlig fordel, er at forskeren pa denne maten kan bli oppmerksom pa tema som kanskje ma
spgrres om pa en mer direkte méate i senere intervju (Bryman og Bell, 2007). A transkribere
etter hvert som intervjuene var utfart, farte til at jeg under hele prosessen med
datainnsamlingen sa hvor jeg burde stille oppfalgingssparsmal, eller be respondenten om a
veere mer spesifikk. Jeg sendte ogsa transkriberingen fortlgpende pa mail til min veileder, som
kommenterte og kom med rad til forbedringer. Transkriberingen ble gjort pa norsk. Jeg
oversatte derfor fra svensk til norsk. Ettersom disse to sprakene er like, hadde jeg ingen
problemer med a forsta hva som ble sagt. Dette vil derfor ikke ha noen betydning for

undersgkelsens troverdighet.

Andre steg i dataanalysen var a strukturere svarene i forskjellige modeller, slik at jeg lettere
kunne se sammenhenger og avvik. Utfra struktureringen var det naturlig for meg a
kategorisere respondentene i ulike kategorier. Jeg tok utgangspunkt i Hoyer (1984) sine
teorier om hvordan konsumenter tar beslutninger som blir sett pa som rutine, og som jeg har

presentert i min teoretiske bakgrunn. De fant i sine undersgkelser, med bruk av apne

32



spgrsmal, at konsumenter benyttet seg av pristaktikker, ytelsestaktikker, affekttaktikker og
normative taktikker nar de tok beslutninger. I likhet med dem, benyttet jeg meg av det forste
apne spgrsmalet i undersgkelsen, for & avdekke hvilke beslutningstaktikker respondentene
benyttet nar de tok beslutningen. Ved a sparre respondentene hvorfor de hadde valgt det
spesifikke produktet, ville arsaken til deres beslutning avdekkes. Pa denne maten ble ogsa
deres intensjoner bekreftet av den faktiske atferden. Dersom konsumentene oppga at de
baserte sin beslutning pa et eller flere miljemerker, ville deres intensjoner om a kjgpe

miljgvennlige produkter gjenspeiles i deres atferd.

Farst ble alle faktorene som ble nevnt pa det dpne sparsmalet strukturert i en modell. Neste
steg i analyse var & fokusere pa de ferstnevnte faktorene. Bakgrunnen for dette var at
mennesker har en tendens til & huske den viktigste arsaken til deres beslutning farst, derav
nevner de denne farst. Av de 38 respondentene som ble spurt, var det 20 som oppga en enkelt
faktor, mens 18 nevnte to eller flere faktorer. Det kan argumenteres for at det blir feil &
kategorisere respondenter som nevner flere faktorer, basert pa den farste faktoren. Men
ettersom jeg senere satt sitater fra hele undersgkelsen opp mot hverandre for & underbygge de
tre kategoriene, er dette en hensiktsmessig kategorisering. Dersom jeg bare skulle kategorisert
respondentene som oppga en enkelt faktor, matte jeg hatt et starre utvalg. Ved a analysere
modellen med de farstnevnte faktorene, sa jeg at respondentene i undersgkelsen ikke bare
hadde benyttet seg av enkle beslutningstaktikker. Noen fremstod som involvert i beslutningen
0g tok et ngye overveid valg, og andre var lavt involvert og benyttet seg ikke av taktikker,
men valgte et tilfeldig produkt. Ut fra de farstnevnte faktorene viste det seg a vere
hensiktsmessig & kategorisere respondentene i tre ulike kategorier, basert pa hvordan de tok
beslutningen. De tre kategoriene var 1) respondenter som var involvert i beslutningen, 2)
respondenter som benyttet seg av enkle beslutningstaktikker og 3) respondenter som tok en
tilfeldig beslutning. Under beslutningstaktikker avdekket jeg fire forskjellige taktikker. Disse
var pristaktikker, ytelsestaktikker, normative taktikker og rutinetaktikker. Det var ingen
respondenter som benyttet seg av affekttaktikker, slik som det ble avdekket i Hoyer (1984) sin
undersgkelse. En logisk forklaring pa det, kan veere at en beslutning som omhandler fryst
torsk, ikke vekker sterke emosjoner hos respondentene. | motsetning til undersgkelsen til
Hoyer (1984), var det mange av respondentene i min undersgkelse som oppga at grunnen til
at de valgte produktet, var at de hadde kjapt det ved tidligere anledninger. Pa bakgrunn av
dette tilforte jeg en egen taktikk, som jeg valgte 4 kalle "rutinetaktikk”. Det at jeg har definert
det & handle et produkt pa rutine som en taktikk, kan pa mange mater kritiseres. Det kan
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likevel argumenters for at konsumenter som velger et produkt som de har erfaring med, og
som de er forngyde med, benytter seg av en enkel beslutningstaktikk. Dette blir gjort for &
redusere den kognitive innsatsen, pa lik linje med de som benytter seg av en pristaktikk, og

dermed velger det billigste.

Videre satt jeg sitater fra hele intervjuet opp mot hverandre, for pa denne maten a plukke ut de
viktigste karakteristikkene til hver kategori. Jeg har valgt a presentere en tabell der

kategoriene og deres tilhgrende svar presenteres. Selv om mitt datasett er for lite til & fa valide
prosentandeler, var det fornuftig for meg a presentere noen av resultatene som prosentandeler.

Dette for & fremstille en strukturert oversikt.

3.6 Undersgkelsens troverdighet — validitet og reliabilitet

Begrepene validitet og reliabilitet ses ulikt av kvalitative og kvantitative forskere. Kvalitative
forskere mener at definisjonen av disse begrepene er bestemt ut i fra kvantitative betingelser,
og at de dermed er utilstrekkelig for den kvalitative forskningen (Golafshani, 2003). Selv om
det rader uenighet rundt palitelighet til undersgkelser utfert med to ulike tilnaerminger,
behgver bade kvalitative og kvantitative forskere instrumenter for a kunne teste nettopp
paliteligheten til undersgkelsene. | kvantitativ metode behandles reliabilitet og validitet som
to separate begreper, mens i kvalitativ metode brukes det blant annet terminologi som
palitelighet, troverdighet og omsettelighet, som omslutter begge begrepene (Golafshani,
2003).

Ettersom formalet med kvalitativ og kvantitativ metode er ulik, sa er det kanskije ikke sa rart
at begrepene som benyttes for & male paliteligheten er forskjellige. Formalet med kvalitativ
forskning er i falge Golafshani (2003) etter Stenbacka (2001) a forklare, mens formalet med
kvantitativ forskning er & generere forstaelse. Selv om mange kvalitative forskere hevder at
validitet ikke er anvendbar innenfor kvalitative undersgkelser, har disse forskerne ogsa sett
behovet for en kvalitetssjekk pa deres forskning. Nar en skal bedgmme validiteten til en
kvalitativ undersgkelse, ser en ofte pa formalet med undersgkelsen, og hvorvidt
forskningsprosessen er egnet for temaet. Nar kvalitative forskere snakker om undersgkelsens

troverdighet, refererer de ofte til evnene og innsatsen til forskeren.

Ettersom reliabilitet og validitet er to kvantitative begreper, blir de ofte erstattet med andre

begreper for & male paliteligheten eller sannheten i kvalitative undersgkelser. Jeg har valgt &
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ta utgangspunkt i begrepene som presenteres av Lincoln og Guba (1985). De presenterer fire
kriterier som kan benyttes for a vurdere sannheten i den kvalitative forskningen. Disse er
troverdighet, overfgrbarhet, palitelighet og bekreftbarhet. Kriteriene som presenteres her har
blitt anerkjent av flere (Shenton, 2004), og jeg ser det derfor som forsvarlig at jeg og benytter

meg av disse.

3.6.1 Troverdighet

Troverdighet tilsvarer intern validitet innenfor kvantitative undersgkelser (Bryman og Bell,
2007), og skal sikre at studien faktisk maler det den har til hensikt & male. Troverdigheten til
en studie er derfor avhengig av at funnene fra undersgkelsen samsvarer med virkeligheten
(Shenton, 2004 etter Merriam, 1998). Forskeren kan fglge flere prosedyrer for a sikre studiens
troverdighet, og jeg velger her a presentere de som har vert relevante for min undersgkelse.

For det farste er det essensielt & sarge for at respondentene gir arlige svar under intervjuene.
Respondentene en henvender seg til skal ha mulighet til & avsta fra a delta i undersgkelsen,
slik at utvalget bare inneholder de som er villige til & delta og gi fra seg informasjon.
Respondentene skal ogsa oppfordres til & vaere arlige og forsikres om at det ikke finnes noen
riktige svar (Shenton, 2004). Under min datainnsamling fikk respondentene mulighet til &
avsta fra undersgkelsen, og jeg falte at de som sa seg villige til a delta, var positive til
undersgkelsen. Ettersom intervjuingen fant sted i det respondenten hadde tatt et valg, var det
heller ikke noe poeng for dem & vaere uzrlige nar de skulle svare pa sparsmalene.
Intervjuguiden startet med apne spgrsmal, og senere ble det stilt mer spesifikke spgrsmal. Pa
denne maten fanget jeg enkelt opp de respondentene som kanskje gav uerlige svar, eller falte

at de svarene de gav, kanskje ikke var ’korrekte”.

Shenton (2004), nevner ogsa at probing” eller teamming av respondenten er en teknikk for &
lokke frem detaljert informasjon. Ved hjelp av ”probing” kan forskeren stille spersmal ved
noe som er uklart, eller enkelt oppdage usannheter, ved & sperre spersmal som hva” eller
“hvorfor”. Jeg benyttet meg av “probing” i mine undersgkelser, noe som har vaert med pé a

sikre troverdigheten.
En tredje prosedyre som er med pa a sikre troverdigheten, er & ha jevnlige diskusjoner med

overordnede, i mitt tilfelle, veilederen (Shenton, 2004). Gjennom diskusjoner med bade

veileder og medstudenter, kan nye vinklinger og lgsninger bringes frem, og slike diskusjoner
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er et fint forum for & oppdage mangler eller feil ved undersgkelsen. | oppgaven er bade
intervjuguide og resultater ngye diskutert med bade veileder og medstudenter. Intervjuguiden

ble ogsa ngye gjennomgatt for a sikre at spgrsmalene dekket temaene i den valgte teorien.

3.6.2 Overfgrbarhet

Overfgrbarhet tilsvarer ekstern validitet innenfor kvantitative undersgkelser (Bryman og Bell,
2007), og sier noe om hvorvidt funnene fra en studie kan anvendes i andre situasjoner.
Lincoln og Guba (1985), hevder at det er forskerens ansvar a forsikre seg om at det finnes
tilstrekkelig informasjon vedrgrende feltarbeidet, slik at overfaring er mulig for leseren.
Leseren ma ha nok informasjon til & vurdere hvorvidt resultatene og konklusjonene kan
overfares til andre situasjoner (Shenton, 2004). | falge Shenton (2004) er det ogsa viktig &
presentere fyldige beskrivelser av fenomenet som blir studert. Det er viktig slik at leseren far

en solid forstaelse og mulighet til & sammenlikne denne studien med egne studier.

I min studie har jeg forsgkt a fa med alle detaljer og all informasjon, ogsa den informasjon
som jeg har ansett som uviktig, eller mindre relevant. Bakgrunnen for dette er at jeg ensker a
gi leseren tilstrekkelig informasjon til & forstad mine resultater og konklusjoner. Det er likevel
kanskje uoverkommelig at en enkelt masteroppgave skal produsere fullstendig overfagrbare

resultater.

3.6.3 Palitelighet

Palitelighet tilsvarer reliabilitet innenfor kvantitative undersgkelser (Bryman og Bell, 2007),
og omhandler det at dersom undersgkelsen gjentas, i samme omgivelser, med samme metode
og med de samme deltakerne, vil en oppna samme resultater (Shenton, 2004). For & sikre
paliteligheten til studien er det viktig at alle fasene i undersgkelsen gjengis. Denne metoden
kalles auditing (Bryman og Bell, 2007), og gjer det mulig for fremtidige forskere a gjenta
undersgkelsen. Auditing er ikke en populaer metode blant kvalitative forskere, fordi det er en
krevende jobb a rapportere alle fasene. Grunnen til det er at kvalitative undersgkelser

genererer ekstremt store datasett (Bryman og Bell, 2007).

Med tanke pa a gke paliteligheten til studien, har jeg i metodekapittelet forsgkt a gjengi
prosessene i studien i detalj. Alle intervjuene er ogsa tilgjengelige i transkribert form.
Ettersom mine intervjuer ikke genererte sa store datasett, ssmmenliknet med andre kvalitative

undersgkelser, er det kanskje lettere for meg & gjengi prosessen.
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3.6.4 Bekreftbarhet

Bekreftbarhet tilsvarer det som i kvantitative undersgkelser kalles objektivitet (Bryman og
Bell, 2007), og gar ut pa at forskeren sa langt det lar seg gjare, ma forsikre seg om at funnene
fra undersgkelsen er et resultat av informasjonen fra respondentene, og ikke karakteristikker
og preferanser fra forskeren selv (Shenton, 2004). Med andre ord ma ikke personlige verdier
ha pavirket forskningen. Valg av metode og andre beslutninger ma innga i studien. Svakheter
med teknikker og metoder bgr ogsa erkjennes og diskuteres, og eventuelle resultater som ikke
oppstar fra den innsamlede data, ma presenteres og ogsa diskuteres (Shenton, 2004). Det er
altsd viktig at forskeren identifiserer svakheter med den valgte metoden, og diskuterer hvilke

effekter dette kan ha pa resultatene.
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4 Resultater og analyse

| kapittel 2 har jeg presentert et teoretisk rammeverk, som jeg i dette kapittelet vil bruke for a
presentere og analysere funnene fra min datainnsamling. Farst vil jeg presentere en oversikt
over hva respondentene svarte pa det farste, apne sparsmalet, da de ble spurt om hvorfor de
hadde valgt det spesifikke produktet. Utfra hva respondentene svarte pa dette sparsmalet, og
med bakgrunn i min teori ble respondentene kategorisert i ulike kategorier som jeg videre vil
presentere hver for seg. De ulike kategoriene vil presenteres i samsvar med faktorer som type
Kjap, involvering, produktkunnskap, og tidspress. Videre vil jeg presentere funnene som er
knyttet til informasjon pa produktet og etiske merker. Her vil jeg knytte resultatene opp mot

de ulike kategoriene.

4.1 Beslutningsfaktorer

Pa det farste apne sparsmalet fikk respondentene, som nevnt i metodekapittelet, sparsmal om
hvorfor de hadde valgt det spesifikke produktet. Respondentene hadde pa dette tidspunktet
ikke fatt noen pekepinn pa hva undersgkelsen dreide seg om, og gav derfor frie svar. Av de 38
respondentene som ble spurt, var det 20 som oppga en enkelt faktor som grunnen til at de
valgte det spesifikke produktet. De resterende 18 nevnte to eller flere faktorer som viktige for

deres beslutning. Tabell 2 viser hvilke faktorer som ble nevnt pa det farste dpne spgrsmalet.

Tabell 2: Faktorer som ble nevnt pa det farste dpne spgrsmalet

Ferste Andre Tredje Fjerde Ferste

Svar faktor som | faktor som | faktor som | faktor som | faktori
blenevnt | blenevnt | blenevnt | blenevnt | Prosent
Milje 5 1 13 %
Informasjon 2 5%
Kjopt for 5 3 1 13 %
Tilbud 2 2 5%
Billigste 6 1 16 %
God pris 3 1 1
Forpakningen 2 1 5%
Kvalitet 1 6 2 3%
Lettvint 1 3%
Liker smaken 2 5 3 5%
Kona liker det 1 3%
Middag 5 1 13 %
Tilfeldig 6 16 %
SUM 38 18 10 3 100 %
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Et mangfold av faktorer ble nevnt. Blant de farstnevnte faktorene var de hyppigste at det var
et tilfeldig valg (16 %), produktet var det billigste (16 %), respondentene skulle ha fisk til
middag (13 %), at de hadde kjgpt det far (13 %), og at produktet var miljgvennlig (13 %).

Som nevnt over var det 18 respondenter som oppgav en kombinasjon av to eller flere faktorer
som viktige for deres beslutning. Dette kom til uttrykk som:

“Fordi det smaker godt, fisken er av god kvalitet, ogsd er det ikke sa dyrt.”

“Jeg har kjopt det for, og likte smaken.”

Respondentene som tok en tilfeldig beslutning og de som begrunnet sitt valg med at de skulle
ha torsk til middag, stilte ingen kriterier til produktet. De tok et helt tilfeldig valg. Jeg
kommer naermere inn pa dette senere. Ettersom disse faktorene ikke kan kategoriseres som
kriterier, trekker jeg fra de 12 faktorene under middag og tilfeldig. Jeg ender da opp med
totalt 69 kriterier som respondentene vektla nar de tok sin beslutning. Hvis jeg regner
gjennomsnittet for antall kriterier som ble nevnt av respondentene, viser det seg at
respondentene i gjennomsnitt benyttet seg av 1,5 kriterier nar de skulle velge fryst torsk. Jeg
inkluderer respondentene under middag og tilfeldig i dette gjennomsnittet, ettersom antall
kriterier de benyttet seg av var null. Det er interessant at respondentene i gjennomsnitt
benytter seg av 1,5 kriterier, ettersom produktene innenfor fryst torsk har langt flere
egenskaper.

4.2 Hvordan tas beslutningen?

Basert pa min teoretiske bakgrunn og utfra den fgrstnevnte faktoren respondentene oppga pa
det farste apne sparsmalet, ble respondentene kategorisert i tre ulike kategorier. Det var pa
denne maten tre ulike karaktertrekk ved hvordan respondentene tok beslutninger nar de
handlet fryst torsk. Etter at respondentene var kategorisert, ble svarene fra lengre ut i
intervjuet satt opp mot hverandre. Pa denne maten kunne jeg avdekke fremtredende
karakteristikker ved de tre kategoriene. Involvering har naturlig nok stor betydning for
hvordan respondentene tok sine beslutninger, men ogsa tidspress og produktkunnskap
pavirket kategoriene pa ulike mater. Respondentene ble kategorisert som 1) involverte
respondenter, 2) respondenter som benyttet seg av beslutningstaktikker og 3) respondenter

som tok et tilfeldig valg. | de neste avsnittene vil jeg beskrive og begrunne kategoriene, og se
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narmere pa karakteristikker og pa hvordan respondentene i min undersgkelse tok sin

beslutning.

4.2.1 Involverte respondenter
I min undersgkelse var det 18 % (7) av respondentene som ble kategorisert som involverte nar

de handlet fryst torsk. Det var 13 % (5) som involverte seg i kjepet fordi de gnsket a ta en
beslutning som var miljevennlig, mens 5 % (2) involverte seg pa bakgrunn av andre hensyn
de gnsket a ta. Som nevnt i teorikapittelet sa har det vist seg at dagligvarekjap kan skape hgy
involvering hos konsumenter som gnsker & kjgpe produkter som er i trad med deres gnsker og
verdier (Beharrell og Denison, 1995, Park og Mittal, 1985). Dersom konsumentene har etiske
verdier, ma de involvere seg for a ta beslutninger i trad med verdiene. Det er derfor rimelig &
anta at de konsumentene som er miljgbevisste og @nsker a kjgpe miljgvennlig torsk, kan
kategoriseres som involverte. De respondentene som gnsket & unnga tilsetningsstoffer, hadde
behov for a lese og evaluere produktene for & velge produkter uten tilsetningsstoffer.

Involvering kom til uttrykk som:

"Jeg ser etter fisk som er beerekraftig eller okologisk, fordi jeg synes det er viktig d tenke pd

hvordan mitt konsum pavirker miljoet.”

Vi kjoper bare Anglamark-produkter. Jeg liker at det er gkologiske produkter. Da er det ikke
noen skumle tilsetningsstoffer. Samtidig s& er Anglamark-produkter snillere med naturen.

”Jeg valgte dette produktet fordi jeg sa at det hadde mange gode merker pa seg. Jeg vil at

fisken jeg kjoper skal veere beerekraftig og at den er fisket pa riktig mate. ”
”Jeg vil at mine barn skal spise naturlige produkter. Vil ikke at de skal putte masse gift i seg.
Jeg vil vaeres sikker pa at bade mine barn og vi voksne far i oss rene produkter. Jeg leser ofte

pa pakningen for & forsikre meg om at det er ordentlig fisk. ”

" Jeg leste pd de ulike pakningene hvor fisken kommer ifra. Jeg ser hvor fisken er fanget sann

at jeg vet at den er trygg a spise. Jeg vil at torsken jeg kjgper skal vere bearekraftig. ”
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“Jeg velger det produktet som er krokfanget. Krokfangst odelegger ikke havbunnen og man
far heller ikke bifangst. Jeg bruker ogsa a se hvor fisken er fanget. Det er viktig for meg at

torsken er fanget i de riktige nordomrddene.”

”Ser etter MSC-merket og beerekraftig fisk. Krokfanget fisk er ogsa bra ettersom man bare far
den fisken en skal ha, da slipper man bifangst. ”

En viktig karakteristikk ved de involverte respondentene var at de hadde mer kunnskap om
etiske merker pa fryst torsk, enn de andre respondentene. Dette gjaldt bade de miljgbevisste
respondentene og de som involverte seg pa bakgrunn av andre hensyn enn miljget. En naturlig
forklaring er at deres involveringsgrad, ferer til at de leser og evaluerer informasjon pa
produktene, og er observant pa produktinformasjon i reklamer, dokumentarer eller andre
medier. P& denne maten har de opparbeidet seg mer kunnskap om produktene. De hadde mer
kunnskap om hva de ulike miljgmerkene betydde og hvordan sertifiseringsprosessen fungerte.
De var bevisste pa hvorfor de hadde valgt det spesifikke produktet, og de sa pa den
beslutningen de hadde tatt som tilfredsstillende i forhold til sine verdier. For mange av de
miljgbevisste respondentene var det viktig a kjgpe torsk som var krokfanget, gkologiske eller
kom fra en baerekraftig bestand. De fem miljgbevisste respondentene hadde alle valgt et
produkt fra Domstein. Dette viser at kunnskapen de har om etisk forsvarlige produktet, farer
til at de kan ta etiske beslutninger som er virkningsfulle. Altsa velge det produktet som er best

med tanke pa miljgvennlighet. Dette var de selv ogsa bevisste pa.

Produktkunnskap farer ogsa til at de involverte respondentene kan ta miljgvennlige valg
uavhengig av tidspress. De visste hvilke miljgmerker de sa etter og hvilke de hadde mest tillit
til. Sgrensen et al. (2012) fant i sin undersgkelse at jo mer generell kunnskap konsumentene
hadde om mat, dess mindre tid brukte de pa a lese produktinformasjon. Dette samsvarer med
mine resultater som indikerer at de som innehar mye kunnskap om produktet, kjapt kan velge

den informasjonen de trenger for a ta sin beslutning. Uttalelsen under viser dette:

“Jeg ser etter den informasjonen jeg er ute etter, hvis jeg finner den sd vet jeg alt jeg trenger

a vite. Jeg vet hva jeg kjoper, for d si det sdnn.”

Hgy involvering vil si at konsumentene bruker tid pa a innhente informasjon om produktet.

Involveringsgrad er derfor nert knyttet til omfang av sammenlikning mellom produkter og
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informasjonssgk (Zaichkowsky, 1985), selv om dette er tilfellet, er det ikke
involveringsgraden alene som pavirker informasjonssgkingen. Om det er et farstegangskjgp
eller et gjenkjgp konsumenten star ovenfor, pavirker ogsa hvor mye sammenlikning mellom
produkter og informasjonssgking konsumentene foretar seg far kjgpet. Av de involverte
respondentene i min undersgkelse, var det 71 % (5) som hadde kjgpt produktet ved tidligere
anledninger. Disse respondentene har tidligere sgkt etter informasjon, sammenliknet de ulike
produktene, og evaluert de ulike miljgmerkene eller informasjonen. Na kunne de ta et enkelt,
mer rutinepreget valg, ettersom de har funnet det produktet som tilfredsstiller deres verdier.
Selv om respondentene er involverte, sa kan altsa likevel kjgpet karakteriseres som rutine,
hvor det ikke er ngdvendig a foreta en ngye sammenlikning mellom produktene fer hver

beslutning.

De resterende 29 prosentene (2) som ikke hadde kjgpt produktet far, matte legge mer kognitiv
innsats i a forsta informasjonen pa pakningen. Selv om de har kunnskap til & kunne ta
effektive valg, er de ogsa motiverte til & opparbeide seg mer kunnskap. De studerte,
sammenliknet og evaluerte derfor informasjonen og miljgmerkene pa de ulike produktene.
Dersom involverte respondenter star ovenfor et farstegangskjap, uten tidspress vil de ofte
foreta en grundigere evaluering, enn nar de velger et produkt de har erfaring med.

Pris er pa mange mater den mest brukte indikatoren pa involvering, ettersom hgy pris
automatisk skaper involvering. Hovedgrunnen er at risikoen for feilkjgp oppleves som hgyere
nar prisen er hgy (Rothschild, 1979). Produktklassen fryst torsk, er et forbruksgode med lav
pris, sammenlignet med varige goder. Risikoen for feilkjgp fales derfor ikke hgy nar
konsumenter Kjgper fryst torsk. Dersom de ender opp med et feilkjap, for eksempel kjgper
fryst torsk som ikke oppfyller milja- eller kvalitetskravene til konsumenten, er ikke dette noe
de ma leve med resten av livet. Neste gang de da skal kjgpe fryst torsk, vil de unnga a kjepe
samme produkt. Prisene pa de ulike produktene innenfor fryst torsk er ogsa relativt lik. Disse
faktorene farer til at pris alene ikke kan brukes som en indikator pa involvering, ved kjgp av

fryst torsk. Svarene under viser dette:
“Er oftest bare litt forskjell i pris.”

’

"Alle produktene har nesten samme pris.’
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"De fleste har lik pris.”

Selv om prisene pa fryst torsk er relativt lik, var de involverte respondentene mer opptatt av
miljgvennlighet og annen informasjon pa produktet, enn andre produktegenskaper som for
eksempel pris. De involverte respondentene betalte gjerne litt mer for et produkt som oppfylte

deres kriterier. Svarene under viser dette:

”Prisen har ikke noe a si.”

“Jeg betaler gjerne litt mer for miljovennlig fisk.”

"Jeg velger miljomerket fisk heller enn det billigste.”

Disse resultatene samsvarer med funnene til Speece (1998), som hevder at konsumenter som
er hgyt involvert i dagligvarehandlingen, er villige til & betale mer for produktegenskaper de

vektlegger.

Gjennom min studie undersgkte jeg ikke hvilke mal fryst torsk oppfylte hos de involverte
respondentene. Det er likevel naturlig & tenke seg at konsumenter som er engasjert i a kjgpe
miljgvennlige produkter, kan fgle at fryst torsk med miljegmerker, hjelper de med & uttrykke
sin lidenskap for & ivareta miljget. Det kan derfor antas at miljgbevisste konsumenter fgler at
et spesifikt miljgmerke kan oppfylle symbolske verdier. Konsumenten gnsker kanskje at de
andre konsumentene i butikken skal se at han eller hun tar miljgvennlige beslutninger.
Kanskje gnsker konsumenten at eventuelle middagsgjester skal vite at torsken de spiser er
miljgvennlig. Dette for & uttrykke seg selv, og sine verdier i sosiale sammenhenger (Mittal og
Lee, 1989).

Resultatene fra undersgkelsen viser at respondentene som er involvert nar de kjeper fryst
torsk, ofte er miljgbevisste konsumenter. De innehar mye kunnskap om produktet de velger,
og dersom de star ovenfor et farstegangskjep, seker de etter den informasjonen som er i trad
med deres verdier. De involverte respondentene er ogsa i stand til & ta velge det produktet

som er best med tanke pa miljgegenskaper, uavhengig av tidspress.
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4.2.2 Beslutningstaktikker
Det var totalt 53 % (20) av respondentene som benyttet seg av taktikker nar de skulle velge

fryst torsk. Denne kategorien var den stgrste i min undersgkelse. Nar konsumenter tar
beslutninger som blir sett pa som rutine, med lav involvering, benytter de ofte enkle
beslutningstaktikker. Dette blir gjort for & redusere den kognitive innsatsen. Pa det farste apne
spgrsmalet forklarte respondentene med egne ord sine valg. Den instinktive bakgrunnen for
deres beslutning ville derfor avdekke om respondentene benyttet seg av enkle taktikker.
Benyttet de seg for eksempel av en pristaktikk ved & velge det billigste produktet, ville dette
vises. A avdekke beslutningstaktikker gjennom &pne sparsmél, samsvarer med tidligere
undersgkelser utfgrt av Hoyer (1984) og Hoyer og Brown (1990).

Av de 20 respondentene som benyttet seg av taktikker da de skulle velge fryst torsk, var det
55 % som hadde kjgpt produktet tidligere, mens det for 45 % var et fgrstegangskjap.
Taktikkene ble delt opp i rutinetaktikker, pristaktikker, ytelsestaktikker og normative

taktikker. Jeg vil na beskrive disse na&rmere.

Rutinetaktikker

I min undersgkelse var det 13 % (5) av respondentene som oppga at de valgte produktet fordi
de hadde erfaring med det. P4 denne maten benyttet respondentene seg av en kjgpt far-taktikk
for & velge fryst torsk. Som nevnt i forrige avsnitt, kunne respondentene som ble kategorisert
som involvert, ogsa foreta et rutinekjgp. Det som likevel skiller disse to gruppene av
respondenter, er at de som benyttet seg av rutinetaktikker ikke var involvert i kjgpet. Da jeg
forsgkte a tamme respondentene som foretok et rutinekjgp, virket det som de i utgangspunktet
hadde valgt et tilfeldig produkt, som etter konsumering hadde fort til positive evalueringer.
Det kan pa denne maten argumenters for at disse respondentene skulle blitt kategorisert
sammen med de som tok et tilfeldig valg, men ettersom de stottet seg til tidligere erfaringer da
de tok sin beslutning, som kan ses pa som en taktikk, sa jeg det som hensiktsmessig a
kategorisere dem under beslutningstaktikker. Nar de na tok sin beslutning, baserte de den pa

tidligere erfaringer med produktet. De tok derfor ikke et tilfeldig produkt.

Respondentene som benyttet seg av rutinetaktikker var forngyd med smaken og kvaliteten pa

produktet, noe som farte til gjenkjep. Uttalelsene under viser dette:

“Jeg valgte det fordi jeg har kjopt det for. Jeg syns det var veldig godt. Smaken var god.”
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“Har kjopt dette produktet tidligere, og likte kvaliteten. Det er en fordel fordi da vet jeg hva
jeg kjoper.”

“Har kjopt det for, og det er god kvalitet.”

“Jeg har kjopt det for, og syns det er godt. Smaken er god.”

“Har kjopt det for og vet at det smaker godt.”

Svarene ovenfor viser at respondentene som hadde kjapt produktet for, trakk frem smak og
kvalitet som de viktigste arsakene til at de na valgte det samme produktet. De stgttet seg
dermed til evalueringer som ble foretatt etter tidligere kjgp. Ettersom respondentene i
utgangspunktet virket a ha tatt et tilfeldig valg, kan det argumenteres for at de ikke har
benyttet seg av en taktikk for a redusere den kognitive innsatsen, ettersom de i utgangspunktet
ikke benyttet kognisjon for a ta beslutningen. De baserte likevel beslutningen pa tidligere
erfaringer, og na valgte de det produkt de var forngyd med. Det kan tenkes at disse
respondentene tar tilfeldige beslutninger helt til de finner er produkt som de er forngyd med.
Nar de har funnet et produkt de er forngyd med, sa fortsetter de & kjgpe det. De har kriterier til
produktet, og etter konsumering evaluerer de produktet opp mot kriteriene. Dersom Kriteriene

innfris, benytter de denne erfaringen ved neste beslutning.

Pristaktikker

21 % (8) av respondentene i min undersgkelse baserte sin beslutning pa pristaktikker. Disse
respondentene kjapte det produktet som var billigst, eller det som var pa tilbud. I begynnelsen
av min datainnsamling hadde Findus tilbud pa et av sine produkter. I lgpet av tiloudsperioden
opplevde jeg at flere respondenter svarte at de hadde valgt produktet fordi det var pa tilbud.

Pristaktikkene kom til uttrykk som:

“Jeg valgte produktet fordi det var sa mye billigere kilopris enn de andre produktene.”

“Jeg sad at det var pd tilbud.”

45



“Det var bra pris pa produktet.”

”Produktet hadde fin pris.”

Svarene indikerer at respondentene lar seg lokke av tilbudskampanjer, og dersom de ikke ser
etter spesifikke produktegenskaper, vil de ofte velge det produktet som er pa tilbud. Dette
letter trolig valget for konsumentene. De trenger ikke & evaluere andre produktegenskaper,
eller benytte seg av andre taktikker. Dersom det er et fgrstegangskjgp av produktet, vil
konsumentene evaluere det etter at det er konsumert. Dersom de er forngyde, er det
sannsynlig at de vil statte seg til denne erfaringen neste gang de skal kjgpe fryst torsk, selv
om det ikke er pa tilbud. Uttalelsen under viser hvordan en av respondentene som benyttet seg

av en pristaktikk begrunnet sin beslutning:

”Jeg valgte produktet fordi jeg sa at det var pa tilbud. Produktet er jo bare noen kroner
billigere enn de andre produktene. Man kan vel si at jeg ble lokket av tilbudsplakaten. Nar jeg
ser reklamen sa blir jeg man inspirert til hva jeg kan ha til middag, og da velger man ofte det
produktet som det er reklame for. Nar de “flasher” opp torskefilet pa denne mdten, sa tenker

man at man vil ha torsk til middag.”

Det interessante med sitatet over er at respondenten er bevisst pa at produktet bare er et par
kroner billigere pa tilbud, enn de andre produktene. Pa tilbud kostet Findus torskefilet (400g)
29,90 sek, mens Coop torskefilets (400g) ordinare pris var 32,95 sek. Flere av respondentene
som benyttet seg av pristaktikker nar de valgte fryst torsk, kommenterte ogsa at det ikke var

veldig stor prisforskjell mellom de ulike produktene:

“Dette produktet hadde fin pris. Var jo ikke sa mye billigere da, men litt.”

)

“Jeg valgte det billigste, men ser jo at alle produktene nesten har samme pris.’

Respondentene valgte likevel det produktet som var billigst. Dette kan tyde pa at nar
konsumentene oppfatter at produktene i utgangspunktet er like, sa er det naturlig for dem a
velge det produktet som er billigst, og dermed benytte seg av en pristaktikk. Det er ikke

ngdvendigvis for & spare penger, men kanskje heller fordi det gjer beslutningen enklere for
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dem. Hvorfor skal de velge et produkt som er dyrere nar de oppfatter at produktene er helt
like?

Resultatene viser at noen av respondentene er bevisste pa prisforskjellene som finnes pa fryst
torsk, og selv om det ikke er store prisforskjeller, sa kan det ha stor betydning for
konsumentenes valg. Resultatene viser ogsa at respondenter som er lavt involvert nar de skal

velge fryst torsk, lar seg lokke av tilbudskampanjer.

Ytelsestaktikker

16 % (6) av respondentene benyttet seg av ytelsestaktikker nar de skulle velge fryst fisk. Fire
ulike svar ble kategorisert som ytelsestaktikker. Innenfor denne kategorien havnet
respondentene som svarte at de valgte det spesifikke produktet pa grunn av forpakningen,
smaken, kvaliteten, eller at tilberedningen var lettvint. Respondentene som havnet innenfor
denne kategorien, baserte altsa sin beslutning pa selve ytelsen til produktet. Pa det farste dpne

sparsmalet kom ytelsestaktikkene til uttrykk som:

“Forpakningen passer veldig godt til meg og min mann ettersom vi bare er to. Da slipper vi d

kaste noe, eller tenke pa d ha plass i fryseren til det vi ikke spiser.”

“Det er lettvint d tilberede.”

“Bra kvalitet.”

Svarene ovenfor viser at disse respondentene vektlegger ulike ytelsestaktikker nar de velger
fryst torsk. For noen konsumenter vil stgrrelsen pa forpakningen vaere hovedgrunnen til at
vedkommende velger produktet, mens for andre vil enkel tilberedning eller kvalitet veere det

som veier tyngst.

Det var i alt bare to respondenter som oppgav at de valgte det spesifikke produktet pa grunn

av smaken pa den farste dpne sparsmalet:

“Det smaker godt. Fisken er av god kvalitet ogsa er det ikke sa dyrt.”
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”Smaken er god. Jeg har smakt det far, og det var kjempegodt. Jeg vet ikke om det er riktig &

kjope dette produktet, men det er kjempegodt.”

Smak er pa mange mater en del av kvaliteten, det er derfor naturlig at smak og kvalitet ses i
sammenheng med hverandre. Det ene utsagnet over, viser at selv om respondenten er usikker
pa om det er riktig a kjgpe det valgte produktet, med tanke pa etiske verdier. Velger hun
likevel produktet basert pa den gode smaken. Dette indikerer at for henne, sa er smaken

viktigere enn miljghensyn.

Normative taktikker
I min undersgkelse var det kun en respondent som tok sin beslutning pa bakgrunn av

normative taktikker. Respondenten kjgpte produktet fordi kona likte det:

"Min fiu er ganske noye pd at vi skal kjope okologiske produkter. Bruker derfor & se etter

Anglamark-produkter.”

At bare en respondent benyttet seg av en normativ taktikk, samsvarer med tidligere
undersgkelser, som ogsa har funnet at normative taktikker benyttes i liten grad (Hoyer, 1984).
Grunnen til dette er uvisst, men det kan vare at folk i starre grad tar beslutninger basert pa
egne verdier og gnsker, heller enn andres preferanser. Det kan ogsa henge sammen med det at
konsumenter kanskje opplever det som pinlig & svare at man kjaper et produkt fordi foreldre
0g venner kjaper det.

4.2.3 Tilfeldig
Basert pa svarene pa det apne spgrsmalet, viser det seg at 29 % (11) av respondentene tar en

tilfeldig beslutning nar de velger fryst torsk. 13 % (5) av respondentene svarte at de valgte
produktet fordi de skulle ha torsk til middag, mens 16 % (6) oppgav at det var et tilfeldig
valg. Jeg kategoriserte disse respondentene under en og samme kategori, ettersom de hadde
like karakteristikker. Da jeg forsekte 4 “temme” respondentene som begrunnet sin beslutning
med at de skulle ha torsk til middag, kom det frem at de foretok et tilfeldig valg. De sa ikke
etter noen spesielle egenskaper, hadde ingen kriterier til det valgte produktet, de var lavt
involvert, og benyttet seg ikke av taktikker. Det eneste de sa etter var fryst torsk, og puttet
dermed et tilfeldig valgt produkt i handlekurven. Hvorfor noen respondenter tar et tilfeldig

valg, er vanskelig a svare pa. Hovedgrunnen er nok at de ser pa beslutningen som rutine, og er
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sa lavt involverte, at de rett og slett ikke er motivert til & sammenlikne produktene. Det kan
ogsa veere at tidspress farer til at de haster gjennom butikken. En annen karakteristikk med
disse respondentene, var at ingen hadde kjgpt produktet tidligere. De kunne i hvert fall ikke
huske at de hadde kjgpt det far. Dette viser ogsa hvor lavt involvert de er, og at de heller ikke
evaluerer produktet etter at det er konsumert. Svarene under viser hva respondentene som tok

et tilfeldig valg svarte da de ble spurt hvorfor de hadde valgt produktet:

Vi skal ha torsk til middag i dag. Det var nok den eneste grunnen til at jeg kjgpte dette

produktet.”
“Jeg vil spise fisk.”
“Det var helt tilfeldig.”
“Fordi jeg skal spise torsk i dag.”

Respondentene var selv usikre pa hvorfor de hadde valgt produktet, noe som viser at de ikke
stiller kriterier eller benytter seg av taktikker nar de handler fryst torsk. Uttalelsene under

viser dette:

“Jeg vet ikke hvorfor jeg valgte dette merket. Ganske tilfeldig tror jeg. Tok vel bare det fagrste

’

jeg sa.’

“Jeg skal lage fisk til middag i dag, og det ble tilfeldigvis bare dette produktet. Vet ikke helt

hvorfor.”

“Jeg har ikke kjopt dette produktet for. Jeg ville prove noe nytt, og det var bare tilfeldig at jeg

’

valgte dette.’
“Egentlig vet jeg ikke hvorfor. Jeg var bare ute etter torsk.”

Resultatene fra intervjuene viser at en stor andel av respondentene ikke vurderer alternativene
og produktegenskapene i det hele tatt, far de tar en beslutning, og tar mer eller mindre bare

det farste produktet de ser. Dette tyder pa at beslutningen ikke har noen betydning for

49



respondentene. De sa pa beslutningen som rutine, med liten grad av involvering, og endte

derfor opp med et tilfeldig valg.

4.2.4 Oppsummering av kategorier
Basert pa svarene pa det farste apne sparsmalet, ble altsa respondentene plassert i ulike

kategorier. Svarene pa dette spgrsmalet avslgrte hvordan de tok sin beslutning. Som nevnt
tidligere, sa hadde Findus tilbudskampanje i butikk de tre farste dagene jeg gjennomfarte
datainnsamlingen. Dette kan selvfglgelig ha pavirket variasjonen i mine resultater, ved at flere
respondenter benyttet seg av tilbudet da de tok sin beslutning. Jeg vil diskutere dette naermere
i neste kapittel, nar jeg ser pa begrensninger med oppgaven. Tabell 3 viser hvilke svar som ble

plassert under de ulike kategoriene.

Tabell 3: Kategorier og svar basert pa den fgrste apne spgrsmalet

, Forste Forste
Kategorier faktor som | faktor i

blenevnt | Prosent

Involvert 18%
Miljo 5 13%
Informasjon 2 5%
Rutinetaktikk

Kjopt for 5 13%
Pristaktikker 21%
Tilbud 2 5%
Billigste 6 16 %
Ytelsestaktikker 16 %
Forpakningen 2 5%
Kvalitet 1 3%
Lettvint 1 3%
Liker smaken 2 5%
Nor mative taktikker 3%
Kona liker det 1 3%
Tilfeldig 29 %
Middag 5 13%
Tilfeldig 6 16 %
SUM 38 100 %

I min undersgkelse var det totalt 42 % (16) av respondenter som hadde kjegpt det valgte
produktet tidligere, mens det for 58 % (22) av respondentene var et farstegangskjep. Tidligere
litteratur hevder at dagligvareprodukter ofte ses pa som rutinekjep, med liten grad av

involvering (Hoyer, 1984). Selv om det for over halvparten av respondentene var et
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farstegangskijap, ser de fortsatt pa et kjgp innenfor fryst torsk som et rutinekjep. Svarene

under viser dette:

“Fryst torsk har vi alltid kjopt.”

”Sd lenge jeg kan huske har jeg kjopt fryst torsk.”

>

"Fryst torsk har vi kjopt i alle dr.’

Respondentene som benyttet seg av beslutningstaktikker og respondentene som tok et tilfeldig
valg, sa pa beslutningen som rutine, med lav involvering. Blant de involverte respondentene
var det ogsa noen som sa pa beslutningen som rutine, men da med hgy involvering. Basert pa
min teori og resultatene fra undersgkelsen, var det tre ulike kategorier som var fremtredende
utfra hvordan respondentene tok beslutninger nar de handlet fryst torsk. Tabellen under

oppsummerer de tre kategoriene, og viser antall respondenter i hver kategori.

Tabell 4: Beslutningstaktikker

. Antalla
Beslutnings-
Kategorier respon- Prosent
denter
Involvert 7 186
Taktikker 20 5336
Tilfeldig 11 29®6
SUM 38 10036

Tabell 4 viser at 53 % (20), og den starste andelen av respondentene, benyttet seg av taktikker
nar de skulle velge fryst torsk. Den nest starste gruppen med 29 % (11) tok en tilfeldig
beslutning, mens 18 % (7) ble kategorisert som involvert. Fra denne tabellen kan det leses at
82 % (31) av respondentene var lavt involvert nar de skulle velge fryst torsk. Hvordan
respondentene som var lavt involvert i beslutningen oppfattet og vurderte informasjon pa
produktet og miljgmerker, vil jeg se nermere pa i de to neste avsnittene. Funnene som
omhandler de respondentene som var involvert nar de tok beslutningen vil ogsa avdekkes,

men hovedfokuset vil vaere pa respondentene som var lavt involvert.
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4.3 Informasjon pa produktet

Ofte er pakningen det fagrste og eneste konsumentene vurderer i forkant av et kjgp, noe som
farer til at pakningen er en av de viktigste verktgyene for kommunikasjon og informasjon
(Ampuero og Vila, 2006 etter Behaeghel, 1991 og Peters, 1994). P4 Domsteins produkter er
det mye informasjon som skal kommunisere miljgfordelene med produktene. De har utviklet
en egen miljggaranti, som det informeres om pa baksiden (se vedlegg 4). I tillegg har de
informasjon om fangstredskap, hvor fisken har blitt fisket og med hvilken bat (se vedlegg 2
0g 5). Jeg ville undersgke om konsumentene leste denne informasjonen, hvordan de oppfattet
den, og om slik informasjon var verdifull for dem nar de handlet fryst torsk. Det bar nevnes at
respondentene fikk spgrsmal om informasjonen pa produktet litt ut i intervjuet. Pa dette
tidspunktet hadde de allerede fatt spgrsmal om de ulike miljgmerkene, og skjegnte at det var
miljgmerker intervjuet handlet om. Resultatene barer derfor preg av at mange har intensjoner
om a kjepe miljgvennlige produkter, og sier at de ser etter miljgmerker, selv om de ikke

nevnte miljgvennlighet som et kriterium pa det farst dpne sparsmalet.

Nar respondentene fikk direkte spgrsmal om informasjonen som var pa pakningen, viste det
seg at det var 10 % (4) av respondentene som pastod at de hadde lest Domsteins miljggaranti.
Av disse fire var det 2 som var kategorisert som involverte, mens de andre to benyttet seg av
beslutningstaktikker. Svarene under viser hvorfor de to respondenten som benyttet seg av

beslutningstaktikker syntes informasjonen var verdifull:

”Ja, det er veldig verdifullt. Det er bra at man kan lese om de ulike merkene nar man star &

skal handle. Det er jo ikke alltid man vet hva de ulike merkene betyr.”

“Jeg syns det er verdifullt at man kan lese informasjon om de ulike merkene som er pa

pakningen.”

Svarene viser at to av respondentene som i utgangspunktet benyttet seg av
beslutningstaktikker og var lavt involvert, pastod at de syntes miljgvennlighet var en viktig
egenskap ved produktet lengre ut i intervjuet. Ettersom de pastod at de hadde lest
informasjonen, kan det tyde pa at de har involverte seg i beslutningen ved tidligere

anledninger.
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De involverte respondentene hadde som nevnt tidligere mye produktkunnskap, og leste eller

hadde lest informasjon pa pakningen og evaluert den. Selv om konsumenter blir eksponert for
mye informasjon nar de befinner seg i dagligvareforretninger, har de involverte respondentene
evne til & se etter den informasjonen som er relevant for at de skal kunne ta en tilfredsstillende

beslutning. Svarene under viser dette:

”Denne informasjonen er verdifull for meg fordi det star at produktet er fanget med krok. Det
er jo mange av produktene som er MSC-merket, men som ikke er fanget med krok. Jeg leser
informasjonen for & finne ut om produktet er fanget med krok, og hvis det er det, sa velger jeg

det produktet.”

“Jeg ser bare etter krokfangede produkter, sd lenge det er krokfanget sd er jeg fornoyd.”

Hele 64 % (21) av respondentene syntes at informasjonen om Domstein miljggaranti var
verdifull nar de ble gjort oppmerksomme pa den, selv om de ikke hadde lest den. Dette kan
tyde pa at informasjon er bra nar den er synlig for konsumentene, men i fglge Vakratsas og
Ambler (1999) har informasjon pa produktet trolig liten verdi for lavt involverte konsumenter.
Det at sa mange svarte at informasjon var verdifull for dem, kan ogsa vare et resultat av deres
positive intensjoner om & kjgpe miljgvennlige produkter. Selv om respondentene sier at de vil
lese informasjon, og gnsker seg mye informasjon, er det ikke dermed sagt at de benytter seg
av den for a ta en beslutning (Jacoby et al.,1977). Respondentene hadde vanskelig for a svare
pa hvorfor de ikke hadde lest informasjonen selv om de syntes den var verdifull. Svarene
under viser dette:

’

"Jeg har ikke lest denne informasjonen nei, men jeg syns det er bra at den star der.’

“Jeg syns slik informasjon er veldig verdifull, men jeg md jo vite at den er der for at jeg skal

kunne lese den.”

“Ja, jeg syns denne informasjonen er verdifull, men jeg bruker egentlig ikke d lese slik
informasjon. Jeg faler kanskje en ekstra trygghet nar jeg vet at informasjonen er der, men na
visste jeg jo ikke at den var der heller. Kanskje det ikke er sa verdifullt for meg, men jeg synes

)

fortsatt det er bra at den er der.’
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Funnene mine indikerer at respondentene synes det er bra at informasjonen er tilgjengelig for
dem, hvis de en eller annen gang gnsker a lese den. Om de noen ganger kommer til 4 lese den

er vanskelig 4 si.

Mange av de lavt involverte respondentene papekte at dersom de ikke kjente til noen av de
ulike miljgmerkene, sa var det mer sannsynlig at de ville lese informasjonen som stod pa

pakningen:

“Hvis det er forste gangen jeg kjoper et produkt sa bruker jeg d lese informasjonen pd

pakningen, sd jeg syns det er veldig bra at det stdr der.”

”Jeg har ikke lest denne informasjonen, men jeg syns det er verdifullt at man kan lese om

miljgmerkene som man ikke har hgrt om. ”

“Jeg syns absolutt denne informasjonen er verdifull, men jeg har ikke sett den for. Hvis man

’

ikke vet hva miljggarantien inneberer, er det absolutt verdifullt at det stdr pd pakningen.’

Nar jeg ikke kjenner merket, synes jeg det er verdifullt at det er informasjon pd pakningen.”’

Domstein sine produkter har i tillegg til sin egen miljggaranti, ogsa en del andre etiske merker
pa pakningen (se vedlegg 2). Dersom respondentene kjente igjen produktet, merkevaren eller
noen av de andre etiske merkene, var det lite sannsynlig at de ville bruke tid pa a lese

informasjon om et ukjent miljgmerke:

”Det er fint & ha slik informasjon tilgjengelig, men akkurat na var det mest MSC-merket jeg

sd etter.”

"Hvis jeg sd etter torsk og ikke kunne finne MSC-merket, sa ville jeg begynt a lese hva de
andre merkene betydde, men hvis jeg finner MSC-merket, som jeg ser etter, sa vil jeg ta det

produktet.”

1

“Findus har et sterkt "brand image”, og jeg stoler pd at det er bra.’
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Bare 8 % (3) av respondentene hadde lest informasjon om fiskebaten og fangstsone. Disse 3
var involverte respondenter som hadde mye kunnskap om bade fiskebater og fiskebanker. For

de som hadde lest denne informasjonen, sa var slik informasjon veldig verdifull. Sitatet under

viser dette:

”Nar det star hvilken bat som har fanget fisket og hvor den er fanget, sa er det det viktigste

for meg. Da har jeg all informasjonen jeg trenger. Det er veldig viktig informasjon for meg.”

Informasjon om fiskebat og fangstsone er presentert pa en slik mate at den for veldig mange
er vanskelig & oppdage og forsta. Informasjonen er plassert pa siden av pakningen som et
slags stempel (se vedlegg 5). Det er derfor usannsynlig at konsumenter som ikke vet at denne
informasjonen finnes pa pakningen, faktisk skal legge merke til den. Hvis de da blir gjort
oppmerksomme pa informasjonen, men ikke har kunnskap til & vurdere den, vil de ha

vanskeligheter med & forsta den. Svarene under viser dette:

"Sier meg ingen ting.”

"Er litt vanskelig d forstd. Ma kanskje vite litt mer for d forstd dette.”

”Jeg vet veldig lite om hvor fisken skal vere fisket, sa det hjelper ikke meg.”

“Denne informasjonen sier meg ikke sa mye.”

"Jeg vet veldig lite om fisking.”

48 % (19) av respondentene svarte altsa at de overhodet ikke kunne benytte seg av denne
informasjonen, ettersom de ikke hadde nok kunnskap. Det at fisken var blitt fisket i den og
den fangstsonen, gjorde pa ingen mater disse respondentene noe klokere.

Det har ikke veert noen markedsfaringskampanjer eller liknende for & promotere Domstein

miljggaranti, dette kan vaere en av grunnene til at sa fa respondenter hadde observert

informasjonen som finnes pa deres produkter.
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Resultatene fra studien viser viktigheten av at informasjon pa produktene er lett & oppdage,
presenteres tydelig og er lett forstaelig. Spesielt for konsumenter som er lavt involvert nar de
Kjgper fryst torsk, vil det veere vesentlig at informasjonen er lett tilgjengelig. Dette er en
utfordring for Domstein, ettersom informasjon om fiskebat og fiskebank er vanskelig a forsta
for konsumenter som er lavt involverte og har lite kunnskap. Studier har vist at visuelle
elementer og grafikk har positiv innvirkning pa beslutninger som tas med lav involvering
(Silayoi og Speece, 2004). Ettersom 82 % (31) av respondentene i min undersgkelse var lavt
involvert i beslutningen, er det kanskje naturlig & vektlegge slike elementer heller enn
informasjonselementer. Selv om mange av respondentene sier at informasjon pa produktet er
verdifull for dem, kan dette veere basert pa deres intensjon om lese informasjon, og benytte
seg av den for a ta en beslutning, heller enn at de faktisk benytter seg av den. I min
undersgkelse var det et fatall av respondentene som faktisk hadde lest informasjon pa

produktet, og som baserte sin beslutning pa den.

4.4 Miljgmerker

Jeg vil i dette avsnittet presentere hvordan respondentene i undersgkelsen oppfattet og
vurderte miljgmerker nar de handlet fryst torsk. I likhet med forrige avsnitt vil jeg ha
hovedfokus pa respondentene som var lavt involvert. Domstein har flere etiske merker bade
pa egne produkter, og de produktene som selges under Coops “privat labels”. Disse er
ngkkelhull, MSC, Domsteins miljggaranti, og krokfanget. I tillegg er Anglamark-produktene
gkologiske og dermed KRAV-sertifisert (se vedlegg 6).

Det var som nevnt 13 % (5) av respondentene som svarte at de baserte sin beslutning pa
miljgmerkene pa det farste apne sparsmalet. Dette var de miljgbevisste respondentene. Deres
intensjoner om & kjgpe miljavennlige produkter kunne avspeiles i deres atferd. Da
respondentene fikk direkte spgrsmal om de etiske merkene, var det sa mange som 58 % (19)
av de som ikke ble kategorisert som miljgbevisst, som svarte at et eller flere av miljgmerkene
pa produktet var viktig for dem nar de tok sin beslutning. Som nevnt i teorikapittelet, sa er
konsumenter mer bevisste na enn far pa sine etiske og sosiale forpliktelser, men dette strider
likevel imot det faktum at bare 13 % (5) baserte sin beslutning pa miljgvennlighet, og kan
indikere avviket mellom konsumenters intensjon og atferd nar det kommer til miljgvennlig
konsum. Svarene under viser hvorfor respondentene som ikke ble kategorisert som involvert,

sa pa miljgmerker som viktige:
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“Prover sa ofte jeg kan a kjope produkter som er miljovennlige fordi jeg ikke vil adelegge

miljoet med mitt konsum.”

“Jeg vil jo ikke at fisken skal bli borte.”

“Jeg onsker jo at fisken jeg kjoper skal veere miljovennlig.”

’

“Jeg vil jo verne om naturen.’

Selv om 58 % (19) svarte at de syntes at et eller flere miljgmerker var viktige for deres
beslutning, kom det likevel frem at de ikke alltid sa etter miljgmerker nar de handlet fryst

torsk:

“Jeg forsoker a se etter merkene ndr jeg handler, men det er ikke alltid jeg gjor det.”

“Jeg vil jo kjope fisk som er fisket pd rett vis, og som er trygg d spise, men det er kanskje ikke
alltid at jeg husker pa det.”

Ser nok ikke alltid etter miljomerker.”

’

“Prover d se etter miljomerker hver gang jeg handler, men gjorde ikke det na.’

Svarene over viser at selv om respondentene hevder at miljgmerker er viktige nar de skal
Kjape fryst torsk, er det likevel ikke alltid at disse merkene blir vektlagt. De har gode
intensjoner om & kjgpe miljevennlige produkter og oppfatter kanskje selv at miljgmerker er
viktig for deres beslutning, men i kjgpsbeslutninger er det ikke miljgegenskaper som
vektlegges. Det kan vaere sa enkelt som at de rett og slett glemmer a se etter miljgmerker,
eller at deres oppmerksomhet dras mot andre produktegenskaper. Darlig tid ble ogsa nevnt
som arsaken til at respondentene ikke vurderte miljgmerker nar de skulle velge fryst torsk.
Dette samsvarer med tidligere undersgkelser som har sett at tidspress pavirker andelen
informasjon som samles til beslutningsprosessen (Robinson, 1991, Fasolo et al., 2009).

Svarene under viser hvordan tidspress pavirket de lavt involverte respondentene:
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" Jeg vil jo kjope fisk som er fisket pd rett vis, og som er trygg a spise, men det er ikke alltid

jeg har tid til a huske pa det.”

“Jeg praver d se etter merker ndr jeg handler, men er ikke alltid jeg gjor det. Ikke alltid man

’

har tid til d se sd noye pd de ulike merkene.’

Ettersom konsumenter blir mer selektive nar de handler under tidspress, og en stgrre andel av
tekst og informasjon utelates (Pieters og Warlop, 1999), kan det tenkes at informasjonen og
merkene som er pa pakningen er for komplisert til at respondentene har tid til & lese og

vurdere dem. Svarene under viser dette:

“Det er vanligere at jeg ser pa merker, enn at jeg leser informasjonen.”

“Jeg bruker ikke a lese informasjon pd produktet.”

Lav involvering og tidspress kan fare til at disse respondentene ikke er motivert til evaluere
de ulike alternativene og produktegenskapene fer de tar en beslutning. Under tidspress kan
konsumentene ende opp med en beslutning som ikke tilfredsstiller alle deres verdier, ettersom

de ikke har tid til & samle inn ngdvendig informasjon.

En annen grunn kan veere at de fleste produktene innenfor produktklassen fryst torsk, har
miljemerker pa pakningene. Respondentene oppfatter derfor at alle produktene er like bra nar
det kommer til miljgvennlighet. De fgler derfor ikke behov for en grundig evaluering for a
forsikre seg om at de tar en miljgvennlig beslutning. Dette kom til uttrykk gjennom

intervjuene:
“Det er ikke avgjorende for hvilket produkt jeg velger, fordi alle produktene har sanne
merker, men jeg syns det er viktig at merkene er tilstede. Hvis det var mange produkter som

ikke hadde slike merker, sa ville jeg nok ikke valgt dem.

“Det er ikke en nodvendighet, men det er et pluss at det er miljomerker pd produktet. Det er

litt tilfeldig hvilket produkt jeg velger, for nesten alle produktene har jo miljgmerker. ”
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”De produktene som jeg bruker d kjope, for eksempel Findus, har jo disse merkene. Jeg vet i

1

underbevisstheten at det er fisk som er bra.’

“Findus kjenner jeg jo til, de har miljomerker og regner bare med at de driver med riktig

fiske.”

“Jeg tenker at det er det samme hvilket produkt jeg kjoper. Alle har jo miljomerker.”

Utsagnene viser at respondentene oppfatter at produktene er like miljgvennlige. Det er derfor
naturlig at miljgmerker ikke er en avgjgrende beslutningsfaktor for disse respondentene. Nar
de ikke er motivert til & vurdere miljgegenskapene, er det enkelt & sla seg til ro med at alle
produktene er like bra. Flere respondenter papekte ogsa at de regnet med at den fisken de fikk

kjopt i butikken, var riktig a spise i forhold til miljget. Svaret under viser dette:

“Jeg stoler pa at de produktene som man far kjope i butikken er trygge. Coop har jo en plakat
med hvilke arter som de ikke selger eller har i sitt sortiment fordi de er utrydningstruet.

Derfor tenker jeg at produktene de selger er trygge d kjope.”

Funnene viser at selv om 58 % (19) av respondentene, som ikke ble kategorisert som
miljgbevisste, sier at miljgmerker er viktige for deres beslutning, oppfatter de at produsentene
og butikkene tar sine miljgansvar pa alvor, og derfor bare tilbyr miljgvennlige produkter nar
det kommer til fryst torsk. Pa grunn av dette ser de ingen betydning i & vurdere

miljgegenskapene ngye.

Innenfor fryst torsk kategorien finnes det mange etiske merker som produsentene plasserer pa
sine produkter. Enten det er egenproduserte garantier eller organisasjonsbaserte
sertifiseringer. Mange av respondentene syntes det kunne vare forvirrende a skille de ulike
merkene:

“Det er for mange merker til at jeg skal kunne huske alle sammen.”

“Det er jo sd mange forskjellige merker, som tar for seg sa mye forskjellig.”

59



Respondentene som ikke er involvert, er ikke motivert til & opparbeide seg kunnskap om de
ulike miljgmerkene, pa grunn av dette har de vanskeligheter med a skille miljgmerkene fra

hverandre.

Tidligere forskning har vist at miljgmerker ikke alltid genererer tillit hos konsumentene
(Poortinga og Pidgeon, 2004, Scholderer og Frewer, 2003). I min undersgkelse svarte 89 %

(34) av respondentene at de hadde tillit til det de ulike miljgmerkene kommuniserer:

“Har tillit til alle merkene som er pd pakningen, har vel ikke noe annet valg enn d stole pd

2

dem.

“Har tillit til de fleste.”

“Har like mye tillit til alle sammen. Jeg regner med at det er andre som passer pad at ting blir
gjort pa riktig mdte.”

1

“Jeg stoler pd at man kan ha tillit til alt det man kan kjope i butikken.’

“Jeg har tillit til alle merkene. Velger d tro at en ikke bare kan slenge pd masse merker.”

Flesteparten av respondentene i min undersgkelse svarte at de hadde tillit til miljgmerkene.
Dette indikerer at de har tillit til at sertifiseringsprosessene fungerer, og de faler seg dermed
ikke lurt nar de velger et miljgvennlig produkt. Det er jo vel og bra, men i falge Sproles et al.
(1978) ma konsumenter veere fullstendig informert for & ta beslutninger som er virkningsfulle.
Ettersom flesteparten av respondentene hadde tillit til alle miljgmerkene, tyder det pa at de
ikke er informert om hva som skiller de ulike miljgmerkene og hva som gjer at et miljgmerke
er bedre enn et annet. Med bakgrunn i dette har de ikke anledning til & velge det produktet

som er mest miljgvennlig.

De involverte respondentene var bevisst pa hvilke miljgmerker de hadde mest tillit til:

”Har tillit til Anglamark. Jeg har lest mye om det.”

"KRAV og MSC har jeg lest om, og har tillit til disse merkene.”
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”MSC-merkede produkter er ikke baerekraftig. Det er bare tull. ”

" Anglamark og Krokfanget er det som gir meg mest trygghet. Det er mine kriterier, som gjar

at jeg foler at jeg kan spise fisken med god samvittighet.”

Svarene over viser at kunnskap om miljgmerkene farer til at respondentene evner a skille ut
hvilke merker de har mest tillit til. De involverte respondentene kunne pa bakgrunn av

kunnskap evaluere de ulike merkene.

Pa direkte spgrsmal oppgav 79 % (30) av respondentene i min undersgkelse at de hadde
observert et eller flere av miljgmerkene pa pakningen. Respondentene som ikke hadde

observert miljgmerkene, brydde seg ikke nevneverdig om a ta miljgvennlige beslutninger:

“Jeg bryr meg ikke om merkene. Tror det er mye tull. Litt hysteri kanskje.”

"Nei, er vel ikke sd viktig for meg. Vet ikke hvorfor, har ikke tenkt over det. Er vel andre ting

som er viktigere, som for eksempel pris.”

Resultatene over indikerer at miljgmerker lykkes i & synliggjare troverdighetsattributter ved
produktet. De fleste konsumentene oppfatter miljgmerkene og har tillit til det som
kommuniseres. Selv om de oppfatter miljgmerker og har tillit til dem, er det likevel ikke
tilfelle at de vil vektlegge miljgmerker i sin beslutning. Resultatene viser at 64 % (21) av
respondentene sier at miljgegenskaper er viktige for dem nar de tar en beslutning. Dette
indikerer avviket mellom intensjon og atferd, ettersom det bare var 13 % (5) som faktisk
baserte sin beslutning pa miljsegenskaper. Problemet er ogsa at konsumentene har problemer
med a skille de ulike miljgmerkene. Det er bare et fatall som har nok kunnskap til & kunne ta
miljgvennlige beslutninger, som er fordelaktig, ved a velge det produktet som er mest
miljgvennlig. For Domstein betyr dette at alle de andre miljgmerkene fremstar som like bra
som deres miljggaranti. Konsumentene oppfatter ikke at deres produkter er mer miljgvennlig

enn de andre torskeproduktene de kan velge mellom.
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4.4.1 Oppfattet kvalitet
Det at produktet er miljgvennlig er en troverdighetsattributt som ikke er direkte synlig for

konsumentene. Nar produsentene kommuniserer denne egenskapen, gjennom for eksempel et
miljemerke, kan det pa sammen mate som pris fungere som en ytre kvalitetsindikator. Jeg
gnsket & undersgke om den oppfattede kvaliteten ble pavirket av at produktet var miljgmerket.
18 % (7) av respondentene i min undersgkelse mente at miljgvennlige produkter har bedre

kvalitet, enn produkter som ikke er miljgmerket:

“Fisken blir bedre behandlet, noe som forer til at kvaliteten blir bedre.”

"Miljovennlige og okologiske produkter er ofte sunnere og bedre for kroppen. Dersom

produktene er sunnere, er det ofte bedre kvalitet.”

”Produktene som er okologiske og miljovennlige er ofte dyrere, men ogsa bedre kvalitet.”

For 7 respondenter ble altsa den oppfattede kvaliteten pavirket av miljgmerker. Av disse 7
respondentene var det 6 som var kategorisert som involverte respondenter. Funnene viser
derfor at involverte og miljgbevisste respondenter benytter miljgmerker som en
kvalitetsindikator nar de skal bedemme kvaliteten. Hovedarsaken til dette er at de tenker at
miljgvennlige produkter er produsert pa en mer mgysommelig mate, som ivaretar kvaliteten
bedre. Respondenter som ikke er involverte benytter ikke miljgmerker som kvalitetsindikator
for & bedgmme kvaliteten pa produktet. De involverte respondentene har i utgangspunktet
positive holdninger til miljgvennlige produkter. Den subjektive evalueringen av miljevennlige

produkter, kan i fglge (Ophuis, 1994) pavirke deres bedgmmelse av den oppfattede kvaliteten.
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5 Diskusjon og konklusjon

Jeg har i denne studien gjennomfart en empirisk undersgkelse for a se nermere pa hvordan
konsumenter tar beslutninger nar de handler miljgmerket fryst torsk. | forrige kapittel ble
resultatene presentert i samsvar med teorien som ble valgt til min undersgkelse. | dette
kapittelet vil jeg oppsummere de viktigste resultatene og svare pa min problemstilling. Farst
vil jeg presentere noen generelle, men viktige funn. Deretter vil forskningsspgrsmalene bli
besvart. Til slutt vil jeg presentere implikasjoner, og komme med forslag til videre forskning.

Den overordnede problemstillingen for undersgkelsen var:
Hvordan tar konsumenter beslutninger nar de handler miljgmerket fryst torsk?

Bakgrunnen for problemstillingen var at jeg gnsket a stille sparsmaltegn ved hvorvidt
konsumenter oppfatter alle de ulike egenskapene til fryst torsk, og hvorvidt de ulike
egenskapene har betydning for kjepsbeslutningen. Ettersom teorien hevder at konsumentene
har darlig tid og er lavt involverte nar de handler dagligvarer, var det narliggende a tro at de

ikke har kapasitet til & vurderer alle egenskapene ved produktet.

Alle egenskapene ved produktene gjer at konsumenter kan fa tilfredsstilt flere gnsker og
behov i et og samme produkt. Funnene fra undersgkelsen viser likevel at konsumenter
vektlegger sveert fa produktegenskaper nar de velger fryst torsk. | gjennomsnitt benyttet
konsumentene seg av i underkant av 1,5 kriterier for & ta en beslutning. De ser for eksempel
etter miljgvennlige produkter, eller det produktet som er billigst. I noen tilfeller ser de ogsa
etter flere kriterier, som for eksempel kvalitet og pris, eller kvalitet og miljg. Produktene av
fryst torsk har som nevnt langt flere egenskaper. Miljgvennlighet, gkologisk, helsefremmede,
sunnhet, kvalitet, og smak er noen av dem. Arsaken til at konsumenter benytter seg av fa
beslutningskriterier, kan vaere at de verken har tid eller motivasjon til & vurdere egenskapene.
Det kan ogsa vare at de ser pa beslutningen som ubetydelig, og at de dermed ikke er villig til
a bruke energi pa a vurdere diverse egenskaper ved produktet. Produktene av fryst torsk, blir
likevel solgt. Dette tyder pa at markedet for fryst torsk er et heterogent marked, der et og
samme produkt tilfredsstiller kriterier fra ulike segmenter. En konsument som ser etter
miljgegenskaper, kan velge det samme produktet som en som velger det med best kvalitet,

eller det som smaker best.
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Resultatene viste ogsa at tilbud pa produktene gker salget. Dette kan indikere at de ulike
egenskapene ved produktet ikke har sa stor betydning for kjgpsbeslutningen. Findus hadde
tilbud pa et av sine produkter. Pa tilbud var produktet fem svenske kroner billigere enn
ordineer pris (14 % avslag), og sammenliknet med Domsteins tilsvarende produkt, var det tre
kroner billigere. Hvordan kan en relativt liten reduksjon faktisk gi store utsalg pa
konsumenters beslutninger? Hovedgrunnen er trolig at respondentene som benyttet seg av
pristaktikker, ved a velge det produktet som var pa tilbud, ikke sa etter spesifikke
produktegenskaper. Ved a velge det produktet som var pa tiloud, trengte de ikke & benytte seg
av kognitiv innsats, og fikk dermed gjennomfart en kjapp og enkel beslutning. De velger ikke
ngdvendigvis produktet som er pa tilbud for & spare penger, men heller fordi det gjar
beslutningen enklere for dem. For konsumenter som oppfatter produktene innenfor en
produktklasse som relativt lik, kan en tiloudskampanje dermed lette valget. Dette tyder pa at
tilbudsprisen ikke trenger a vere veldig lav, for at tilbudskampanjen pavirker
kjgpsbeslutningen.

Ut fra problemstillingen gnsket jeg a svare pa flere forskningsspgrsmal. Jeg vil na svare pa
disse. Jeg har her valgt a sla sammen forskningssparsmal 1 og 2 ettersom det blir mest

hensiktsmessig for fremstillingen. Forskningsspgrsmalene var:

1) I hvilken grad er konsumenter involvert nar de handler fryst torsk?
2) Benytter konsumenter seg av enkle beslutningsstrategier nar de handler fryst torsk, og i sa
tilfelle, hvilke bli benyttet?

Studien avdekket tre ulike kategorier med bakgrunn i hvordan respondenter tar beslutninger
nar de handler miljegmerket fryst torsk: 1) Respondenter som var involvert i beslutningen, 2)
respondenter som benyttet seg av enkle beslutningstaktikker, 3) respondenter som tok en
tilfeldig beslutning.

Respondentene som sa pa beslutningen som involverende, var ofte miljgbevisste, hadde mye
kunnskap om miljgmerker og tok et ngye overveid valg. Respondentene som benyttet seg av
enkle beslutningstaktikker, sa pa beslutningen som rutine, med lav involvering, og valgte for
eksempel det produktet som var billigst eller det produktet som hadde best kvalitet.
Respondentene som tok en tilfeldig beslutning, var lavt involvert, vektla ingen

produktegenskaper og hadde tilsynelatende ingen preferanser nar de handlet fryst torsk.
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Hovedforskjellen mellom de tre kategoriene var involveringsgraden. Ettersom 82 % (31) av
respondentene i min undersgkelse var lavt involvert, samsvarer dette med tidligere forskning
som hevder at dagligvarehandling er en lavt involverende aktivitet (Silayoi og Speece, 2004,
Hupfer og Gardner, 1971, Zaichkowsky, 1985 etter Kassarjian, 1978).

Resultatene viser imidlertid ogsa at dagligvarehandling kan skape hgy involvering.
Konsumenter som er miljgbevisste, eller som gnsker a vite hva produktet inneholder, ma
involvere seg for & forsikre seg om at det produktet de velger oppfyller deres kriterier. |
undersgkelsen var det bare 13 % (5) av respondentene som baserte sin beslutning pa
miljgmerker. Dette samsvarer med studien til Boulstridge og Carrigan (2000), som fant at
etisk konsum ikke er det mest dominante kriteriet i konsumenters kjgpsbeslutning.
Resultatene indikerer at de miljgbevisste konsumentene fortsatt er en minoritet, og at langt fra

alle konsumenter er hgyt involvert i a verne miljget gjennom sitt konsum.

Det var mange (11) av respondentene i min undersgkelse som valgte et helt tilfeldig produkt.
Dette var litt overraskende, ettersom teorien jeg hadde lest far jeg gikk i gang med
datainnsamlingen, hevdet at konsumenter vil se etter produktegenskaper, eller benytte seg av
enkle taktikker for &8 komme frem til en tilfredsstillende beslutning, selv om de ser pa
beslutningen som lavt involverende. | min undersgkelse var det likevel 29 % av
respondentene som tok et helt tilfeldig valg. En forklaring pa dette kan veere at produkter av
fryst torsk har mange av de samme produktegenskapene, bade nar det kommer til kvalitet, pris
og miljgvennlighet. Ettersom konsumentene ser pa produktene som tilnermet identiske,

spiller det liten rolle for dem hvilket produkt de velger.

Det tredje forskningsspgrsmalet var:

3) Oppfatter konsumenter miljgmerker, og hvilken betydning har de for kjgpsbeslutningen?
79 % (30) av respondentene oppga at de hadde observert miljgmerkene pa det produktet de

hadde valg. Selv om de fleste oppfatter miljgmerker, er det likevel ingen garanti for at de vil

vektlegge miljgegenskaper i sin beslutning.
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Studien avdekket at miljgmerker pa fryst torsk ble vurdert ulikt av respondentene i de tre
kategoriene. De involverte respondentene hadde nok kunnskap om miljgmerker, til at de
kunne skille miljgmerkene fra hverandre. De hadde ogsa klare oppfatninger av hvilke av
merkene som var mest miljgvennlig, og kunne dermed velge dette. Blant de 7 involverte
respondentene, var det 5 som baserte sin beslutning pa miljgmerker. De resterende to, hadde
ikke miljavennlighet som hovedkriterium, men de hadde likevel mye kunnskap om

miljemerker pa fryst torsk.

Respondentene i de to andre kategoriene hadde lite kunnskap om miljgmerker, noe som farte
til at de hadde vanskeligheter med a skille merkene fra hverandre. Dette viser viktigheten av
at konsumenter har kunnskap om miljemerker, slik at de er i stand til & skille dem. Dersom de
ikke har nok kunnskap, oppfatter de at alle miljgmerkene er like fordelaktig. Med bakgrunn i
dette, tjener ikke bedrifter pa & ha utviklet en egen miljggaranti som skal veaere mer

miljgvennlig enn de konkurrerende miljgmerkene.

Det var bare 13 % (5) i undersgkelsen som baserte sin beslutning pa miljgmerker. Dette ble
avdekket gjennom det farste, apne spgrsmalet, som ble stilt til respondentene. Sparsmalet var
neert knyttet til respondentenes faktiske atferd, ettersom de nettopp hadde valgt et
miljgvennlig produkt. Miljgegenskaper var viktig for deres kjgpsbeslutning, og deres gnske
om a kjgpe miljgvennlig fryst torsk, kunne gjenspeiles i atferden. De miljgbevisste
respondentene hadde pa denne maten en atferd som samsvarte med deres intensjon om a
kjgpe miljgvennlig fryst torsk. Det interessant var likevel at 64 % (21) av alle respondentene
svarte at et eller flere av miljgmerkene var viktige for dem, nar de fikk direkte spgrsmal om

det var noen av miljgmerkene pa produktet som var viktig for deres beslutning.

Det at sa mange respondenter pastod at miljgegenskaper var viktig for deres beslutning, selv
om dette ikke ble nevnt som et kriterium for deres valg av produkt, indikerer avviket mellom
intensjon og atferd nar det kommer til miljevennlig konsum. Nar konsumenter svarer pa
direkte spgrsmal om hvorvidt miljgvennlige produkter er viktige for dem, er det intensjonen
deres som reflekteres og ikke atferden. Selv om de har intensjoner om a ta miljgvennlige
beslutninger, indikerer resultatene mine at miljgegenskaper ikke er det viktigste
beslutningskriteriet for mange av respondentene som har miljgvennlige intensjoner. En av
grunnene til dette kan veare at de gnsker a fremsta som miljgvennlige ovenfor andre. Nar de

far stilt et direkte spgrsmal pa denne maten, er det trolig fa som gnsker a bli oppfattet som
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politisk ukorrekt, ved a svare at de ikke bryr seg om miljget. Om arsaken er at de ikke er
miljgbevisste nok, eller at de mangler kunnskap til & foreta miljgvennlige vurderinger, er
vanskelig & vurdere, men det tyder i hvert fall pa at bade metoden min og maten jeg har
kategorisert respondentene pa veert riktig. Jeg har fanget opp den faktiske atferden, heller enn
respondentenes intensjon om a kjgpe miljgvennlige produkter. Ettersom kategoriseringen ble
gjort pa bakgrunn av svarene pa det farste apne spgrsmalet, avdekket jeg produktegenskapene

som ble vektlagt i respondentenes beslutning, og som var bakgrunnen for deres atferd.

En hovedkonklusjon fra mine resultater er at respondenter tar ulike beslutninger nar de
handler fryst torsk. Hva de vektlegger i beslutningen avhenger i stor grad av deres verdier.

For at konsumenter skal basere sin beslutning pa miljgegenskaper, ma de ha kunnskap til a
vurdere miljgmerkene opp mot hverandre. Problemet er at konsumenter ma veere motivert til a
tilegne seg slik kunnskap. Man ma kanskje akseptere at flesteparten av konsumentene ikke er
miljgbevisst nok til at de er villig til & tilegne seg kunnskap om miljgmerker. De vil derfor
fortsette med & ha gode intensjoner, men ikke vektlegge miljgegenskaper i sin beslutning. Det
vil likevel vare viktig at de konsumentene som er miljgbevisste far den informasjonen de

trenger, slik at de kan ta miljebevisste beslutninger.

5.1 Implikasjoner

Jeg har i denne studien forsgkt a forsta hvordan konsumenter tar beslutninger nar de handler
et typisk dagligvareprodukt som fryst torsk. Studien har bidratt til & bringe frem mer
kjennskap til avviket mellom konsumenters intensjon og atferd nar det kommer til
miljgvennlige beslutninger. Jeg har foretatt en liten studie, men den er likevel en av de forste i
sitt slag. Malet med undersgkelsen har ikke vart & ha mulighet til & generalisere funnene, men
heller & bringe frem dypere innsikt i hvordan konsumenter tar beslutninger og hvordan de

oppfatter miljgmerker pa fryst torsk.

Nar det gjelder miljgvennlige og andre etiske produkter, gnsker konsumenter a fa informasjon
om hvordan produksjon og prosessering skiller seg ut fra konvensjonelle produkter (Zanoli og
Naspetti, 2002). Det essensielle vil derfor vaere at konsumenter far informasjon om hva som

skiller Domstein miljggaranti fra de andre miljgmerkene, og hvorfor deres miljggaranti er mer

miljgvennlig. Dette ma kommuniseres tydelig.
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Jeg formet en egen undersgkelsesmodell som beskriver hvilke faktorer som pavirker
konsumenters kjgpsbeslutninger nar de handler fryst torsk. Resultatene viser at involvering,
tidspress, kunnskap og type kjgp pavirker hvordan konsumenter vurderer produktegenskaper
som miljg, informasjon og pris, far de tar en beslutning. Det kan likevel veere at flere
dimensjoner skulle veert tilfgrt, slik at den i stgrre grad forklarer hvordan ogsa faktorene
pavirker hverandre. Involvering pavirkes for eksempel av kunnskap, tidspress og type Kjap.
Involvering pavirkes ogsa av pris pa produktet og personlige verdier. Den oppfattede
kvaliteten kan ogsa pavirkes av prisen. Det kunne ogsa veert en ide a knytte de ulike
beslutningskategoriene opp mot modellen, for & vise hva som pavirker respondentene i de
ulike kategoriene nar de tar beslutninger.

5.1.2 Oppgavens begrensninger
Jeg valgte meg ut faktorer som jeg sa pa som mest hensiktsmessig, men pa grunn av

begrensede ressurser, har jeg utelatt andre faktorer som kan tenkes & ha pavirkning pa
kjgpsbeslutningene. Selv om det ikke var noen av respondentene som oppga at de baserte sin
beslutning pa merkevaren, sa kan det tenkes at for eksempel merkevare, butikkdesign, og
reklame kan pavirke konsumentenes beslutning. Jeg har heller ikke sett pa demografiske
variabler i min studie. Det kan tenkes at resultatene kunne ha blitt knyttet opp til
demografiske variabler, og at dette ville hatt betydning for hvordan respondentene tok sin
beslutning, og hvordan de vurderte miljgmerker pa fryst torsk.

Det at Findus hadde tilbudskampanije de tre farste dagene var utenfor min kontroll og pavirket
trolig resultatene. Det kan tenkes at de som tok en tilfeldig beslutning i resten av
undersgkelsesperioden ogsa ville benyttet seg av pristaktikker, dersom det hadde veert tilbud
pa produktene da de tok sin beslutning. Dette kan ses pa som en svakhet ved
datainnsamlingen, men ga samtidig interessante resultater knyttet til pristaktikker som ble

anvendt av noen.

En svakhet med studien er at den inkluderer valg av delvis ulike produkter. Ideelt sett skulle
jeg bare intervjuet de respondentene som hadde lagt ngyaktig det samme produktet i
handlekurven. Etter hvert bestemte jeg meg for & ogsa intervjue respondenter som hadde lagt
andre produkter av fryst torsk i handlekurven. Selv om disse produktene har mange av de
samme egenskapene kan det tenkes at dette har veert med pa a skape variasjoner i resultatene.

Jeg faler likevel at jeg har avdekket ulike kategorier i forhold til hvordan konsumenter tar
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beslutninger nar de velger fryst torsk. Dersom jeg for eksempel bare hadde valgt produkter fra
Domstein, sa kan det tenkes at en starre andel av respondentene hadde veert involvert og

miljgbevisst.

5.1.3 Omrader for videre forskning
I denne studien har jeg sett naermere pa konsumenters atferd nar de handler miljgmerket fryst

torsk. Dette omradet har det tidligere vert forsket lite pa, ettersom studier i stor grad har
avdekket konsumentenes intensjon heller enn atferd. Designet til studien synes a fange opp
den faktiske atferden, bedre enn andre studier som har avdekket konsumenters preferanser.
Designet bar derfor gjentas i andre butikker, pa andre produkter, i andre land og med et starre

utvalg for & gke forstaelsen for konsumenters faktiske atferd.

Et sentralt sparsmal for videre forskning er a undersgke hva som kan gjeres for at
konsumenters intensjon om a kjgpe miljgvennlige produkter, skal gjenspeiles i deres faktiske
atferd. Konsumenter trenger a overbevises om at deres kjgpsbeslutninger kan gjare en
forskjell, for at de skal overtales til miljgvennlig atferd. De trenger kunnskap, informasjon, og
paminnelse om at de negative konsekvensene av deres konsum reduseres ved at de tar
miljevennlige beslutninger, selv om ”ingen” andre gjor det. Det er bedre at en konsument tar
miljgvennlige beslutninger, enn at ingen gjar det. Det ville pa denne maten vere interessant a
undersgke hva som kan gjares for at konsumentene skal overtales til & ta miljgvennlige

beslutninger, og at deres intensjon skal lede til samme atferd.

Jeg har i denne studien argumentert for at konsumenter ma ha nok kunnskap for at de skal
kunne a ta miljgvennlige beslutninger. Det kan derfor veere relevant a se naermere pa hvordan
konsumenter kan opparbeide seg slik kunnskap. Kan informasjonen presenteres pa en mer
hensiktsmessig mate, og kanskje gjennom andre kanaler, i tillegg til pakningen pa

produktene?
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Vedlegg

Vedlegg 1: Intervjuguide

Kort introduksjon hvor formal presenteres, og spgrsmal om et kort intervju i forhold til
valgt produkt (tar ca 3-5 minutter).

Alder?

Kjgnn?

Antall i husholdningen?
Barn?

Noter hvilket produkt som er lagt i handlekurven.

(Forste del med apne spgrsmal)

1. Hvorfor valgte du akkurat dette produktet?
- Er det flere grunner?
- Probing: Hva er det med kvaliteten som er god?
Hva er det som gjgr produktet miljgvennlig?

2. Har du kjgpt dette produktet fgr?
- Hvor lenge har du kjgpt dette produktet?
- Hvor lenge har du kjgpt dette merket?

3. Vil du si at dette produktet har noen fordeler?
- Hvilke fordeler? Hvorfor?
(Direkte spgrsmal om merkene)

4. Har du lagt merke til noen av merkene pa produktet?
- Vet du hva de ulike merkene innebzaerer?

5. Er det noen av merkene pa pakken som er viktige for deg nar du handler dette
produktet?
- Hvorfor? Hvorfor ikke?

6. Er det noen av de merkene du ser pa pakningen som du har mer tillit til en de
andre?

- Hvorfor?

7. Er det noen av merkene som gir deg en ekstra trygghet ved a handle dette
produktet? - - Hvorfor?
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(Direkte spgrsmal om krokfangst)

Dersom krokfangstmerket ikke er nevnt tidligere:
- Peke pa merket: Vet du hva krokfanget fisk innebaerer?

8. Vet du om det gir produktet noen fordeler at det er krokfanget?
Hvilke? Hvorfor?

9. Tror du at krokfangede produkter er mer miljgvennlig enn andre produkter?
- Hvorfor?

10. Tror du at krokfangede produkter er av bedre kvalitet enn andre produkter?
- Hvorfor? Hvorfor ikke?

11. Har du lest om Domsteins miljggaranti pa baksiden?
- Er denne informasjonen verdifull for deg?

12. Har du sett at man kan fa informasjon om fiskebat og fangstsone?
- Er denne informasjonen verdifull for deg?

(Generelle spgrsmal)
13. Hva er viktigst for deg nar du handler fryst torsk?

14. Opplever du at det er en sammenheng mellom miljg og kvalitet pa disse
produktene (fryst torsk)? Hvordan?
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Vedlegg 2: Forsiden av et produkt med Domstein miljggaranti
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Vedlegg 3: Informasjon pa baksiden av et produkt med Domstein miljggaranti

TORSKFILEER
Domstein miljdgaranti
D«Mnmnnmmwlmiwiwﬂﬁmmmm
goda och sunda fran havet. Vi
mmmmmmmwammummm
sitt ansvar 16 detta genom att inféra en hég i alla delar av var
Vi kan diirfor garantera att denna produkt &r péett
Ansvarsfull resursfdrvaltning
Révarorna | denna produkt kommer frén bestind

Energi 350 kj (85 keal) Vi anvénder bara fisk frin bitar med mmmmn.u frin

Protein 199 fAngst tll fardig produkt. Fisket sker [angt ute tll havs vilket gor att vi undviker fngst av kustiorsk.

Kolhydrat Biirkrattigt fiske

varav sockerarter omh-nmmmﬂmhmmwmnmwbmm
miljsn | havet och medfdr liten bitangst. Vara moderna har lag energi-

Fett

varav mattat fett ning, vilket ger lagt utskipp av klimatphverkande gaser.

Kostfiber Miljsanpassad bearbetning : =
Produkterna iir bearbetade och packade pa Domsteins egna fabriker Norge Sverige.

s ummmmwwmkmwmwummm
mwmnw-wmmw Nir det ar majligt anviinder vi enbart enbart ekologiska ingredienser.
Unik mérkning
lecknlmhmlmmmwwmwwm

Tack tér att du har valt en produkt fran
rnpp-ouunngoanmpmdumm

Kvalitetssakrad av Coop Trading A och sp

mep‘m,domsmm
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Vedlegg 4: Domstein miljggaranti. Informasjon pa baksiden av produktet.

r Domstein miljogaranti

Domstein har varit fiskleverantor i narmare 100 ar. DOMSTEIN
Vi vill gdarna fortsétta kunna leverera goda och sunda

produkter fran havet. Vi dr beroende av att fiskeresurserna

blir barkraftigt forvaltade och att fisket och produktionen

sker pa ett ansvarsfullt satt, Domstein har tagit sitt ansvar MILIO

fér detta genom att infora en hog miljéstandard i alla delar GARANTI
av var verksamhet. Vi kan darfor garantera att denna
produkt dr producerad pé ett miljobanpassat satt.

Ansvarsfull resursférvaltning

Réavarorna i denna produkt kommer fran barkraftiga bestand med
norskt ursprung. Vi anvénder bara fisk fran batar med dokumenterade
kvoter och har full sparbarhet fran fangst till fardig produkt. FisKet sker
langt ute till havs vilket gdr att vi undviker fangst av kusttorsk.

Barkraftigt fiske

Domstein anvénder bara torsk som ar fiskad med krok och lina. Denna
fangstmetod &r skonsam fér miljon i havet och medfor liten bifangst.
Vara moderna linfiskebatar har g energi- och oljeférbrukning, vilket
ger lagt utslapp av klimatpaverkande gaser.

Miljdanpassad bearbetning

Produkterna ar bearbetade och packade pa Domsteins egna fabriker i
Norge och Sverige. Detta sdkerstiller full sparbarhet. Det ger ockséa
korta avstand fran fangst till marknad och darmed lagt utslépp av
klimatpaverkande gaser. Nar det &r mdjligt anvénder vi enbart
ekologiska ingredienser.

Unik mérkning
Varje forpackning @r mérkt med detaljerad information om ﬂskmn.

Tack fér att du har valt en miljsanpassad produkt fran Domstein.
Vi hoppas du far en god matupplevelse fran havet.

Mer information om miljégarantin

och sparbarhet hittar du pa R
www.domstein.no g 4/,,\1(‘%/(,,.
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Vedlegg 5: Informasjon om fiskebat og fiskebank
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Vedlegg 6: Miljgmerker

83

KRAV er det svenske merket for
gkologisk produksjon a finnes pa en rekke
matvarer. Merket gir en garanti for at en
vare er gkologisk dyrket. Det innebarer
blant annet at det ikke brukes kunstgjadsel
eller syntetiske spraytemidler i
produksjonen, og krav til dyrevelferd som
er strengere enn i konvensjonelt landbruk.
Merket stiller ogsa strenge krav til
tilsetningsstoffer (E-stoffer). KRAV
sertifiserer ogsa villfisk, og gir en garanti
for at fisken stammer fra en baerekraftig
bestand - det samme som MSC [5].

MSC er en ideell organisasjon og et
sertifiseringsorgan som har utviklet en
miljgstandard for beerekraftige fiskerier.
MSC-merket gjer at restauranter og
fiskeselgere kan tilby kundene sine
miljgvennlige sjgmatprodukter. Innenfor
fiskerinaeringen finnes det ogsa andre
miljgmerker, men det stgrste miljgmerket
malt i antall produkter og sertifiserte
fiskerier er MSC. Siden opprettelsen av
MSC i 1996, er mer enn 12 000
sjgmatprodukter og 397 fiskerier sertifisert
gjennom MSC sin merkeordning. Dette
utgjer rundt 10 % av all villfanget fisk i
verden [6].

Ngkkelhullet er myndighetenes
merkeordning for sunnere matvarer.
Merket forteller at en vare er sunnere enn
andre varer i samme produktkategori.
Ngkkelhullet setter krav til
minimumsinnhold av kostfiber og
maksimumsinnhold av fett, salt og sukker
innenfor 25 matvaregrupper. Produkter
med sgtningsmiddel kan ikke fa
Ngkkelhullet. Ngkkelhullsmerket sier
ingenting om produktets miljgegenskaper

[7].



fiSh Fish for life er Findus sin egen garanti for
at all fisken de kjgper, bade villfanget og

oppdrettet, er ansvarlig fisket, basert pa

1{0) ¢

regglcl)rr}%gly lifeTM deres strenge standarder og policy [8].
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