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Sammendrag
Beskyttede Betegnelser er en offentlig merkeordning, som ble opprettet i 2002.

Merkeordningen bidrar til & sikre et juridisk vern mot etterligninger og kopiering, samtidig
som den skal bidra til & sikre forbrukeren palitelig informasjon om produktets geografiske

tilhgrighet, tradisjon, og seregne kvalitet.

Vart forskningsspersmal er:
I hvilken grad vil faktorene kunnskap, kjennskap, tillit, og holdning pavirke
kjgpstilbgyeligheten, nar det gjelder merkeordningen Beskyttede Betegnelser?”.

Etter 4 ha lest artikkelen med overskriften ”Merkebygging kan gi fruktbar framtid” pa
Matmerk sine internettsider i november 2011, ble vi interessert i merkeordningen Beskyttede
Betegnelser. Gjennom 4 lese intervjuer av sentrale personer tilknyttet dette fagfeltet, ble vi
nysgjerrige pa om alle de utsagn og pastander som ble formidlet, hadde hold i forhold til
hvordan forbrukerne opplever merkeordningen. Dette dannet grunnlaget for vart

forskningsspgrsmal.

Vi har valgt a benytte en kvantitativ tilnarming til vart forskningsspgrsmal. Basert pa et
utvalg, bestaende av husholdninger der minst ett barn gikk i barnehage. Vi hentet inn data ved

bruk av spgrreskjema.

Analysen av dataene ga oss flere interessante funn.

Symbolmerking av mat synes 4 ha, jevnt over hgy kjennskap i befolkningen, der det ogsa
framgar at kjopstilbgyeligheten er hgy, uansett kritisk faktor.

Kunnskapen om symbolmerket mat synes a vere relativt lav. Allikevel svarte 60,8 % at de
har tillitt til Beskyttede Betegnelser.

Holdningen til symbolmerking av mat generelt, virker ogsa a veere positiv (79,2 %), mens den
er noe lavere for Beskyttede Betegnelser (70,8 %). Det interessante er allikevel at
troverdigheten til merkeordningen Beskyttede Betegnelser, viser seg a veere hgyere enn for

symbolmerking av mat generelt.

Pa bakgrunn av vare funn, kan vi konkludere med at faktorene i vart forskningsspgrsmal,
synes & ha en stor pavirkning i forhold til sannsynligheten for kjgp av produkter merket med

Beskyttede Betegnelser. Dette stattes ogsa av eksisterende empirisk teori og forskning.
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Del 1
Innledning



1.0 Bakgrunn for valg av tema og problemstilling

Etter & ha lest artikkelen med overskriften *Merkebygging kan gi fruktbar framtid” pa
Matmerk sine internettsider i november 2011, ble vi interessert i merkeordningen Beskyttede
Betegnelser (BB). Artikkelen er fra 2005, og refererer til en apningstale, som davarende
landbruks- og mat minister Lars Sponheim holdt i Ullensvang i Hardanger, i forbindelse med
hundrearsmarkeringen av Streif-arrangementet Fruktbar framtid.

Sponheim la i si tale vekt pa merkebygging og satsing pa innovasjon, som viktige elementer i
konkurransestrategiene for norsk landbruksbasert matproduksjon.

Han brukte etableringen av merkeordningen Beskyttede Betegnelser, som et virkemiddel og
en mulighet, for & synliggjere kvalitetsprodukter pa en ny og bedre mate, og som i tillegg kan
skape tillit hos forbrukerne. Sponheim fremhevet videre i sin tale, at vi ma bli flinkere i var

markedsfering av norske matprodukter (Matmerk 2012b).

Merkevarer skiller seg fra andre produkter/varemerker, ved at de har en tilleggsdimensjon,
noe ekstra som differensierer merkevaren fra andre produkter, som er ment a tilfredsstille det

samme behovet i markedet (Framnes og Thjgmge 2006).

Vi forstar Sponheim og Matmerk dit hen at merkeordningen skal fungere som en slik
tilleggsdimensjon.

Merkevarebygging handler i stor grad om a styre kundens forventninger i mgte med
merkevaren. Det ma utvikles og kommuniseres et tydelig lefte om hvilke behov merkevaren
tilfredsstiller, og om hvordan dette lgftet oppleves som relevant, unikt, og innfridd i kundenes

perspektiv (Samuelsen, Peretz, og Olsen 2010).

Det grunnleggende innen oppbyggingen av en merkevare er kjennskap og kunnskap.
Det blir da viktig a gi kundene kjennskap til at et merke, som kan dekke visse behov, og som

derfor tilhgrer en viss produktkategori, faktisk eksisterer (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

Vi hadde selv liten kjennskap og kunnskap om merkeordningen, men ble gjennom artikkelen,
og videre sgk pa Matmerk sine hjemmesider, inspirert til a finne ut mer om denne
symbolmerkeordningen.

Selve merkeordningen Beskyttede Betegnelser er en ordning, som har veert lite fremme i

media, sammenlignet med mer kjente merkeordninger som Nyt Norge og Negkkelhullet.
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Det har imidlertid veert et stort fokus pa norske mattradisjoner og norske matskatter, gjennom
ulike tv-program, i dagspressen, og pa ulike matmesser i inn- og utland.

Dette er gode markedsfaringskanaler, men vi har ikke kunnet registrere en kobling mellom
ivaretakelse av norske matskatter og selve symbolmerkeordningen, noe som Matmerk
bekrefter pa sine hjemmesider, er hensikten med hele ordningen.

Dette ga oss flere ubesvarte spgrsmal, som vi gnsket a undersgke narmere.

Gjennom 4 lese intervjuer av sentrale personer tilknyttet dette fagfeltet, ble vi nysgjerrige pa
alle de utsagn og pastander, som ble formidlet.

Pa bakgrunn av disse utsagn og pastander, har vi tatt for oss fire pastander, som vi gnsket a se
narmere pa (se vedlegg 1).

Pastandene som ble fremsatt gjennom media, og sentrale begreper innen merkevarebygging

og kjgpsatferd, dannet grunnlaget for vart forskningsspgrsmal og generelle undersgkelse.

1.1 Forskningsspgrsmal

"I hvilken grad vil faktorene kunnskap, kjennskap, tillit, og holdning pavirke
kjgpstilbayeligheten, nar det gjelder merkeordningen Beskyttede Betegnelser?”

1.2 Formal med oppgaven

Med forskningsspgrsmalet som utgangspunkt, har vi forfattet aktuelle pastander, som skal
forsgke a gi svar pa vart forskningsspgrsmal.

Dette omfatter ogsa pastander i forhold til symbolmerking av mat. Dette var hensiktsmessig,
da vart tema i utgangspunktet var lite kjent. Vi gnsket a gjgre noen sammenligninger som
skulle gi oss et bedre datagrunnlag for analyse.

Vi gnsket a teste innholdet i de ulike pastandene opp mot tidligere forskning og uttalelser i
media, og mot forbrukerne.

Hensikten er & forsgke a avdekke kritiske faktorer, som kan veere betydningsfulle i
kjepsprosessen, og som derfor kan tenkes a ha innvirkning pa kjepstilbgyeligheten, for
produkter merket med Beskyttede Betegnelser.

Var forskning vil bygge pa en undersgkelse ved hjelp av et spgrreskjema, og vart utvalg er

barnefamilier.
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1.3 Avgrensninger

Vi har valgt a avgrense oppgaven til 2 omhandle pastander og begreper, innenfor temaene
merkevarebygging, kjepsatferd, og forbrukernes kjgpsprosess.

I tillegg har vi valgt & ta med enkelte begreper, som er relevant i denne sammenheng.
Dette er gjort med bakgrunn i Matmerk sin grunnfilosofi og hovedmal.

Oppgaven avgrenses videre til det norske dagligvaremarkedet, og norske forbrukere av
dagligvare.

Undersgkelsen ble gjort pa generell basis.

1.4 Begrepsavklaringer

Her defineres begrepene, som vi benytter i studiets deskriptive design og forskningsspgrsmal.
Vi har valgt a benytte begrepene merkekjennskap og merkekunnskap om den kjennskapen,
eller den oppfatning og de kunnskaper forbrukeren har om merkeordningen Beskyttede
Betegnelser, og symbolmerking generelt.

1.4.1 Merkekjennskap

Merkekjennskap eller merkegjenkjennelse innebarer at forbrukeren kjenner merket, men at
han eller hun ikke ngdvendigvis vet hva merket star for (Framnes, Pettersen og Thjgmge
2006: 364).

Det betyr at merkekjennskap i seg selv har en begrenset verdi, om vi ikke gir markedet en
oppfattelse av hva merket er, i vart tilfelle hva logoen til Beskyttede Betegnelser

representerer.

1.4.2 Merkekunnskap

Merkekunnskap kan beskrives som den oppfatning eller de kunnskaper forbruker har om
produktet/merket eller bedriften. Denne oppfatningen er subjektiv, og kan objektivt sett veere
riktig eller gal (Framnes, Pettersen og Thjgmge 2006: 365).

Merkekjennskap er en ngdvendig forutsetning for merkekunnskap, ferst da kan kunden

begynne & leere mer om hva merket er, og hva det star for.
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Nar kunden etter hvert tilegner seg mer kunnskap om merket, vil han eller hun kunne evaluere

merket, og i mange tilfeller ogsa utvikle falelser for det (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

1.4.3 Tillit

Tillit er en livsytring, i falge Lagstrup. Det vil si at det er et grunnfenomen i tilveerelsen, og
en ngdvendig forutsetning for samhandling mellom mennesker (Legstrup 1991).

Tillit nar det gjelder merkebygging handler om det & vinne var totale oppmerksomhet og tillit,
og livslange lojalitet, slik at kunden blir en del av den livslange kundestrgmmen

(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

1.4.4 Holdninger

Framnes, Pettersen, og Thjgmge (2006) skriver at holdninger er graden av affekt — positiv
eller negativ — overfor et objekt, og at objektet i denne forstand kan defineres meget bredt.
Hvis vi ser dette objektet som et produkt, sa skriver de videre at disse holdningene baserer seg
pa oppfatningen av ulike egenskaper ved produktet, og at man antar at holdninger styrer
intensjonen for atferd og videre den faktiske atferden.

1.4.5 Kjogpstilbgyelighet

Kjapstilbgyelighet kan defineres som en mental tilstand, som disponerer for kjgp av merket,
(den konative komponenten i en holdning) (Helgesen 2004).

Begrepet er mye brukt ved maling av kommunikasjonseffekter, ved at man maler graden eller
styrken pa kjepstilbgyeligheten, for eksempel ved bruk av en skala fra 1 til 7, der 1 betyr liten
kjapstilbgyelighet og 7 betyr stor kjapstilbgyelighet (Helgesen 2004).

En maling som maler kjgpstilbgyelighet er lite verdt, hvis den ikke slar ut i en tilsvarende

kjepsatferd. Det er viktig & merke seg at kjgpstilbgyeligheten kan forandre seg over tid.
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2.0 Begrunnelse for valg av a benytte pastander

Var oppgave baserer seg forskning og teori. Den baserer seg samtidig i stor grad pa tidligere
uttalelser og pastander, gjort av politikere og mediefigurer, som forventes a ha god innsikt i
temaet.

Pa grunn av var oppgaves oppbygging, har vi valgt ikke & bruke hypotesetesting. Istedenfor,
har vi valgt a skrive pastander, som vi siden gnsker a bekrefte/avkrefte, basert pa
dataanalysen.

Hypoteser, har gjerne stor vekt pa forskning og tidligere teori. Pa grunn av dette, gjorde vi en
avveiing, der vi kom fram til at det ville veere mer hensiktsmessig og korrekt, a benytte
pastander.

2.1 Vare pastander

2.1.1 P1: Kjennskap til symbolmerking av mat, har en positiv innvirkning til kjgp av
produkter merket Beskyttet Betegnelse.

2.1.2 P2: Kjennskap til merkeordningen Beskyttede Betegnelser, har en positiv innvirkning til
Kjap av produkter merket Beskyttet Betegnelse.

2.1.3 P3: Kunnskap om merkeordningen Beskyttede Betegnelser har en positiv innvirkning til
Kjap av produkter merket Beskyttet Betegnelse.

2.1.5 P4: Tillit til merkeordningen Beskyttede Betegnelser, har en positiv innvirkning til kjep
av produkter merket Beskyttet Betegnelse.

2.1.6 P5: Holdning til symbolmerking av mat, har en positiv innvirkning til kjgp av produkter
merket Beskyttet Betegnelse.

2.1.7 P6: Holdning til merkeordningen Beskyttede Betegnelser, har en positiv innvirkning til
kjap av produkter merket Beskyttet Betegnelse.
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3.0 Historie

3.1 Norsk matkultur

Norsk matkultur gar helt tilbake til steinalderen, og de farste bosetningene.

Klimaet pa den tiden farte til en sveert rik flora, og dyrelivet i skogene og i havet var rikt.
Var varierte natur og mangfold og lange kyststripe fremskaffet maten, og de farste
menneskene her i landet tilberedte den etter forholdene. Arstidene og klima bestemte hvilken
mat som var tilgjengelig, og vaner, hjelpemidler og oppfinnsomhet bestemte
tilberedningsteknikk. Steking pa spidd og stein over apen ild, og koking i vann ved hjelp av
glegdende steiner, var den vanligste tilberedningsmetoden. Denne matkulturen utvikler seg
gjennom bronse- og jernalder, med bedre verktey og redskaper for jakt, fiske og jordbruk.
Verden kom naermere med vikingtiden, noe som fgrte til et mer variert kosthold.

Hodekalen ble for eksempel hentet fra England. Den fredelige og utstrakte handelen etter
vikingtiden brakte stadig nye varer til landet, og vi var inne i en preving og feiling periode,
med importerte og norske landprodukter rundt omkring pa det norske bygdekjgkken.
Uttrykket stabbur” stammer fra denne tiden, og ble brukt for oppbevaring av mat
(Skogseth 2009).

Disse stabburene vi finner pa mange garder, har blitt et viktig symbol pa ivaretakelse av

norske matskatter og norsk matkultur.

Utover i senmiddelalderen ble norske mattradisjoner pavirket av kristendommen, som blant
annet innfarte kjgttdager og fiskedager. Dette resulterte i ulike spisevaner i forhold til tilgang
pa ravarer. Folk i Nord Norge, og da spesielt pa Rast fanget store mengder fisk, for det meste
’stokkfisk” og kveite. Stokkfisken ble terket i vinden og solen uten salt (Skogseth 2009).

Vi forbinder dette produktet i dag med Tarrfisk fra Lofoten. Produktet fikk sin store
rennesanse som eksportartikkel pa 1500- tallet, da den katolske kirke innskjerpet forbudet mot
a spise Kjatt, blant annet i fastetiden.

Tarrfisk er i dag en stor eksportvare. Mesteparten av eksporten gar til Italia, men ogsa andre
land som Portugal og Brasil er viktige for norske eksportgrer (Matmerk 2012a).

At produktet har fatt merket beskyttet geografisk opprinnelse, er med pa a sikre produsentene
rettigheter og lovbeskyttelse til produktene sine, pa samme mate som for eksempel Italiensk

Parmaskinke og Fetaost.
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Selv om tilgangen pa stadig flere typer av grennsaker, korn, frukt og beer gkte utover pa 16 og
1700-tallet, var kunnskapen om ernaring sveert begrenset. Folk var ofte plaget av skjgrbuk,
pga ensidig kosthold. Fattigdom og mye uar pa begynnelsen av 1800- tallet, farte til at man
leerte & utnytte de knappe ravarene som var tilgjengelige. Alt som kunne brukes ble tatt vare
pa. Vanskelige lagringsforhold skapte store utfordringer, men ble Igst med en kreativitet, som
i ettertid er imponerende. Klasseforskjell mellom bygd og by, liten tilgang pa ressurser og
uvitenhet om ernering og helse, satte premissene for mye av den folkelige matkulturen i disse
hundrearene. Den gamle bondebefolkningens matkultur er allikevel helt avgjgrende, for det vi
i dag oppfatter som det norske kjgkkenets sarpreg. De fleste av vare tradisjonsretter og gamle
matskatter springer direkte ut av folkets gamle kjgkken (Skogseth 2009).

Det er denne arven som Beskyttede Betegnelser skal verne om.

Vart rike mangfold av produkter, var hgye kunnskap, og ravarer i verdensklasse dyrket under

sveert gunstige vekstbetingelser, gir unik smak og karakteristikk (Matmerk 2012a).

3.2 Matmerk

Matmerk er en uavhengig, offentlig stattet stiftelse, stiftet av Landbruks- og
matdepartementet i 2007, som et resultat av sammenslaingen mellom KSL- sekretariatet
(kvalitetssystem i landbruket) og Matmerk. Stiftelsen styres av et styre med representanter fra
landbruket, matprodusenter, dagligvarekjeder og merkebrukere.

Stiftelsen Matmerk har som formal  skape preferanse for norskprodusert mat.

Dette gjegres gjennom arbeid med kvalitetsstyring, kompetanse og synliggjering av norske
konkurransefortrinn og opprinnelse overfor matprodusenter, handel og forbrukere.

Matmerk eier merkeordningene Nyt Norge og Spesialitet, og forvalter pa vegne av Landbruks
0g matdepartementet og Mattilsynet merkeordningen Beskyttede Betegnelser (BB).

I tillegg er Matmerk ansvarlig for fellesmarkedsfaringen av gkologisk mat. Deres ambisjoner
er a gke kunnskapen og ettersparselen etter gkologisk mat generelt, med vektlegging pa
norskprodusert gkologisk mat (Matmerk 2012a).
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3.3 Beskyttede Betegnelser
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Beskyttede Betegnelser (BB) er en offentlig merkeordning, som lovbeskytter
produktbetegnelser pa ravarer og produkter fra land og sj@. Beskyttede Betegnelser gir
mulighet til & beskytte produktbetegnelser pa naeringsmidler, som har en spesiell geografisk
opprinnelse, tradisjon og/eller seerpreg.
Som logoen viser er det 3 typer betegnelser:

o Beskyttet opprinnelses betegnelse (PDO)

o Beskyttet geografisk betegnelse (PGI)

o Beskyttet betegnelse for tradisjonelt seerpreg (TSG)

Ordningen ble opprettet i 2002, etter samme mgnster som i EU. Den norske ordningen er
regulert gjennom en egen offentlig forskrift, som gjelder alle neeringsmidler som faller inn
under Matlovens virkeomrader. Dette gjelder ogsa alkoholholdige drikker inntil 15 prosent.
Ordningen forvaltes som nevnt tidligere av Mattilsynet, og som ogsa er kontrollinstans for
ordningen. Matmerk har fatt oppgaven med & gjere merkeordningen kjent, gi rad til sgkere,
behandle sgknadene, og innstille ovenfor Mattilsynet, som foretar endelig beslutning om
godkjenning.

| Europa er det de to farstnevnte merkebetegnelsene, som er mest brukt, mens flertallet av
produkter her i Norge har geografisk betegnelse. Eksempler pa produkter som faller inn under
denne betegnelsen er: Ringerikspotet fra Ringerike, Hardangereple, Fjellmandel fra Oppdal,
Rakfisk fra VValdres og Tarrfisk fra Lofoten.

Pr dato er det 16 norske produkter, som har fatt tildelt Beskyttet betegnelser.

Merkeordningen har som mal & bidra til et starre matmangfold og gkt verdiskapning, gjennom
a stimulere til regional og lokal matproduksjon.

Symbolmerkene er en garanti for palitelig informasjon om produktets geografiske tilharighet,
tradisjon og seregne kvaliteter.

Pa denne maten tar vi vare pa viktig kunnskap om norsk mat og matkultur.
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4.0 Tidligere forskning

Forskning som bergrer effekten av matvaremerking har i all hovedsak sa langt tatt for seg
eksportvarer. Videre har stgrstedelen av denne forskningen, tatt utgangspunkt i andre land og
verdensdeler, som i sterre eller mindre grad har et sammenligningsgrunnlag til Norge, ut fra
blant annet kjgpsatferd og/eller kulturelle forhold.

Det er lite forskning som kan vise til hvilken effekt merking av norske matvarer, og da serlig
symbolmerking, har pa norske forbrukere.

Kristin Rogge Pran (2009) gjennomfarte i 2009 en doktorgradavhandling, med sikte pa a
undersgke effekten av & merke matvarer med opprinnelsesmerking. Hun undersgkte blant
annet hvordan kategorisering og evaluering av nye og etablerte eksportprodukter kan pavirkes
av opprinnelsesmerking og markedsfering.

Undersgkelsene bestod av en kombinasjon av eksperiment og sparreskjema, og ble utfart i
Frankrike, da dette er et stort marked for norsk eksport av sjgmat.

Pran (2009) presenterer flere hypoteser, delt inn i tre kategorier. Det er serlig de to siste
kategoriene som ser pa effekten av opprinnelsesmerking, da de henholdsvis tar for seg
evalueringsprosessen til forbruker, samt effekten av eksponering av merkingen.

Det var flere interessante funn som kom fram.

Hypotesen som tok til orde for at eksponering av opprinnelsesmerking i markedsferingen ville
forsterke den typiske persepsjonen til et eksportprodukt, ble ikke stattet.

Et kanskje enda mer interessant funn, er at det viser seg at en forutsetning for a oppna effekt
av opprinnelsesmerking, er at produktet oppfattes som typisk for sitt opprinnelsessted. Med
andre ord, hvis ikke en matvare blir oppfattet som typisk/gir en “match” med sitt
opprinnelsessted, sa vil ikke opprinnelsesmerkingen gi noen/liten effekt. Matvaren vil da bli
evaluert ut fra andre attributter, selv om opprinnelsesdestinasjonen har et positivt image

(Pran 2009).

Kristin Rogge Prans doktorgradavhandling viser mange interessante funn om effekten av
opprinnelsesmerking av matvarer, da serlig sjgmat. Det kan derimot stilles sparsmalstegn ved
om utvalget, som i dette tilfellet alle var voksne kvinner, var det mest hensiktsmessige. Det
kommer heller ikke tydelig fram om populasjonen som skulle undersgkes, var dem som
primart gjorde innkjgp av matvarene, noe som kan veere sentralt i en kjgpssituasjon.

Tiltross for at denne studien ble gjennomfart i Frankrike, og for en spesifikk matvarebransje,
sa er det ikke urimelig at det kan vare lignende tendenser hos norske forbrukere pa enkelte av

omradene. Serlig det som gér pa oppfattet “match” vs. ’mis-match” mellom
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opprinnelsesdestinasjonen og matvaren, vil veere interessant a undersgke i en studie, der ulike

norske matkategorier skal undersgkes opp mot effekten av symbolmerking av mat.

Det er tidligere gjort studier som har identifisert at forbrukere som har hgyere inntekt, er
eldre, og har hgyere utdannelse, viser en mer positiv holdning til utenlandske merkevarer fra
utviklede land. Det er derimot ikke kjent om disse holdningene er et resultat av at produktene
er opprinnelsesmerket (Gaedeke 1973).

Av forskningen som er tilgjengelig pa effekten av opprinnelsesmerking og holdninger
omkring dette, er det lite forskning som har pekt pa effekten opprinnelsesmerking har internt i
et land, og i hvilken grad opprinnelsesmerking, eller symbolmerking av mat for gvrig, med
henvisning til en region eller type matvare, har av effekt pa forbrukerne (En stat med mindre

kulturelle forskjeller — som i Norge).

Det er gjort andre studier av forbrukernes reaksjonsmgnstre til matvaremerking. Jackob Lund
Orquin (2011) har gjennomfart studier i Danmark, der han har fokusert pa forbrukernes
reaksjonsmenstre i forhold sunnhetsmerking av matvarer.

Resultatene han kom fram til, viste at forbrukernes reaksjonsmgnstre kan vare ganske
komplekse, og at situasjon og sinnsstemning vil kunne pavirke i hvilken grad matvaremerking
vil bli oppfattet og vurdert.

Hovedkonklusjonen var at sunnhets- og naringsanvisninger ikke har noen innvirkning pa i
hvilken grad forbruker oppfatter matvarer som sunne.

Forhold som BMI, kjgnn, og sunnhetsmotivasjon, virket ogsa a vere en sentral og avgjgrende
faktor, for i hvilken grad naeringsanvisninger pa matvarer ble lest i beslutningsfasen av et
Kjap.

Serlig interessant i forhold til effekten av matvaremerking, er at studien til Orquin (2011)
viste at forbrukere er i stand til & skjerme seg fra matvarefristelser. Dette var imidlertid et funn
som kun gjaldt for forbrukere som allerede hadde en hgy grad av sunnhetsfokus.

Allikevel viste dette funnet, at denne “’skjermingsevnen” ble sterkt svekket, dersom
forbrukeren var sulten i en kjgpssituasjon. Et meget interessant funn, som kan antyde at
forbrukere er sarbare for a kjgpe mer og andre typer matvarer enn dem ellers ville gjort,
dersom dem var mette i kjgpssituasjonen. Det kan virke som at man svekker evnen til a fglge

sunnhetsmal, dersom man er sulten i kjgpssituasjonen.
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Det er videre gjort en rekke studier av effekten av opprinnelsesmerking. Obermiller og
Spangenberg (1989) har utviklet et teoretisk rammeverk for hvordan
informasjonsbearbeidingen av opprinnelsesmerking foregar. Rammeverket identifiserer tre
ulike former for effekter;

Kognitive, affektive, og normative effekter. Rammeverket er utviklet med bakgrunn i
eksisterende teori og forskning pa emnet fra tidligere.

I forhold til & underseke effekten av opprinnelsesmerking innenfor en mer ”lokal” ramme, der
man ser pa opprinnelsesmerkingens effekt innenfor ett og samme land, som dessuten ikke har
betydelig store kulturelle forskjeller, sa er det noe uklart i hvilken grad rammeverket vil ha en
betydelig overfarbarhet.

Det er allikevel interessant & se i hvilken grad de kognitive, affektive, og normative effektene
vil vise seg gjeldende, i forhold til effekten av opprinnelsesmerking av norske matvarer for
norske forbrukere.

Tiltross for mye forskning pa omradet omkring effekten av opprinnelsesmerking, sa er
allikevel sentrale variabler som pris, merkenavn, varedesign, og andre perifere og ytre

variabler til kvalitet, fortsatt i mindre grad forstatt (Obermille og Spangenberg 1989).

I 2005 ble resultatene av to store undersgkelser, som tok for seg forbrukernes holdning til
matvaremerking, publisert (Market:Europe 2006). De to undersgkelsene ble gjennomfart av
henholdsvis Synovate, og Tate & Lyle, der Synovate sin undersgkelse tok utgangspunkt i det
britiske markedet, mens Tate & Lyle hentet data fra bade Storbritannia, Frankrike, og
Tyskland. Begge undersgkelsene kom frem til at det er stor kynisme blant forbrukerne, nar det
kom til deres vurdering av sannferdigheten av hva som hevdes ut fra matvaremerkingen.
Seerlig viste undersgkelsen til Tate & Lyle at forbrukerne stilte seg tvilende til troverdigheten
av sunnhetsmerking av mat. Hele 65 prosent av respondentene var enige i pastanden om at
matmerking som viste til sunnhet, ikke var sunn i det hele tatt.

I Synovate sin undersgkelse svarte 31 prosent av respondentene at merkevaren var den
viktigste faktoren i en kjgpssituasjon. Bare 25 prosent svarte at matvareingrediensene var
mest viktig. Enda mer sentralt i forhold til symbolmerking av mat, var at bare 6 prosent av
respondentene mente at merking som fersk”, ”naturlig”, og ’rent”, var matvareinformasjon
som ble ansett som viktig. Kun 14 prosent av respondentene brydde seg med a se pa

symbolmerking.
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Trendene i begge undersgkelsene, var at forbrukerne prgver a forbedre sitt kosthold, ved a
spise sunnere. Samtidig viste funn at forbrukerne ogsa er skeptisk til enkelte

symbolmerkinger, og da serlig med referanse til sunnhet.

En forskningsstudie gjort av Nofima (Risbrathe 2009) tok for seg i hvilken grad forbrukerne i
Norge er opptatt av beskyttet mat. Undersgkelsen som ble gjennomfart, hadde et utvalg pa
5 000 respondenter, fra henholdsvis Norge, Belgia, Frankrike, Polen, og Spania.

I undersgkelsen ble bevissthet om, og holdninger til tradisjonsmat, testet.

Forskningsstudien rettet seg videre seerlig opp mot den norske, offentlige, lovbeskyttede
merkeordningen Beskyttede Betegnelser.

Pa spgrsmal om i hvilken grad respondentene hadde hart om beskyttet
opprinnelsesbetegnelse, kom det tydelig fram at Norge (35 %) pekte seg ut med en mindre
grad av kjennskap til dette, enn for eksempel Frankrike og Spania (begge over 95 %).
Samtidig svarte bare 57 % av de norske respondentene, at merket hadde betydning for deres
valg av produkter. | Sgr-Europa, var tallet jevnt over pa 80 % pa dette sparsmalet.

Allikevel var tendensen at de som kjente til de aktuelle betegnelsene, som gikk pa hva

merkeordningene signaliserte, i stor grad hadde positiv holdning til dem.

5.0 Matmerking i media

Fra og med desember 2014, vil et nytt regelverk som omfatter blant annet lesbarhet,
naeringsinnhold, og opprinnelsesmerking, kunne brukes. Fra 2016 vil kravet om
neeringsdeklarasjon veere gjeldende (Mattilsynet 2011).

De nye reglene skal gjere det lettere for forbrukerne a fa mer informasjon ved a se pa
forpakningen, og blant annet vil nye minimumskrav til skrift pa obligatoriske merkekrav bidra
til nettopp dette.

Videre blir opprinnelsesmerking obligatorisk for ferskt kjatt (svin, far, og fjerkre), altsa ikke
bare storfe, slik det er i dag. Krav til opprinnelsesmerking vil ogsa omfatte frukt og grant. |
tillegg blir det et krav til at opprinnelsen til hovedingrediensen i en matvare, ma angis, med
mindre hovedingrediensen er fra samme land som matvaren er framstilt (Mattilsynet 2011).
Tiltross for gkt satsing pa opprinnelsesmerking, er det noe uklart hvilken effekt matmerking
har pa norske forbrukere.

I Mattilsynets Trygg mat-undersgkelse, kom det fram at nordmenn har sprikende og uklar
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oppfatning av hva opprinnelsesmerking innebarer (Bakeri.net 2006). | samme undersgkelse,
kommer det videre fram at hele 72 % av de spurte mente det var viktig med informasjon om
opprinnelsessted nar det kom til kjgttvarer. Dette var signifikant hagyere enn hva som ble svart
om andre naringsprodukter. Bare 18 % krysset av for fisk, mens 10 % nevnte egg. Kun 6 %
krysset av for ost, mens enda feerre, 5 %, krysset av for sammensatte eller bearbeidede
produkter (Bakeri.net 2006).
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6.0 Merkevarebygging

Symbolmerking av mat er et mye omtalt begrep. For at forbrukere skal vurdere
symbolmerking av mat ma merket oppfattes som troverdig. For at et merke skal virke
troverdig ma det finnes en viss kjennskap i markedet. Merkebygging handler i bunn og grunn
om & bygge et merke som er sa sterkt at det er mer verdt enn selve produktet(Samuelsen,
Peretz og Olsen 2010). Det er noen faktorer som spiller inn nar man skal bygge et merke, og
de samme faktorene har en sentral rolle i forbrukernes beslutningsprosess.

Disse faktorene er kjennskap, kunnskap, tillit og holdning. Dette er faktorer vi ogsa har lagt
vekt pd i vart forskningsspgrsmal.

Dagens markeder preges av hard konkurranse, fra en rekke aktarer, med ulike produkter og
merker. Denne konkurransen gjgr blant annet at markedsfarere i starre grad ma gjare bevisste
valg i forhold til & posisjonere merkevarene pa en hensiktsmessig mate. Til
posisjoneringsarbeidet, er merkepyramiden sentral som et nyttig verktgy. Den gir en oversikt
over hvilke dimensjoner en merkevare bestar av, og hvordan man styrker den.

Vi kan se pa det & bygge et merke som et byggeprosjekt, der hvert trinn ma gjennomfares og
planlegges. Modellen (merkepyramiden) er en mate a kategorisere forskjellige former for
assosiasjoner som en kunde kan ha til et merke(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

Merkepyramiden:

/

Figur 1: Merkepyramide.
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6.1 Definisjon av et varemerke

”Et merke er navn eller symbol som skal identifisere et produkt eller tjeneste fra en eller flere
selgere”, og som skal differensiere dem fra varer og tjenester som tilbys av andre. Et merke
skal skille et produkt eller en tjeneste fra andre konkurrenter (Hem og Iversen 2004).
Forbruker skal identifisere et merke, det vil si at forbruker er i stand til & gjenkjenne og huske
et merke og hva den star for. Merket skal gi kunden signaler om produktet eller tjenestens
opprinnelse og kilde (Hem og Iversen 2004). Et merke er et lgfte om en konsekvent levering
av bestemte egenskaper, foredeler og tjenester til kunden (Kotler 2010). Som det framgar av
teksten over, er det en rekke definisjoner som skal gi svar pa hva et varemerke er.

Vi har pravd a trekke ut noen elementer fra samtlige, etter hvert som vi har behandlet
begrepet i var oppgave. Ved a kombinere Kotler (2010), og Hem og Iversen (2004), mener Vi
a ha dekket oss bra, i forhold til hva vi bar legge i begrepet, opp mot vart forskningssparsmal,

knyttet til merkeordningen Beskyttede Betegnelser.

6.2 Historie

Varemerking (branding) har eksistert i lang tid. Begrepet brand, sies 8 komme fra det norrgne
spraket, der det ble brukt i forbindelse med brennmerking, fra ca ar 950. Men konseptet
merkevare har levd mye lenger.” Menneskene har lenge onsket a skille mellom produkter
produsert av ulike produsenter” (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). Forskning pa merkevarer
skjat fart pa 1950- og 60 tallet. Deretter avtok forskning innen merkevarer i 1970-arene. Ved
begynnelsen av 1980-tallet gkte imidlertid fokuset og interessen for forskning omkring
merkevarer betydelig. Seinere dukket en rekke kjente forskere dukket opp, deriblant Aker,
Keller, Smith og Park, som ogsa publiserte flere artikler. "Temaet merkevarer,
merkevareledelse og merkestrategi har gkt i viktighet i hele perioden fra 1994 og fram til i
dag” (Hem & Iversen 2004).
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6.3 Kjennskap

Kjennskap er farste steg i merkepyramiden. Merkekjennskap handler om hvordan og nar
kunden far kjennskap til merket.

Dersom forbrukerne ikke kjenner til symbolmerking av mat, og hva den star for vil de ikke
velge det (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). Nar man skal skape et merke er det viktig at
merket dekker en eller annen form for opplevd behov. Pa denne maten vil forbruker oppleve
nytteverdi. Kundens oppfattelse av symbolmerking av mat er et resultat av alle de
sanseinntrykkene de har fatt om merket. Det er alt de har hart om merket fra reklame og fra
familie og bekjente, og alt de selv har erfart med merket. Disse sanseinntrykkene er viktig for
a kunne bli valgt av kunden, og merket ma ogsa fremsta sveert tydelig for dem.
Posisjonering er sentralt, da den ma vaere hensiktsmessig, samtidig som den ma gi en riktig
”match” med kundens persepsjon av en merkevare. Det ideelle malet, vil i de fleste tilfeller

vaere & oppnd en “top of mind” status hos kunden.

Figur 2: Kjennskapspyramide (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010)

*,

/ Topp of mind \

/ N
Uhjulpen kjennskap
/ AN

/ AN
/ Hiulpen kjennskap ™\

/

/ Kjenner ikke merket \
/

Begrepet top of mind som man ser pa figuren over, viser at varemerket ligger hgyest pa

minnet til forbrukerne innen et gitt produkt/ tjenestekategori.
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6.3.0 Hvordan bygger vi merkekjennskap?

For & bygge kjennskap til et merke ma markedsfarere eksponere kunder for merket, og ha en
tydelig kommunikasjon i all markedsfaring.

@nsker markedsfarere at forbrukere skal velge deres merke nar et behov dukker opp, ma dem
lzere forbrukere sammenhengen mellom deres merke og dette behovet, slik at koblingen

mellom behov og merke, oppstar nar det trengs (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

6.4 Merkets ytelse
(Bygging av merkekunnskap som sterke, positive og unike merkeassosiasjoner)

Farst ma forbrukere fa kjennskap til symbolmerking av mat, deretter kan de begynne & leere
mer om hva merket er og hva det star for. De far kunnskap om merket. Pa basis av
kunnskapene kunden tilegner seg om merket, kan de evaluere hvorvidt de er positive eller
negative til merket (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

Merkets ytelse og merkets inntrykk er assosiasjoner som kundene bruker som grunnlag nar de
skal vurdere et merke.

Hovedkomponenten i merkekunnskap er selve merkeassosiasjonene — all informasjon som er
lagret i kundenes hukommelse.

Med assosiasjoner mener vi rett og slett alt vi forbinder eller assosierer med et merke — det er
ganske enkelt alle kunnskapene vi har om objektet (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).
Symbolmerket ma bygge positive og sterke assosiasjoner. Det er for (Hem & lversen 2004).:
A hjelpe kunden med 4 finne (huske) og behandle informasjon

A gi differensiering og posisjonering

A skape en grunn til & kjgpe

A skape positive holdninger/ folelser

o B~ w D

A danne grunnlaget for merkeutvidelser
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6.5 Assosiasjonsnettverk for symbolmerking av mat

Opprinnelse

Lokalt Seerpreg

Nasjonalitet

Figur 3: Eksempel pa assosiasjonskart til symbolmerket mat.

Modellen over, viser noen eksempler pa begreper som kunne dukket opp, dersom en
forbruker skulle beskrevet sine assosiasjoner til symbolmerket mat.

Jo bredere dette assosiasjonsnettverket er, jo starre er sannsynligheten for at en eller annen
form for pdminnelse (et behov melder seg, i en bruks- eller kjgpssituasjon man befinner seg i)
vil fare til at dette merket blir fremkalt. Reklame, samt brukernes egne erfaringer med
symbolmerket, vil bidra til & styrke koblingene mellom merkenavn og gnskede assosiasjoner.
I mange tilfeller vil kundens holdninger og preferanser til et merke, vaere med pa & avgjere
valgene som blir gjort i ulike kjgpssituasjoner.

Holdning er en totalvurdering av alle assosiasjoner som knyttet til merket (Samuelsen, Peretz
og Olsen 2010). For mange assosiasjonene og uklarheter kan allikevel bidra til & skape et
utydelig bilde av merket i hukommelsen. Nettopp derfor er det sa viktig a fokusere pa a bygge
assosiasjoner som er sterke, positive og unike — for at disse skal lede kunden frem til valg av

merket nar behovet oppstar.

Merkets ytelse, viser til hvilke av assosiasjonene som beskriver hvilke funksjonelle behov,

merket kan dekke.

Det er gjerne fem typer av egenskaper som underbygger et merkes ytelse: (1)
Hovedingredienser og tilleggsfunksjoner (2) Produktets palitelighet, holdbarhet og
servicevennlighet (3) Service og effektivitet (4) Form og design, og (5) Pris (Samuelsen,
Peretz og Olsen 2010).
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6.6 Merkets inntrykk

Nar vi beveger oss til merkets inntrykk, beveger vi oss fra det konkrete, til det abstrakte og til
de ytre egenskapene til et merke, altsa forbrukerne sine tanker om merket. De mest sentrale
inntrykksassosiasjonene kan ha rot i hvem som er en typisk bruker av merket og hva merket

kommuniserer om brukeren, ofte kalt merkepersonlighet (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

6.7 Holdning

Holdning er en annen faktor som spiller en viktig rolle hos forbruker fgr han/hun skal velge et
merke. Forbruker har ulike evalueringer av forskjellige merker. En holding vil si i hvilken
grad man liker et merke darlig eller godt. En holding er i prinsippet en konsekvens av all
informasjon forbruker har om et merke, gjennom en rekke ulike informasjonskanaler.

Dersom behovet for kjatt eller frukt oppstar og et valg blir aktuelt, vil holdninger dukke opp i
hukommelsen og pavirke valget av merket. Dette forenkler beslutningsprosessen hos
forbruker, som da vet fra fer, hvilke varemerker som er gode, darlige, og hvilke produkter de
skal unnga pagrunn av holdning de har til dem (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

Det finnes ulike holdningsstyrker blant forbrukerne.

Holdningsstyrke er graden av sikkerhet en forbruker knytter sin holdning, med hvor sikker
eller bevisst han er om sin holdningsevaluering (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). Arsaken
til at holdningsstyrken varierer, er at forbruker reflekterer forskjellig over den informasjonen
de mottar om symbolmerket mat gjennom reklame, egen brukserfaring, og vareprat av andre.
Jo mer forbruker reflekterer over denne informasjonen som de mottar, jo dypere forankret blir
holdningen i kundens egne assosiasjoner. Desto dypere forankret den blir, desto sterkere er
den.

Konsekvenser av holdningsstyrke er blant andre (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010):
a) Hvorvidt holdningen er relativt stabil over tid.

b) Hvorvidt holdningen er motstandsdyktig mot pavirkning, for eksempel ikke pavirkes

av konkurrenters markedskommunikasjon.
¢) At holdningen er lett tilgjengelig i evalueringssituasjoner.

d) At den er prediktiv pa atferd.
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6.8 Kunde-merkerelasjoner (Tillit)

Den viktigste grunnen til & drive med merkebygging er & skape lojale kunder og dermed
oppna gjenkjap. Styrken pa relasjonen mellom kunde og merker er viktig, da kunden vil
ettersperre ulike ting, og ha ulike formal med relasjonen over tid. Dynamikken utfordrer
statiske merker, noe som betyr at merket bgr etterstrebe en posisjon som er abstrakt nok til at
den kan veere relevant over lengre tid (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

For & oppna en grad av tillit hos forbrukerne, ma symbolmerket levere den tilleggsdimensjon
som folk tror de far ved & velge matprodukter med symbolmerket pa, som er for eksempel

unik kvalitet og lokalt seerpreg (se Assosiasjonsnettverk — Figur 3).

6.9 Merkeelementene

Merkeelementene som er knyttet til et produkt gir et merke saerpreg og forsterket
merkeoppmerksomhet. Merkeelementene kan veaere merkenavn, logo, slagord, merkekarakter,
og selve innpakningen/ emballasjen. Ved a synliggjere merkeelementene, oppnar man noen
sett med fordeler, blant annet ved at man gjer det lettere for forbruker & identifisere
merkevaren, samtidig som det kan bygge positive, sterke og unike merkeassosiasjoner.
Merkeelementene har dermed en sentral oppgave i det & bygge og utvikle merkevarer

(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).
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7.0 Stgttemerke (Endorsed brand)

Direkte stgttemerking vil si at symbolmerking av mat opptrer i direkte sammenheng med et

annet stgttemerke pa matvarer.

(Ett eksempel pa at det benyttes flere symbolmerker til samme matvare.)

Ved symbolmerking av mat, gnsker man a tillegge matvaren en tilleggsdimensjon, som
samtidig gir sterre oppmerksomhet og differensiering, enn eksisterende konkurrenter.
Et @nske, er at symbolmerking av mat skal bidra til & forenkle kjgpsprosessen til forbruker,

ved at symbolmerkene tilfarer troverdighet og kommuniserer en viss kvalitet pa maten.

7.1 Kjgpsatferd

For & forstd hvordan forbrukere tenker og handler, skal vi fgrst ta for oss kjgpsatferd, og
deretter kjopsprosessen.

Beslutningsprosessen varierer med hva slags kjgpsbeslutning det gjelder. Det er stor forskjell
pa a kjepe matvarer, en tennisracket, en pc og en ny bil. Kompliserte og kostbare kjgp krever
gjerne grundigere overveielser, og at flere er med pa a ta avgjarelsen. Henry Assael skjelner
mellom fire typer kjgpsatferd ut fra hvor sterkt kjaperen er engasjert, og hvor stor forskjell det
er pa de forskjellige merkene (Kotler 2010).

Kompleks kjgpsatferd: Forbruker antar noe om produktet, deretter utvikler han eller hun

holdninger til det. Og tilslutt foretar han eller hun valget.
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Variasjonssgkende kjgpsatferd: Forbruker handler uten a tenke noe serlig over det, neste
gang de handler velger de noe annet for a prgve en annen smak. Dem skifter merker for & fa
litt variasjon.

Misngyereduserende kjgpsatferd: Forbruker handler fgrst, sa danner forbruker holdninger
etter sin egen erfaring med merke.

Rutinepreget kjopsatferd: Mange matprodukter kjgpes uten seerlig engasjement og uten at det
skiller de forskjellige merkene fra hverandre. Forbrukere gar til butikken og tar med seg
varen hjem, og hvis de forsetter a ta det med seg samme merket er det mer av gammel vane
enn av merkelojalitet (Kotler 2010).

Betydelig engasjement  Lite engasjement

Stor forskjell pa merkene Kompleks Variasjonssgkende
kjgpsatferd kjgpsatferd

Liten forskjell pa merkene Misngyereduserende | Rutinepreget
kjgpsatferd Kjgpsatferd

Figur 4: Fire typer kjopsatferd (Kotler 2010).

7.2 Kjgpsprosessen

Kjepsprosessen begynner nar forbruker erkjenner et problem eller behov, som utlgser et indre
eller ytre stimuli (Kotler 2010).

Videre starter forbruker med informasjonssgking. Det finnes to ulike grader av interesse; den
mildere formen kalles for gkt oppmerksomhet. Forbrukeren er pa dette nivaet mer mottakelig
for informasjon etter et spesielt produkt.

I den neste formen for informasjonssgking vil forbrukeren begynne a sgke aktivt etter
informasjon. Da oppsgker forbrukeren butikker og nettsider for a fa informasjon, de spar
venner og bekjente om rad, og de leser om produktet. De bruker reklame og massemedia ogsa
for & naerme seg kjepsbeslutning (Kotler 2010).
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Vurdering av alternativer

Hvordan bearbeider forbrukerne konkurrerende merkeinformasjon, og hvordan avgjer de til
slutt hvilket merke de skal kjgpe? Dette varierer fra forbruker til forbruker, og ulike
situasjoner som den enkelte star overfor. Kotler (2010) har utviklet et rammeverk som skal
sette denne vurderingen i system:

Totalgruppen: Her samler kunden alle merker som han kommer pa.

Kjennskapsgruppen: Her gar de merkene kundene kjenner til og har informasjon om.
Overveielsesgruppen: Her vurderer kunden pluss og minus rundt produktet

Valggruppen: De merkene som har gjort positivt inntrykk pa kunden

Beslutning: Valg av det merket som kunden vil kjgpe

Kjepsbeslutning

I vurderingsfasen velger forbrukeren ut et av merkene i valggruppen som sitt fgrstevalg. Det
er to faktorer mellom vurdering av alternativer og den endelige kjgpsbeslutningen. Den farste
er andres meninger. Jo naermere en person star forbrukeren, i desto gkende grad blir
forbrukeren pavirket, bade positivt og negativt. Men dersom vedkommende ikke star i neer
relasjon til forbrukeren, vil man i stagrre grad ta et selvstendig valg (Kotler 2010).

Den andre faktoren er uforutsette, situasjonsbetingede faktorer. Da ma man prioritere
annerledes, dette kan for eksempel vare at man ma vurdere sin gkonomiske tilstand farst, for

sa a nedprioritere andre, mindre ngdvendige behov.

Atferd etter Kjagpet

Selv om kjgpet er gjennomfart, er ikke markedsfererne ferdige med jobben sin. Dersom
forbrukeren er misforngyd med kjgpet, ma markedsfarerne finne ut av hva som kunne vert
gjort annerledes, samt hva som ikke fungerte og hvorfor produktet ikke stilte til
forventningene. Dersom forbrukeren er meget forngyd med kjepet, far dette en avgjgrende
betydning for videre kjgp. Sannsynligheten er dessuten starre for at forbrukeren vil

markedsfare produktet videre til venner og bekjente.
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Del 3
Metode



8.0 Innledning

Metode kommer av det greske ordet methodos, og betyr ”’a folge en bestemt vei mot et mal”.
Samfunnsvitenskapelig metode handler om hvordan man skal ga fram for & innhente
informasjon for den sosiale virkeligheten, og hvordan denne informasjonen skal analyseres,
slik at man kan lese informasjonen riktig. Pa denne maten vil informasjonen som innhentes,
kunne gi ny innsikt i samfunnsmessige forhold og prosesser.

| motsetning til hverdagsgeneraliseringer, der mennesker har en tendens til & overgeneralisere,
drive selektiv observasjon, og trekke forhastede konklusjoner, tar forskningen sikte pa a
fremga sa objektiv som mulig, for & kartlegge de faktiske forholdene som gjelder.

Metodisk forankring i en bacheloroppgave, vil derfor veere helt sentralt. Det finnes i hovedsak
to metodetilnaringer innenfor samfunnsvitenskapene, henholdsvis kvalitativ metode og
kvantitativ metode (Johannessen, Kristoffersen, Tufte 2008). De ulike metodene kan ogsa

kombineres.

8.1 Kvalitativ metode

Kvalitative tilnerminger kjennetegnes ved at malet med undersgkelsen, er & fa starre innsikt
om en handling eller adferd. Data som innhentes, vil imidlertid kunne veere vanskelig &
tallfeste og male. Formalet er heller & fa en fyldigere beskrivelse. For fenomener det tidligere
er lite forsket pa, eller hvor det er forhold man ikke kjenner sa godt, vil en kvalitativ metode
kunne veere serlig anvendelig (Johannessen, Kristoffersen, Tufte 2008).

Fordi den kvalitative tilneermingen krever mer av bade intervjuer og respondentene, blir
utvalgene gjerne begrenset til 10-15 respondenter. De vanligste formene for datainnhenting,
ved kvalitativ metode, er personlig intervju, fokusgrupper, og observasjon (Johannessen,
Kristoffersen, Tufte 2008).
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8.2 Kvantitativ metode

Kvantitative tilnerminger kjennetegnes ved at det benyttes spesielle statistiske prosedyrer for
innsamling og analyse av data, i motsetning til kvalitative metoder, der disse metodene er
mindre formaliserte. Informasjonen som innhentes, blir omtalt som data, og blir ofte tolket
som tallmateriale, der det gjerne fokuseres pa frekvensopptellinger (Johannessen,
Kristoffersen, Tufte 2008).

Av de mer utbredte datainnhentingsmetodene, ved kvantitativ tilnaerming, er bruken av
sparreskjema. Sparreskjemaer kan enkelt distribueres til en stgrre malgruppe. Det ma
imidlertid, ved bruk av sparreskjema, tas hgyde for faktorer som svarprosent, bortfall av
respondenter, samt situasjonsbetingede faktorer som kan pavirke informasjonen som gis. Det
gjer at man far andre utfordringer ved innhenting av data ved en kvantitativ metode, enn man
ellers ville gjort ved & bruke en kvalitativ metode, der man i starre grad har kontroll og
oversikt over respondentene (Johannessen, Kristoffersen, Tufte 2008).

Starrelsen pa utvalget vil kunne variere, men det er sentralt at man oppnar representative

utvalg, slik at dataene er i neerheten av det som representerer populasjonen.

8.3 Vart valg av metode

Vi har valgt & benytte en kvantitativ metode, der vi har hentet inn data ved bruk av
sparreskjema (Se vedlegg 2). Denne metoden ble ansett som best egnet, for & hente inn data
fra utvalget vart.

Dataene som er innhentet har blitt benyttet til & se pa frekvenser og sammenhenger, opp mot
vare antakelser(Johannessen, Kristoffersen, Tufte 2008).

8.4 Forskningsdesign

Forskningsdesign handler om hvordan en oppgaves undersgkelse skal konstrueres. Designet
innebarer en beskrivelse av hvordan analyseprosessen, fra start til slutt, skal legges opp, for at

den aktuelle oppgaven skal lgses (Gripsrud, Olsen, Silkoset 2006).
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Det finnes i hovedsak tre ulike typer forskningsdesign: eksplorativt, deskriptivt, og kausalt
design. Det kan til tider veere vanskelig a skille de ulike designene. Det er allikevel
forskningsspgrsmalet som er valgt, som avgjar hvilket design som skal legges vekt pa
(Johannessen, Kristoffersen, Tufte 2008).

Pa grunn av vér oppgaves “grove” forskningsspersmal, startet vi med en eksplorativt
tilnzerming.

Et eksplorativt design kjennetegnes ved at man gjerne har et uklart eller ’grovt”
forskningsspgrsmal. | vart tilfelle, benyttet vi tidligere forskning pa lignende omrader, for a
identifisere eksisterende teori og informasjon, for @ komme fram til hvilke variabler som var
relevante, for videre a sannsynliggjere arsaksretningen. I tillegg til tidligere gjennomfart
forskning pa omradet, ble ogsa offentlige uttalelser i ulike medier, vurdert.

Johannessen, Kristoffersen og Tufte (2008) sier at eksplorative design gjerne har som mal &
identifisere interessante forskningssparsmal som kan ledere til videre framtidig forskning.
Videre benyttet vi et deskriptivt eller beskrivende design, i form av en spgrreundersgkelse. Et
deskriptivt design, er mest egnet for a kunne beskrive og kartlegge ulike forhold vedrgrende
Beskyttede Betegnelser, og symbolmerking av mat generelt. Analysen, og oppgaven for gvrig

(med unntak av den teoretiske tilnermingen) er derfor deskriptiv.

8.5 Datainnsamlingsmetode
8.5.1 Sekundeardata

Kan kort beskrives som informasjon som er samlet inn for andre formal. Andre har statt for
utarbeidelse av undersgkelse, og gjennomfgaring.

Vi har i denne oppgaven brukt sekundearkilder i form av tidligere forskning, der lignende
og/eller relevante forskningsomrader har veert fokus. Sekundarkildene har veert med a forme

var oppgave, sammen med sparsmal som har dukket opp underveis basert pa disse.

8.5.2 Primardata

Den informasjon som vi selv har innhentet.
| denne oppgaven er primerdata innhentet ved bruk av spgrreskjemaer. Var
innsamlingsmetode skal hjelpe oss & forsta hvilke faktorer som pavirker kjgpstilbgyeligheten,

nar det kommer til Beskyttede Betegnelser.
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8.6 Utvalgsstrategi

Vi har valgt a ta utgangspunkt i en utvalgsstrategi inspirert av Fred Selnes (1999) sin
utvalgsprosedyre ved markedsundersgkelser.

Denne prosedyren vil bli forklart i detalj videre i kapittelet.

8.6.1 Populasjon

Johannessen, Kristoffersen, og Tufte (2008:234) definerer en populasjon som “Populasjon er
alle de som resultatene av undersekelsen gjelder for”.

Var populasjon er definert som falger:

Husholdninger i Norge, der minst ett barn i husholdningen gar i barnehage.

Vart valg av populasjon er basert pa en antakelse om at denne malgruppen er serlig
oppmerksom pa hva gjelder valg av matvarer, pa grunn av situasjonen med sma barn som del
av husholdningen. Dette er samtidig en malgruppe det er naturlig a undersgke, da det er flere
store merkeordninger som blant annet prgver a forenkle kjgpsprosessen for smabarnsforeldre,
ved a tilby ulike symbolmerkinger pa matvarene.

Vi har naturlig nok ikke hatt ressurser eller kapasitet til & hente data fra hele populasjonen.
Derfor er det gjort noen valg for & begrense utvalget. Pa denne maten haper vi ogsa at vart
utvalg er sa valid som mulig.

Disse begrensningene ma ofte gjares, og sarlig med tanke pa at dette er en studentoppgave.
Sa lenge disse begrensningene er gjort med refleksjon, sa er det allikevel gode muligheter for

seinere forskning, a ta utgangspunkt i vare funn og resultater.

8.6.2 Utvalgsramme

Etter at populasjonen som skulle undersgkes var bestemt, matte vi avgjere hvordan vi skulle
fa tak i respondentene.

Det ble besluttet a innhente data, ved & samarbeide med barnehager i Oslo og Akershus.
Dette er et omrade som er allment kjent for sin diverse sammensetting av mennesker fra hele
landet og ulike etnisiteter.

Ved a sette en utvalgsramme, der vi avgrenset datainnhentingen til barnehager i dette
omradet, hapet vi a fa inn data som var representativ for populasjonen. Samtidig ville vi da

veere sikker pa at utvalget bestod av utelukkende husstander med minst ett barn.
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8.6.3 Utvalgsmetode

Fred Selnes (1999) skiller her mellom to hovedtyper utvalgsmetode, nemlig
sannsynlighetsutvalg og ikke-sannsynlighetsutvalg. Et sannsynlighetsutvalg karakteriseres ved
at det er mulig & beregne sannsynligheten for at hvert enkelt populasjonselement blir valgt.

| et ikke-sannsynlighetsutvalg er dette umulig & beregne.

Vart valg av utvalgsmetode ble sannsynlighetsutvalg, og videre klyngeutvalg.

Klyngeutvalg som utvalgsmetode er kjent for a veere en kostnadseffektiv innsamlingsmetode.
Den er imidlertid ogsa kjent for a produsere darligere statistiske beregninger.

I gjennomfgringen av utvalgsmetoden, ble distribusjon gjennom barnehager i de respektive
omradene (som ble satt under utvalgsrammen), ansett som gunstig for & innhente data fra
utvalg som var homogene utad, og heterogene innad.

For & fordele de ulike klyngene noenlunde likt, ble det sendt ut henvendelser til en rekke
barnehager i Oslo og Akershus fylke. Barnehagene ble tilfeldig utvalgt ved farst & sgke pa
henholdsvis ”Barnehager Oslo”, og "Barnehager Akershus” pa sekemotoren Google.

Totalt ble det sendt ut foresparsel om deltakelse i forskningsprosjektet til mellom 20-25
barnehager. Disse var jevnt fordelt over de tre fylkene, med unntak av Akershus, der
kontaktede barnehager i hovedsak var a finne i Vestomradet og i Follo. Dette var en naturlig
begrensing, med utgangspunkt i forskningsgruppens ressurstilgang, samt hvor de ulike
medlemmene har bosted.

Totalt var det 10 (N=10) barnehager som gikk med pa samarbeid.

Pa grunn av muntlig avtale til enkelte av barnehagene, ble det avgjort ikke a nevne
barnehagene med navn, eller hvorvidt de er kommunale eller private.

Istedenfor har vi valgt & bruke de to neste sidene til & illustrere dekningsgrad, samt hvor
mange barnehager og innsamlede spgrreskjemaer som er mottatt fra de ulike omradene.
Under hvert av kartene som er brukt til illustrasjon, er det skrevet en kort kommentar til

datainnhentingen i de respektive omradene.
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Figur 5: Oversiktskart Oslo og Akershus.

Kommentar: Som det fremgar av kartet ovenfor, fikk vi dekket Oslo og Akershus Fylke.
Totalt ble det samarbeidet med 6 barnehager i Oslo fylke, og 4 barnehager i Vestby
kommune, i Akershus fylke. Vi oppnadde pa denne maten en fin spredning av dataene fra
respondentene.

Av totalt 500 utdelte sparreskjemaer, er 283 distribuert gjennom barnehagene i Vestby
kommune. Totalt fikk vi inn 54 sparreskjemaer.
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Figur 6: Oversiktskart Oslo.

Kommentar: Som det framgar av kartet ovenfor, fikk vi inn data fra 3 ulike bydeler i Oslo

kommune og fylke.

Det ble totalt delt ut 217 spgrreskjemaer i Oslo. De fordelte seg som falger;

Antall Antall Antall Svarprosent Fylke Bydel/omrade
barnehager utdelte skjemaer
skjemaer returnert
4 109 19 17 % Oslo Gamle Oslo
1 57 11 19% Oslo Bjerke
1 75 37 49,3 % Oslo Alna

Figur 7: Matrise — oversikt utvalg i Oslo.
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Som det fremgar av tabellen pa forrige side, er det noen bydeler som er mer representert enn
andre. Dette var noe vi matte godta, da det var vanskelig a oppna forbindelse med barnehager
generelt. Det er heller ikke tatt hensyn til om barnehagene er kommunale eller private.

Som det ogsa fremgar av tabellen ovenfor, er det ulik svarprosent fra de ulike omradene vi
dekket. Dette skyldes i hovedsak, at datainnhentingen i Bydel Alna, foregikk i en barnehage

der de ansatte var serlig gode ambassadgrer for var forskningsoppgave.

8.6.4 Utvalgsstarrelse

Ideelt sett hadde hvert barn i de respektive barnehagene, veert tilknyttet en unik husstand.

Men fordi en husstand i mange tilfeller er representert med flere barn i samme barnehage, var
bortfallsprosenter relativt stor fra starten av, da vi var interessert i & innhente data fra unike
husstander.

For & oppna tilstrekkelig sterrelse pa uvalget, ble det derfor delt ut 500 spgrreskjemaer, fordelt
pa de ulike barnehagene. 120 sparreskjemaer ble returnert. Dette tilsvarer en svarprosent pa
24 % totalt sett.

Dette er en akseptabel svarprosent, som selvsagt gjerne skulle veert hgyere. Det er allikevel
verdt & merke seg, at i og med at en del spgrreskjemaer sannsynligvis har blitt fordelt til

sasken, fra samme husstand, sa er i realiteten svarprosenten noe hgyere enn vi har oppgitt.

Begrensningen pa 500 stk sparreskjemaer, var basert pa en rekke ulike faktorer, men primeert;
budsjett, populasjonsstarrelse, og tilgang pa barnehager.

Fred Selnes (1999) har listet opp falgende faktorer som viktige, i forhold til & bestemme
utvalgets starrelse; Analysemetode, budsjett, ngyaktighet, populasjonsvarians, og
populasjonsstarrelse.

Med tanke pa vart valg av populasjon, mener vi derfor & kunne sta inne for at dette var et stort
nok utvalg, selv om det ideelt kunne veert starre.

Pa grunn av en rekke situasjonsbaserte forhold knyttet til utvalget vart, var det serlig
utfordrende 4 fa tilbake en hgy andel av spgrreskjemaene som ble delt ut.

Serlige forhold som vi kan tenke oss, er nevnt pa neste side;
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- Sperreskjemaene ble glemt igjen i hyllene til barna i barnehagen

- Flere sparreskjemaer delt ut til sgsken fra samme husstand

- Husstanden er ikke representert i barnehagen under datainnhentingsperioden (for
eksempel grunnet sykdom, ferie eller lignende)

- Sparreskjemaet ble tatt med hjem, men aldri sett pa.

8.6.5 Gjennomfgring

Selve innsamlingen av data, var vi ikke personlig involvert i. Denne oppgaven var
administrert bort, ved at de ulike avdelingsledere i de respektive barnehagene, delte ut og
samlet inn. Innsamlede sparreskjemaer ble videre gitt til daglig leder, som rapporterte tilbake
til oss. Sparreskjemaene ble distribuert til samtlige barnehager i begynnelsen av uke 16.
Selve besvarelsen av spgrreskjemaene, er antatt & ha foregatt hjemme i husstanden.

Fred Selnes (1999) gjer oppmerksom pa to typer feilkilder, som kan inntreffe i forbindelse
med datainnsamling. Den farste feilen er forbundet med utvalgsfeil, og representerer feil
innebygget i utvalgsplanen var. Den andre kalles malefeil, og kan blant annet skyldes darlig
sparreskjema, manglende svar, og/eller feil ved databehandlingen.

Av totalt 500 utdelte spgrreskjemaer, fikk vi til sammen tilbakemelding fral20 respondenter.
Dette tilsvarer en svarprosent pa 24 %. Dette er tilfredsstillende. Pa grunn av manglende
kontroll under gjennomfgringsfasen, samt var manglende erfaring med kvantitativ metode, er

det ikke urimelig & anta at den lave tilbakemeldingsandelen, skyldes feilkilder.

8.6.6 Purring

Det ble avtalt med barnehager at purring/paminnelse skulle sendes ut pa e-post til de
respektive husholdninger. Dette ble gjort pa to mater; | 6 av barnehagene var det gnske om at
vi skulle utforme en e-post, som kunne videre sendes. | de resterende 4 barnehagene, gnsket
daglig leder & sende ut en egenutformet e-post til foreldrene.

Det ble avtalt at purring/paminnelse skulle sendes ut i to omganger. Farste
purring/paminnelse ble sendt ut 3. dag etter at sparreskjemaene var delt ut. Andre
purring/paminnelse ble sendt ut 5. dag etter utdeling. Vi samlet inn spgrreskjemaene fra
samtlige barnehager den 8.dagen etter at de ferst var delt ut.

Det er ikke meldt om innkommende sparreskjemaer i ettertid.
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8.7 Utforming av spgrreskjema

Generelt er sparreskjemaer en meget effektiv og rimelig metode for a fa et representativt bilde
av en populasjon (Selnes 1999).

Med bakgrunn i Fred Selnes (1999) sin modell for hvordan et sparreskjema kan konstrueres,
har vi prgvd a unnga flere av feilkildene, som lett kan oppsta.

Vi vil videre gjennomga de ulike stegene Selnes (1999) nevner i forhold til & konstruere et
sparreskjema;

Opplisting av gnsket informasjon. For & finne fram til hvilken informasjon vi var ute etter, tok
vi utgangspunkt i forskningsspgrsmalet, og de ulike faktorene som er trukket fram der. Disse
er basert pa teorier som har blitt gjennomgatt i studiet, og tidligere forskning pa omradet.
Flere av de teoretiske kildene er nevnt i oppgavens Del 2”.

For & unnga ungdvendig mange spersmal, ble sparreskjemaets innhold gjennomgatt flere

ganger, hvor det grundig ble analysert hvilke verdi de ulike sparsmalene vil tilfare oppgaven.

Begrepsanalyse. | denne fasen, fulgte det maysommelig arbeid, for & legge opp til & definere
de ulike spgrsmalene. Her var det avgjgrende at begrepene som ble brukt, ble grundig
definert, samtidig som vi prevde a identifisere ulike begrepskomponenter, sammen med
eventuelle dimensjoner og effekter som kunne inntreffe ved ulike situasjoner (Gripsrud,
Olsen, Silkorset 2006; Selnes 1999).

Videre fulgte gjennomgang for & identifisere ulike situasjonsbaserte faktorer som enten kan gi
utslag i positive og/eller negative svar. Her var det sarlig nyttig a se tilbake pa tidligere
sparreskjemaer som var gjennomfart i ulike bacheloroppgaver, for & lzere av dem.
Forskningssparsmal og hypotesene som oppgaven er basert pa, ble tegnet opp pa tavle, far

gjennomgang og analyse av hvert spgrsmal, ble gjennomfart i flere runder.

Operasjonalisere. Selnes (1999) tar her utgangspunkt i det han kaller en begrepsplan og en
maleplan. Dette gar ut pa at oppgavens hypoteser og forskningsspgrsmal ligger pa
“begrepssiden”. For at respondenten skal veere i stand til a forsta de ulike ord og uttrykk som
brukes, ma det imidlertid operasjonaliseres, slik at sparsmalene er valide. Dette gjeres for
eksempel ved at det stilles flere spgrsmal for & male et og samme begrep. Derfor er det fysiske
sparreskjemaet, som respondenten far tildelt, en del av maleplanen.

En enkel illustrasjon falger:
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Figur 8: Maleplan (Selnes 1999:201).

Maleskala og malingsniva. Selnes (1999) skiller mellom fire ulike malingsskalaer eller
maleniva. Det er nominal, ordinal, intervall, og forholdstall. Forskjellene er basert pa ulike
karakteristika ved attributtene.

| vart spgrreskjema er det benyttet ulike malingsskalaer eller malenivaer.

Vi bruker nominal skala. Denne skalaen er det laveste malenivaet. Denne skalaen benyttes i
tilfeller hvor svarene bare kan grupperes i kategorier, uten at det ellers er noen sammenheng
mellom svaralternativene. Vi kan da ikke si om det ene svaret er bedre enn det andre.
Videre blir det brukt ordinalskala i blant annet spgrsmalet om spgr om gjennomsnittlig
matvare- og drikkebudsjett per maned (spgrsmal nummer 9 i sparreskjema). Her er
alternativene basert ulike intervaller, som vi vil rangere etter stgrrelsesorden.

Det blir ogsa benyttet intervallskala. Dette blir gjort for a rangere svaralternativene, og
definere avstanden dem i mellom. Flere av vare spgrsmal benytter en intervallskala. Her kan
respondenten svare ut fra pa forhand fastsatte nivaer, for eksempel ut fra en skala med verdier

fra ”Sveert lite” til ”Svaert mye”.

Holdnings- og profilmaling. Holdning og profilmaling er en sentral del av var oppgave.
Derfor praver vi @ male hvordan respondentens holdning er til blant annet ulike
merkeordninger.

I var oppgave er bade Likert-skalaen og den semantiske differensialskalaen blitt brukt for &
male kunnskap og holdning (Gripsrud, Olsen, Silkoset 2006).
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Spersmalsrekkefalge og layout. Sparreskjemaet vart har en ngye gjennomtenkt
spgrsmalsrekkefalge. Rekkefalgen skal vaere med pa a motivere respondenten til & svare,
samtidig som rekkefglgen skal bidra til & gi en naturlig flyt i framgangen, samtidig som den
skal bidra til & unnga at respondenten gir svar som pa en eller annen mate er farget av
innholdets oppbygging eller lignende.

| motsetning til oppbyggingen Fred Selnes (1999:212-213) foreslar, har vi valgt a starte med
personlige spegrsmal som demografi og sosiogkonomiske variabler. Valget vart er basert pa
oppstillingen Johannessen, Kristoffersen, og Tufte (2008) har foreslatt, da vi anser dette som
en mer naturlig oppbygging i forhold til var oppgave.

Personlige sparsmal, for eksempel der vi spgr om inntektsniva og matvare- og drikkebudsjett,
er inndelt i skalanivaer. Dette er gjort for ikke & virke stgtende, og/eller for & gjare det enklere
for respondenten a svare.

Strukturen i spgrreskjemaet kan gjerne deles inn i 3 hoveddeler; (1) introduksjon og
segmentering, (2) spgrsmal knyttet til symbolmerking av mat generelt, og (3) spesifikt mot

merkeordningen Beskyttede Betegnelser.

Apningsbrev og introduksjon. Spgrreskjemaet vi sendte ut, hadde pa farste side en kortfattet
tekst, som skulle gi den potensielle respondenten, motivasjon og informasjon omkring
sperreskjemaet og oppgaven og forfatterne, for gvrig. Apningsbrevet hadde ogsa til intensjon

a sette den potensielle respondenten i et modus far besvarelse ble iverksatt.

Pretesting av spgrreskjema. For a fjerne uklarheter, korte ned sparreskjemaet, samt for a
forbedre formuleringer, er en pretesting av sparreskjemaet viktig (Selnes 1999).

Vi gjennomfarte pretest av sparreskjemaet, ved farst a dele ut sparreskjemaet til 15 pa
forhand utvalgte familiemedlemmer og venner, som ikke hadde noen kjennskap eller innsikt i
oppgaven. Tilbakemelding pa skjemaet, ble gjort ved bruk av uformell samtale, der forfatter
tok notater. Justeringer ble gjort umiddelbart, fer andre og siste pretest ble gjennomfart.
Denne gangen bestod utvalget av 7 familiemedlemmer og venner. Dette var ikke de samme
som svarte pa skjemaet farste gang. De hadde derfor heller ingen innsikt i oppgaven.

Sma justeringer i forhold til tekst og formuleringer ble gjort.
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8.8 Validitet og reliabilitet

Far man kan starte med analyse og vurdere disse, er det viktig at man tar et oppgjer med hvor
god en undersgkelse er.

Validitet handler om hvor gyldige dataene er. Cook og Campbell (1979) skiller i hovedsak
mellom tre ulike typer validitet; begrepsvaliditet, intern validitet, og ytre validitet.

Reliabilitet handler om hvor palitelige dataene er.

8.8.1 Validitet

Det er helt sentralt a ha en formening om i hvilken grad de konkrete dataene som er innhentet,
er gode (valide) representasjoner av det generelle fenomenet som undersgkes (Johannessen,
Kristoffersen, og Tufte 2008).

Pa grunn av fenomenet som forskes pa, vil det alltid vaere en risiko for at respondentene vil ha
ulikt kunnskapsniva om begreper som blir tatt opp. Pa grunn av dette, har det blitt lagt stor
vekt pd & utforme sparsmalene pa en mate, slik at respondentene, uavhengig av
kunnskapsniva, skal kunne besvare.

Ideelt sett hadde vi mottatt en stgrre andel spgrreskjemaer i retur. Da hadde vi hatt et stagrre
datagrunnlag & analysere.

For framtidig forskning, kan det vare en ide a gjgre en kvalitativ sparreundersgkelse, for &
oppna starre validitet pa svarene.

8.8.2 Reliabilitet
Pa grunn av den relativt store geografiske spredningen for datainnhenting, sett i forhold til

ressurser til grunn for forskningsoppgaven, mener vi & ha oppnadd et utvalg som i stor grad
bar vere et godt utgangspunkt for a fa palitelige data.

Tiltross for dette, ma det tas hgyde for mangelen pa kontroll under besvarelsen av
sparreskjemaene. Vi kan derfor ikke si med sikkerhet om respondentene har svart erlig eller
om andre faktorer har spilt inn i forhold til & gi feilmargin. Det finnes ingen garanti for at
svarene som er gitt, ikke er farget av hva respondenten kan ha sett pa som sosialt gnskelig.
For a gke troverdigheten av besvarelsene vi fikk inn, er det blitt lagt inn enkelte

svaralternativer i sperreskjemaet, som fremstar som “urimelige” i forhold til spgrsmalet som
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er stilt. Pa denne maten hdper vi & ha luket bort eventuelle besvarelser som er userigse og/eller
lite troverdige.

Ideelt sett hadde vi gjennomfart en ny undersgkelse pa samme gruppe pa to ulike tidspunkt,
gjerne med 2-3 ukers mellomrom. Hvis resultatene ble de samme, ville dette veere et uttrykk

for hay reliabilitet (Johannessen, Kristoffersen, og Tufte 2008).
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9.0 Klargjgring til analyse

Far vi kunne analysere dataene fra spgrreundersgkelsen, matte vi bearbeide de nermere.
Vi utarbeidet et datasett i SPSS, der vi la inn alle sparsmalene, med tilhgrende koder for de
ulike variablene. Disse kodene ble tillagt tall, som gjorde det lettere a legge inn svarene, og
som la grunnlaget for & fa gjennomfart en grundig analyse.

9.1 Datarensing

Vi inspiserte dataene, for & se om det var eventuelle feilkodinger eller ”missing values”
(fraveer av data). | forbindelse med sjekkingen om det var noen data som var ulogiske, ved at
de hadde verdier utenfor var maleverdiskala, oppdaget vi imidlertid en feil ved spgrsmal 10 i
sparreskjema. Var maleskala med utgangspunkt i variabel fra 1 til 6, har i spgrsmal 10 en
variabel 1 til 5, med utelatelse av variabel 4 (Mye). Denne forglemmelsen ble ikke oppdaget i
forbindelse med pretestingen, og vi var derfor klar over at dette ville ha innvirkning pa
svarfordelingen i undersgkelsen, noe vi har kommentert under konklusjon i pkt 7.4.

Nar det gjelder fraveer av data, der hvor respondentene ikke svarte, fikk disse en
erstatningsverdi (99) i datasettet, slik at vi skulle fa med avviket, nar vi tok ut de ulike
rapportene/analysene.

| spersmalene 18 og 22 A og B, brukte vi en semantisk differensialskala, der respondentene
ble bedt om 4 ta stilling til symbolmerkede matvarer og produkter merket beskyttet
betegnelse, ved a plassere dette pa en skala mellom to ytterpunktverdier for hver egenskap.

| vart tilfelle brukte vi en 5- punkt skala, hvor bare ytterpunktverdiene ble navngitt.

| datasettet lgste vi verdifastsettelsen, ved a benytte variablene 1 til 5 (negativ til positiv).

9.2 Rekoding av reverserte spgrsmal

Ved bruk av maleskala med ulike typer av variabler, er det naturlig at skalaen gar fra lite til
mye. | spgrreskjemaet (se vedlegg 2) gar derimot skalaen pa spgrsmal 20 f) motsatt vei.

Vi matte derfor reversere spgrsmalet. Se neste side for eksempel.
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Sp 20. Vennligst angi i hvilken grad du er enig eller uenig i falgende pastand! Ett kryss for

hvert alternativ.

Matvarer med beskyttet betegnelse er: Sveert  Uenig Verken Enig  Sveert Vet
uenig uenig eller enig enig ikke
F) Rimelig i priseceussssssrasrnsssnsssnnnes O O O O O O

P& skalaen her vil ” rimelig i pris” vere sveaert enig, og dermed hoyt pd skalaen.
Vi rekodet derfor spersmaélsbetydningen i1 datasettet, slik at ’rimelig 1 pris” scorer lavt pé

skalaen og dyrt hgyt pa skalaen (1 blir 5, 2 blir 4 osv).

9.3 Analyse av data

Da vi skulle analysere dataene fra sparreundersgkelsen, var det hensiktsmessig & benytte det
statistiske dataprogrammet SPSS versjon 19.

SPSS er et kraftig, fleksibelt og brukervennlig dataverktgy som forenklet var analyseprosess,
0g som gav oss svar pa hvilke faktorer, som hadde stgrst innvirkning pa resultatene vi fikk.
Vi har valgt & presentere funnene i grafer, der det er mest hensiktsmessig og forstaelig, og

legge de ulike tabellene som vedlegg.

9.4 Deskriptiv statistikk

A benytte deskriptiv/ beskrivende statistikk, vil si & benytte seg av en grunnleggende statistisk
analyse av kvantitative data. Statistikk beskriver utbredelse og sammenhenger mellom enheter
(selve utvalget) og deres kjennetegn (variabler og verdier) (Johannesen m.fl. 2004).

Det er viktig a ha oversikt over dataene og kjennskap til hvordan respondentene har svart.

Pa den maten la vi grunnlaget for en dypere forstaelse av de resultatene vi fant, og
fortolkningen av dem. Innledningsvis tok vi ut deskriptiv statistikk over ulik fordeling av
svarene, hgyeste og laveste verdi, gjennomsnitt og standardavvik.

Kolonnene mean og st. deviation viser gjennomsnittverdi og standardavvik, mens kolonnene

“kurtosis” og “’skewness” viser fordelingsegenskapene og skjevheten til hvert spersmal.
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En forutsetning for a fa oppfylt kravet til validitet, var at alle verdiene skal vere < 2, noe som
er et kriterium hvis man skal benytte statistiske teknikker basert pa normalfordelingen.

For utskrift av deskriptiv statistikk, se vedlegg 3.

Tolking av avvik:

Av de 97 spgrsmalene som er tatt med i spgrreskjemaet, er en betydelig andel av svarene
innenfor de verdier som er et krav for at svarene skal ha hgy grad av validitet (Mindre enn 2).
Med referanse til vedlegg 4, vil vi na ta for oss de spgrsmalene som ga hgyest avvik, altsa
sterre enn 2, og kommentere dette. Dette er & anse som signifikante avvik.

Av svarene som la i grenseland, valgte vi a ikke tilegne noen kommentar.

Sparsmal 10 — Vektlegging_Sunnhet. Som vi tidligere har kommentert i punkt 7.1, er det en
svakhet i spgrsmal 10, ved at vi hadde oversett manglende antall svaralternativer, der verdien
“mye” ikke er tatt med. Dette gjor at vi har fatt en skjev fordeling av svar fra dette sparsmalet.
Av 118 besvarelser, er 83,3% besvarelser satt til at man vektlegger sunnhet ”svart mye”.
Videre er det ingen som har svart ”svert lite”, samtidig som 2 infornanter har valgt & legge til
verdien “mye”, pa eget initiativ, og er derfor tatt med.

Uavhengig av forglemmelsen ved at verdien "mye” ikke er tatt med, viser dataene at
respondentene i stor grad vektlegger sunnhet. Bare ca.12% av svarene vi fikk inn, viser
likegyldighet eller liten vektlegging av denne faktoren.

Det blir allikevel klar svakhet ved dette spgrsmalet, ved at vi ikke sikkert kan si i hvilken grad
sunnhet vektlegges, annet enn indikasjonen om at en betydelig stor andel virker a vaere mer
opptatt av dette.

Sparsmal 13 — Kjennskap_Ngkkelhullet. | dette kjennskapsspgrsmalet, er det et signifikant
avvik, ved at 92,5% av respondentene har svart at de kjenner til merkeordningen
Ngkkelhullet. Bare 5,8% har sagt at dem ikke kjenner til merkeordningen.

Tiltross for dette avviket, er det ikke urimelig & anta at resultatene vi har fatt, kan vise seg a
veere representative og valide. Ngkkelhullet er blant de merkeordningene som har hatt
desidert starst satsing i media og det offentlige, og det kan derfor veere rimelig at over 90% av

respondentene faktisk kjenner til denne merkeordningen.

Spgrsmal 15 - Info_Kosthold Saltholdige produkter. Dette spgrsmalet viser hgy grad av
Kurtosis eller spisshet i svarene. Dette gir en svakhet i forhold til grunnlaget for tolking

svarene. En signifikant sterrelse av svar er sentrert rundt sentrum, knyttet til ”verken eller”.
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Manglende bevisstgjgring eller kunnskap om dette emnet, kan veere arsak til svarene, men
dette vil ikke vart spgrreskjema gi oss grunnlag til a svare pa.

Sparsmal 18 — Kjennskap Beskyttede Betegnelser, miljg. Spgrsmal 18 tar for seg ulike
faktorer som respondenten forbinder med Beskyttede Betegnelser. Den deskriptive
statistikken viser at “milje” som faktor, har et serlig avvik i1 forhold til resten av faktorene.
87,5% av respondentene har svart at faktoren “milje” ikke forbindes med Beskyttede
Betegnelser. Denne skjevheten merker seg signifikant ut, i forhold til de andre faktorene.
Det er allikevel en skjevhet vi hapet & fa fram, da “milje” er en faktor som ikke lar seg

naturlig relatere til merkeordningen Beskyttede Betegnelser.

Sparsmal 18 — Kjennskap Beskyttede Betegnelser, annet. Avviket i dette spgrsmalet, er
knyttet til at det er sveert fa resopndenter, bare 0,8%, som forbinder andre faktorer enn de som
allerede er listet opp, til Beskyttede Betegnelser.

Dette er i og for seg ikke av stor betydning for tolkingen av funn som er gjort i dette

sparsmalet, og vi velger derfor a ikke vektlegge dette avviket.

Spgrsmal 20 — Kunnskap Beskyttede Betegnelser, symbolverdi. Dette spgrsmalet viser svaert
hgy grad av spisshet og skjevhet i svarene. Spgrsmalet som tar utgangspunkt i en pastand
respondenten har svart til graden av enighet, viser en signifikant andel av svarene sentrert til
”Verken eller” og enig”. Hele 81,6% av svarene er innenfor disse to svaralternativene.

Dette vil veere en svakhet, som kan by pa utfordringer i den videre analysen.

9.5 Univariat analyse

Det farste vi gjorde var a utfgre ulike univariate analyser, som vil si analyse av enkeltvariabler.
Det er enkel form for statistisk analyse, ved at man undersgker hvordan enheter fordeler seg i
forhold til en egenskap eller en variabel (Johannessen, Kristoffersen, og Tufte 2008).
Analysen ble foretatt ved hjelp av frekvenstabeller og omregnet til prosenttabeller, vist ved
stolpediagram. Dette gav oss et fgrsteinntrykk og en god oversikt over hvordan enhetene
fordelte seg pa hver enkelt variabel.
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9.6 Bivariat analyse

Vi gnsket & undersgke sammenhenger mellom to variabler.
For eksempel om det er en sammenheng mellom utdanning og inntekt, og inntekt og forbruk
av mat og drikkevarer pr maned.
Det er mange mater & gjennomfare bivariate analyser pa (Johannessen, Kristoffersen, og Tufte
2008):

o Krysstabeller (analyse av to kategoriske variabler)

o Sammenligne gjennomsnitt og median pa verdiene av den kategoriske variabelen

(Hvis den ene er kontinuerlig og den andre kategorisk)
o Kaorrelasjonsanalyse (hvis begge er kontinuerlige)

9.7 Drgfting av pastander og andre funn
9.7.1 Respondenter/ kjgnn

Ved utskrift av frekvenstabell i SPSS, sa vi at det var en klar overvekt av kvinner, som hadde
deltatt i undersgkelsen

Kjgnn

100,0% H Mann
500% 1~ ' W Kvinne
0,0% +

Kjgnn

Figur 9: Fordeling av kjgnn blant respondenter.
Se ogsa vedlegg 5.

Av 120 respondenter, var 3 «missing». De resterende 117 respondentene fordelte seg slik:
89 kvinner, som utgjorde 74,2 %, og 28 menn, som utgjorde 23,3 %. Denne skjevheten kan
forklares ut i fra vart utvalg, som er barnefamilier. Undersgkelsen ble foretatt i barnehager.
Flere forbrukerundersgkelser foretatt av SIFO (Statens Institutt for forbruksforskning), viser
at kvinner fremdeles er overrepresentert, nar det gjelder den daglige omsorgen for barnet(a) i

familien. Var skjevhet mellom kjgnnene samsvarte derfor godt i forhold til tidligere
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undersgkelser, men vi ser at denne skjevheten ikke er ideell, hvis man skal foreta
sammenligninger i analysen. Vi vil derfor ta hensyn til dette videre i analysen, for & unnga
skjevheter i resultatene. Det ideelle ville veert & ha en lik fordeling mellom kjgnnene, og et

tilfeldig utvalg fra hele landet.

9.7.2 Respondenter/ arsinntekt
Inntekt

27,5 9%%7,5 %

30,0% - 5% m <300.000kr
20,0% | s = 300-500.000kr
; 500-700.000kr
10,0% - 5,0% ® 750-1.000.000kr
0.0% . = >1.000.000
Inntekt

Figur 10: Respondenters arsinntekt.
Se ogsa vedlegg 6.

Nar det gjelder inntekt, ser vi at gjennomsnittet av vare respondenter har en samlet inntekt pa
ca kr 750.000,- brutto arsinntekt, noe som ser ut til a representerer landsgjennomsnittet
(Statistisk Sentralbyra 2012a).

9.7.3 Respondenter/ mat og drikkevarebudsjett pr maned

m <4.000k
.y 422% < '
50,0% W 4-6.000kr
10,0% 6-8.000kr
P .
: m 8-10.000k
0,0% +- '
Matbudjsett m >10.000kr

Figur 11: Respondenters mat- og drikkevarebudsjett per maned.
Se ogsa vedlegg 7.

Dataene vare, viser at et manedlig mat- og drikkevarebudsjett, ligger et sted rundt 6 000 kr per
maned. Disse dataene har stgtte i tall som Statistisk Sentralbyra (2012b) har innhentet. Disse
tallene viser at par med ett barn (0-6 ar) har et gjennomsnittlig mat- og drikkevarebudsjett pa
58 531 kr (ar 2007 — 2009)per ar, eller 4 877 kr per maned. Landsgjennomsnittet for gvrig
blant forbrukerne, ligger pa 6 200 kr (ar 2007 — 2009).
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9.7.4 Sammenheng mellom Kjgnn og dagligvareinnkjagp

Ansvar for matinnkjgp

Kjﬁnn Mer enn Omtrent Mindre enn Praktisk talt
Pratisk talt alt | halvparten halvparten halvparten ingenting Vet ikke Total
Mann 7 5 5 5 4 1 27
% 18,9% 13,1% 21,8% 45,5% 66,7% 50% | 23,1%
Kvinne 30 33 18 6 2 1 90
% 81,1% 86,9% 78,2% 54,5 33,3% 50% | 76,9%
Total 37 38 23 11 6 2 117
% 100% 100% 100% 100% 100%|  100%|  100%
Figur 12: Sammenheng mellom kjgnn og dagligvareinnkjap.
Som det tydelig fremgar av krysstabellen, er det en skjev fordeling av kjgnnene som er
representert i utvalget. Dette er ogsa draftet neermere i punkt 8.1.
Det er for gvrig interessant & se pa dataene, som viser at kvinner i er overrepresentert med
andel av matinnkjgpet til husholdningen. Dette er et resultat som dessuten synes a ha en del
stgtte i tidligere forskning (Kvadsheim og Ekrem 2004).
9.7.5 Sammenheng mellom inntekt og forbruk av mat og drikke pr maned
ET— Matbudsjett per maned
< 4.000kr 4-6.000kr | 6-8.000kr | 8-10.000 [ >10.000kr Total
< 300.000 kr 3 1 1 1 0 6
% 25% 2,1% 3,4% 5,9% 0% 5%
300-500.000 kr 3 9 2 1 0 15
% 25% 18,4% 6,9% 5,9 0% 13%
500-750.000 kr 4 21 7 0 0 32
% 33.2% 42,9% 24.1% 0% 0% 28%
750-1.000.000 kr 1 13 9 8 0 31
% 8,4% 26,5% 31,1% 47,1% 0% 30%
> 1.000.000 1 5 10 7 4 27
% 8,4% 10,1% 34,5% 41,1% 100% 24%
Total 12 49 29 17 4 111
% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Figur 13: Sammenheng mellom inntekt og forbruk av mat og drikke per maned.

Som det framgar av dataene i krysstabellen over, synes det a veare en tendens at matbudsjettet

gker i trdd med inntektsnivaet. Det synes allikevel a veere slik at flertallet av husholdninger
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har et matvarebudsjett mellom 4-8 000 kr. Eneste unntaket er for dem som tjener mindre enn
300 000kr i aret. Dette er allikevel en sapass liten gruppe av vart utvalg, at det er uvisst i

hvilken grad disse dataene er troverdige.

9.7.6 Hvor opptatt er forbrukerne av a lese innholdsfortegnelsen til matvaren de velger?

50,0% - 43,8% W Sveert lite

40,0% - m Lite

30,0% - - 9 m Verken eller

20,0% - b ® Mye

16,0% 1 S ;0% m Svaert mye

0.0% ' m Vet ikke
Leser innholdsfortegnelsen

Figur 14: Leser innholdsfortegnelsen.
Se ogsa vedlegg 8.

Som det fremgar av grafen over, viser dataene at en stor andel av forbrukerne, 43,8 %, har
stort fokus pa a lese innholdsfortegnelsen til matvaren de velger. Samtidig er nsermere
halvparten av de spurte, mindre bevisst til dette, eller bryr seg mindre om det.

I hvilken grad dette er tall som er representative, er vanskelig a si, men med utgangspunkt i at
sparsmalet er stilt korrekt, og respondentene har svart arlig og forstatt sparsmalene, er dette

interessante data.
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9.7.7 Hvor opptatt er forbruker av a lage mat fra bunnen?

50.0% W Svaert lite
i o
40,0% m Lite
30,0% m Verken eller
20,0%
10,0% = Mye
0,0% - { m Svaert mye
Hvoropptatt er forbruker av a lage mat fra B Vet ikke
bunnen?

Figur 15: Hvor opptatt er forbruker av & lage mat fra bunnen?
Se ogsa vedlegg 9.

Som det tydelig framgar av grafen over, er en stor andel av respondentene opptatt av a lage
mat fra bunnen av ("mye” og “svart mye”’). Dette er et meget interessant funn, da det kan
fortelle en del om ernaeringsfokuset som kan finnes blant malgruppen var.

Det er allikevel verdt 4 nevne at vi ikke har definert hva vi legger i ”a lage mat fra bunnen”.
Dette er begreper vi har valgt, med utgangspunkt i at man da i starst mulig grad benytter seg
av ravarer i matlagingen.

Vi har ikke kommet frem til forskning som kan underbygge vare funn, men det er ikke

urimelig at var malgruppe har et stort fokus pa ravarer og ernaring.

9.7.8 Bruker forbrukerne symbolmerking som informasjonskilde?
Vi gnsket & undersgke respondentenes bruk av symbolmerking nar de handlet.

Dette er et spgrsmal som er interessant & undersgke, da symbolmerking som system, er til for
at forbruker skal ha mulighet for & ta enklere og mer bevisste valg (Samuelsen, Peretz, og
Olsen 2010).

Symbolmerking som informasjonskilde

39,2%

W Sveertlite
40,0%
M Lite
20,0% m Verken eller

H Mye

0,0%
’ .S t
Symbolmerking som informasjonskilde vaertmye

Figur 16: Symbolmerking som informasjonskilde.
Se ogsa vedlegg 10.
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Vi ser av grafen pa forrige side, at 4 av 10 respondenter ikke har tatt stilling til om de bruker

symbolmerking som informasjonskilde. Dette kan tolkes som om de ikke har et bevisst

forhold til det, men vi kan ikke utelukke at de likevel av og til kan ha et ubevisst/bevisst

forhold til symbolmerking. Vi kan derfor ikke identifisere denne gruppen i en bestemt retning.

Et alternativ hadde veert & endre “verken eller” til “noe/noen grad”, slik at disse respondentene

madtte ta stilling til en bestemt retning. Andelen vet ikke” hadde da sannsynligvis ekt.

3 av 10 respondenter (29,2 %), bruker likevel symbolmerking aktivt nar de gjer sine innkjap

av dagligvarer. Hvis vi summerer “mye” og “svart mye”, far vi en prosentandel pd 34,2 %

Dette tallet er noe overraskende lavt, i forhold til hvor mange som har kjennskap til ulike

symbolmerker.

Vi gnsket a bekrefte denne tendensen med krysstabeller for de symbolmerkene som scoret

heyt pa kjennskap (se vedlegg 11 — kjennskap).

Analysetabell p& bakgrunn av data hentet fra krysstabeller.

(Se vedlegg 12: Krysstabell for kjennskap symbolmerke, opp mot spgrsmal 14 — I hvilken

grad bruker du symbolmerker som informasjonskilde, nar du handler?”).

Symbolmerker som informasjonskilde

Figur 17: Matrise symbolmerke opp mot sparsmal 14.

Symbolmerker Bruker merket Total score
som info kilde kjennskap
Ngkkelhullet 36,3 % 92,5 %
Fairtrade 39 % 69,2 %
Svanen 36,1 % 69,2 %
Nyt Norge 38,2 % 575%
Gjennomsnitt 37,4 %

Dette kan tolkes som om de ulike merkene ikke er tydelig nok kommunisert til forbruker, og

at kunnskapen ikke er god nok.
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9.8 Drgfting av pastander

9.8.1 P1: Kjennskap til symbolmerking av mat, har en positiv innvirkning til kjgp av

produkter merket Beskyttet Betegnelser

Ettersom merkeordningen Beskyttede Betegnelser er en relativ ny ordning (se punkt 3.3), og i
tillegg veert lite markedsfart gjennom de tradisjonelle mediakanalene, tror vi at kjennskap til
symbolmerking generelt, kan veere en viktig faktor for kjgpstilbgyeligheten av produkter
merket beskyttet betegnelse. Vi spurte derfor respondentene hvilke symbolmerker de kjente
til. Vi la i tillegg inn opprinnelsesmerking som et eget merke, som er en dekkende beskrivelse
for Beskyttede Betegnelser. Ved at vi ikke hadde informasjon om Beskyttede Betegnelser i
forkant av spgrsmalet i sparreskjema, var dette a betrakte som en uhjulpen kjennskap.

Kjennskap til symbolmerker

100,0% 1 0505

90,0% 1

30,0%

70,09
B0,0% -

50,0% 1

- W Ejenner
40,0% |
| Ejennerikke

30,09 +

Figur 18: Kjennskap til symbolmerker.
Se ogsé vedlegg 13.

Blant respondentene er det symbolmerket Ngkkelhullet som er det mest kjente, hele 92,5 %
av respondentene kjenner til merket. Flere symbolmerker scorer hgyt pa kjennskap, noe som
kan tolkes som at kjennskapen til symbolmerking generelt sett, er relativ god blant
respondentene. Nar det gjelder opprinnelsesmerking, er det kun 29,2 % av respondentene

(3 av 10), som kjenner til denne form for merking (uhjulpen kjennskap).
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Da vi skulle sjekke faktoren kjennskap mot kjapstilbgyelighet, tok vi utgangspunkt i noen
merker som scoret hgyt pa kjennskap.

I var undersgkelse har vi fokusert pa kjepstilbgyelighet i forhold til kategori.

Dette er et bevisst valg, fordi merkeordningen er forholdsvis ukjent, og antall produkter som
pr dato har blitt godkjent og fatt tildelt merket er fa. Tilgjengeligheten og antall produkter i
dagligvarehandelen er derfor sveert begrenset. Produktene som de enkelte kjedene har fokusert
pa, har gjerne vart prioritert innen en bestemt kategori.

Kjgpstilbgyelighet innenfor nevnte kategori

— 15%

-
450% |
400%
35.0% '/ m Vil ikke kjgpe
30,0% 1 , Vil kanskje kjgpe
%0% ¥ Vil sannsynligyis kjgpe
w0% Bl helt sikkert kjgpe
150% BVetikke
100% 1
50% 1
00% +&

Kjgttprodukter Fiskog skalldyr Merier Grennsaker Fruktog baer

Figur 19: Kjgpstilbgyelighet innenfor kategori.
Se ogsa vedlegg 14.

Av prosenttabellen kan vi sla fast at kjgpstilbgyeligheten er jevnt over hay, for alle de nevnte
kategoriene. Grunnlaget for denne tolkningen er at vi har summert variablene “vil
sannsynligvis kjepe” og ” vil helt sikkert kjope”.

For kategorien grannsaker, er kjgpsannsynligheten 68,3 %, og for frukt og baer 72,5 %.

Vi har fokusert spesielt pa kategoriene grennsaker, og frukt og beer, fordi de fleste av
produktene merket beskyttet betegnelse er representert innen disse to kategoriene.

For & fa et mer valid resultat av analyseringen i henhold til vart forskningsspgrsmal, tok vi et
tverrsnitt av de nevnte kategoriene. Vi fant da ut at snittet for kjgpstilbgyeligheten var 70,4 %.
Dette indikerer at 7 av 10 respondenter med stor sannsynlighet vil kjgpe produkter merket
beskyttet betegnelse.
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Vi benyttet krysstabeller opp i mot de nevnte kategoriene, for a finne kjennskap som faktor

for kjapstilbgyelighet.

Vi definerte kjennskap ut i fra 4 symbolmerker, som alle hadde hgy score pa kjennskap.
For a gjgre dataene i SPSS utskriften mer lettlest, lagde vi en analysetabell i prosent av

funnene.

Analysetabell i prosent pd bakgrunn av data hentet fra krysstabeller P1
(Se vedlegg 15).

Kategori Grgnnsaker Kategori Frukt og grant
Symbolmerker | Kjapstilbgyelighet | Total score | Kjapstilbgyelighet | Total score

kjennskap Kjennskap
Ngkkelhullet 71 % 92,5 % 77 % 92,5 %
Fairtrade 74 % 69,2 % 75 % 69,2 %
Svanen 70 % 69,2 % 75 % 69,2 %
Nyt Norge 65 % 57,5% 79 % 57,5%

Gj.snitt 70 % Gj.snitt 76,5 %
Total Gj.snitt 73,3 %

Fra denne tabellen kan vi se at det er sammenheng mellom kjennskap av symbolmerker og
kjgpstilbgyelighet innenfor kategoriene.

For de 4 symbolmerkene med hgy kjennskap, har vi samlet fatt en samlet gjennomsnitt pa
73,3 %. Dette indikerer at 7 av 10 som kjenner disse symbolmerkene vil kjgpe produkter
merket beskyttet betegnelse.

Vi kan med disse funnene sla fast at resultatene stgtter var pastand.

Vi gnsket i tillegg a teste kjennskapen til symbolmerket opprinnelsesmerking, som fikk
vesentlig lavere score pa kjennskap.

Det viste seg at kjgpstilbgyeligheten var pa 77 % for kategorien grennsaker, og 85,7 % for
kategorien frukt og grant, fra de fa som kjente merket.

Dette er sveert hgye tall, nar vi tenker pa at disse respondentene, svarte uten noe form for
informasjon om merkeordningen i forkant av spgrsmalet.

Vi tror at disse tallene har sammenheng, med at disse respondentene ogsa har kunnskap om

symbolmerket.
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9.8.2 P2: Kjennskap til merkeordningen Beskyttede Betegnelser, har en positiv innvirkning til

kjap av produkter merket Beskyttet Betegnelse

Vi har tidligere beskrevet i teorikapittelet at kjennskap til et produkt, er en av grunnpilarene i
merkebyggingsprosessen, og en forutsetning for evaluering i forbindelse med kjgpsprosessen.
Vi har tidligere funnet ut at bare 3 av 10 respondenter kjente til opprinnelsesmerking.
Dette er tall som er basert pa uhjulpen kjennskap, og vi vet derfor ikke hvilke definisjoner,
som respondentene har lagt til grunn, for deres kjennskap til opprinnelsesmerking.
Et sparreskjema som har spgrsmal om vankelige temaer eller begreper, skal ha en form for
introduksjon, slik at respondentene far mulighet til & sette seg inn i riktig kontekst.
Respondentene ble derfor informert om tema, ved hjelp av en faktatekst i forkant av
spgrsmalene. Det farste spgrsmalet vi stilte var prestrukturert, som vil si at spgrsmalet hadde
oppgitte svaralternativer.
Vi definerte pa forhand noen definisjoner, som respondentene matte forholde seg til, da de
skulle svare pa hvor godt de kjente merkeordningen. Vi vektla 5 faktorer som var
karakteristiske for beskyttet betegnelse:

e Sarpreg e Kvalitet @ Unikhet e Lokal forankring e Opprinnelse
Disse definisjonene var hentet fra Matmerk sine hjemmesider.
Vi blandet sa disse med definisjoner som ikke var assosiert med merkeordningen, for a
utfordre respondentene, og dermed fa mer realistiske svar. | tillegg begrenset vi antall

kryssalternativer til 3, slik at treffprosenten skulle bli mer valid.
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Kjennskap til Beskyttede Betegnelser

100%
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M Forbinder ikke

Fra stolpediagrammet har vi summert de ulike definisjonene pa prosentscore, for a finne

gjennomsnitt. Vi gjer oppmerksom pa at antall respondenter var 114 (6 var «missing»).

Figur 20: Kjennskap til Beskyttede Betegnelser.

Se ogsa vedlegg 16.

Def pa Beskyttet betegnelse | Score i %
Serpreg 44 %
Kvalitet 53,3 %
Unik smak 34 %
Lokal forankring 44,2 %
Opprinnelse 40 %
Gjennomsnitt 43,1 %

Hvis vi tar utgangspunkt i definisjonen opprinnelse, har kjennskapen gket fra 29,2 % til 40 %

med hjulpen kjennskap. Hvis vi ser pa gjennomsnittet for alle definisjonene, har kjennskapen

gket til 43,1 %.

Det interessante med denne malingen, er at alle definisjonene pa kjennskap har scoret hayt,

hvis vi sammenligner med samtlige faktorer.

Vi gnsket & teste hvordan denne kjennskapen av merkeordningen slar ut i forhold til kjgp av

produkter merket beskyttet betegnelse.

Ved hjelp av krysstabeller fikk vi disse resultatene.
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Analysetabell i prosent pd bakgrunn av data hentet fra krysstabeller P2.

(Se vedlegg 17).

Kategori Grgnnsaker

Kategori Frukt og

Antall respondenter
som vil kjape i

Antall respondenter

grent som vil kjape i
P — —— forhold til d forhold til d
Def pa Beskyttet Kjapstilb | Total score | Kjgpstilb | Total score h%rr old i de som h(;rr old i de som
betegnelse gyelighet | kjennskap | gyelighet | kjennskap | kjennskap innen kjennskap innen
kategori grennsaker | kategori frukt/grant
Seerpreg 76,9 44 % 75 % 44 % 40/52 39/52
Kvalitet 68,7 % 53,3 % 76,5 % 53,2 % 44/64 49/64
Unik smak 65,8 % 34 % 70,7 % 34 % 27/41 29/41
Lokal forankring 82,3 % 44,2 % 88,2 % 44,2 % 42/51 45/51
Opprinnelse 80,45 40 % 80,4 % 40 % 37/46 37/46
Gjennomsnitt 74,82 % 78,16 %
76,49 %

Av tabellen ovenfor, kan vi se at over 7 av 10 respondenter som kjenner merkeordningen, vil

kjgpe produkter merket beskyttet betegnelser.

Dette er sveert positive tall, og vi kan med disse funnene, sla fast at resultatene statter var

pastand.
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9.8.3 P3: Kunnskap om merkeordningen Beskyttede Betegnelser har en positiv innvirkning til

kjop av produkter merket Beskyttet Betegnelse

Det er ikke nok bare a ha kjennskap til et produkt/merke, i dette tilfellet merkeordningen.

Forbrukeren ma ogsa leere om hva merkeordningen er, og hva den star for — de far kunnskap

om ordningen. Pa basis av denne kunnskapen som forbrukeren tilegner seg, vil han/hun kunne

ha starre muligheter for a evaluere produktene relatert til ordningen, og dermed gke

grunnlaget for beslutning om eventuelt kjgp (Samuelsen, Peretz, og Olsen 2010).

Vi gnsket derfor a finne ut om respondentene vet hva merkeordningen star for, og for & se om

de har oppfattet symbolmerket riktig.

I var undersgkelse om respondentenes kunnskap, gnsket vi at de skulle ta stilling til en rekke

pastander, og gradere sin enighet og uenighet i forhold til disse. | sparsmalet definerte vi 5

pastander som var sanne, og 3 kontrollpastander som var usanne. Definisjonene er hentet fra

Matmerk sine hjemmesider.

Kunnskap om Beskyttede Betegnelser
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Av prosenttabellen nedenfor, ser vi at over 8 av 10 respondenter har kunnskap om

merkeordningen, nar man relaterer ordningen med opprinnelse.

Bare litt over 3 av 10 respondenter har kunnskap om ivaretakelse av rettigheter.

A lovbeskytte visse produktbetegnelser, som er spesielt viktig for produsentene & sikre seg

rettigheten pa, er selve fundamentet for hele ordningen.

Tallene fra denne analysen kan tyde pa at kunnskapen og forstaelsen for bakgrunnen for

denne symbolmerkingen er relativ lav. Vi kan derfor ikke utelukke at dataene vi har fatt pa

kunnskap er for hgye, og er farget av informasjonen i spgrreundersgkelsen.

Def pa kunnskap om Beskyttede Betegnelser
Matvarer med beskyttet betegnelse er:

Prosentandel av de som har
svart ”’enig” og ’sveert enig

En garanti for kvalitet 64,1 %
En garanti for opprinnelse 86,6 %
En garanti for lokalt seerpreg 71,7 %
En form for sertifikat 50,8 %
A sikre produsentenes rettigheter 36,7 %

Vi gnsket a teste hvordan denne kjennskapen av merkeordningen slar ut i forhold til kjgp av

produkter merket beskyttet betegnelse.

Ved hjelp av krysstabeller fikk vi disse resultatene.

Analysetabell pa bakgrunn av data hentet fra krysstabeller P3

(Se vedlegg 19).
Kategori Gragnnsaker Kategori Frukt og | Antall respondenter | Antall respondenter
gront som vil kjape i som vil kjape i
2 - - - . forhold til de som | forhold til de som
Pastander om kunnskap | Kjgpstilb | Total score | Kjgpstilb | Total score | har kunnskap innen | har
gyelighet | kunnskap | @yelighet | kunnskap | kategori grennsaker | kunnskap innen
kategori frukt/grant
Garanti for kvalitet 74 % 64,1 % 79 % 64,1 % 56/76 60/76
Garanti for opprinnelse 75,2 % 86,6 % 79,2 % 86,6 % 76/101 80/101
Garanti for lokalt szrpreg 78,6 % 71,7 % 75 % 71,7 % 66/84 63/84
En form for sertifikat 81,3 % 50,8 % 79,7 % 50,8 % 48/59 47/59
A sikre prod rettigheter 65 % 36,7 % 73,2 % 36,7 % 46/71 52/71
Gjennomsnitt 74,82 % 77,22 %
76,02 %

Av tabellen ovenfor, kan vi se at over 7 av 10 respondenter som har kunnskap om

merkeordningen, vil kjgpe produkter merket Beskyttede Betegnelser. Dette er tall som er pa

linje med dem vi fant, nar det gjelder kjennskap. Til tross for noe usikkerhet i forhold til den

reelle kunnskapen til respondentene, er tallene sa gode, at vi med disse funnene, kan sla fast at

resultatene stgtter var pastand.
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9.8.4 P4: Tillit til merkeordningen Beskyttede Betegnelser, har en positiv innvirkning til kjg

av produkter merket Beskyttet Betegnelser

Begrepet tillit i merkebyggingsprosessen, er gjerne knyttet opp mot kunde-merkerelasjoner.

Merkerelasjoner kan identifiseres gjennom et sett av ulike funksjoner som kan tjene kunden.

(Samuelsen, Peretz, og Olsen 2010).
Merkeordningen Beskyttede Betegnelser har som vi har forstatt to hovedfunksjoner:
o lvareta produsentenes rettigheter og sikre norske matskatter gjennom lovbeskyttelse

o Kommunisere en rekke gode egenskaper gjennom en merkebyggingsprosess.

Selve symbolmerket er ment & fungere som en informasjonskilde.

Utfordringen blir da & fremsta pa en slik mate at budskapet blir eksponert tydelig, og at
forbruker blir interessert i a vite mer om ordningen og produktene, og at de fyller et behov
eller nytte hos forbruker. Produktene ma holde det de lover over tid, og laftet i reklamen ma
svare til kundenes forventninger, slik at de sgker tilbake til de gode erfaringene (Blichfeldt
2008).

Pa denne maten utvikles et tillitsforhold mellom merkeordningen og forbruker, som er helt
essensielt i en beslutningsprosess hos forbruker.

Med dette som bakgrunn ville vi finne ut om tilliten til merkeordningen, kan ha en positiv
innvirkning til kjap.

Vi stilte falgende sparsmal: I hvilken grad har du tillit til Beskyttede Betegnelser?

Tillit til Beskyttede Betegnelser

48,3 %

50,0% -
45,0% - .
40.0% 1 B Sveert lite
35’0% i H Lite
30,0% A m Verken eller
25,0% A
20,0% = Mye

r 0 T
15,0% - B Svaert mye
10,0% - m Vet ikke
50% -

0,0% f

Tillit Til BB

Figur 22: Tillit til Beskyttede Betegnelser.
Se ogsé vedlegg 20.
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For a finne prosenttallet for hvor stor grad av tillit respondentene hadde til symbolmerket,
summerte vi variablene “mye” og “svert mye” i frekvenstabellen.

Av 118 respondenter svarte 73 respondenter at de hadde mye eller sveert mye tillit.

Forvaltning og kontrollinstansen for ordningen er Mattilsynet gjennom Landbruks- og
matdepartementet. Dette signaliserer troverdighet ovenfor forbrukerne, og vi kan derfor ikke

se bort i fra, at dette har veert med pa a pavirke tillitten i positiv grad.

Krysstabell mellom tillit og grgnnsaker

sp22Tillit_BB * sp23Kjagpstilbgyelighet_Grgnnsaker Crosstabulation

Count
sp23KjgpstilbayelighetGrgnnsaker
Vil ikke Vil sannsynligvis | vil helt sikkert
kjgpe Vil kanskje kjgpe kjepe kjope vet ikke Total
sp22Tillit_BB Sveert lite 0 1 0 0f 0f 1
Lite 0 0 2 0 0 2
Verken eller 2 12 9 7 2 32
Mye 0f 9 32 14 2 57]
Sveert mye 0f 1 7l 7l 0] 15
Vet ikke 0f 0] 4 4 9
Total 2] 23 54 29 8| 116
Krysstabell mellom tillit og Frukt & beer
sp22Tillit_BB * sp23Kjgpstilbayelighet frukt og beer Crosstabulation
Count
sp23Kjapstilbgyelighet frukt og baer
Vil sannsynligvis | vil helt sikkert
Vil ikke kjape | Vil kanskje kjgpe kjgpe kjope vet ikke Total
Isp22Tillit_BB  Sveert lite 0 1 0 0f 0f 1
Lite 0 2 0 0 2
Verken eller 1 10j 12 8 1 32
Mye 0 10] 30 15 2 57,
Sveert mye 0 1 7 7 0f 15
Vet ikke 0 0 5 1 3 9
Total 1 22 56 31 6 116}

Hvis vi ser pa kjgpstilbgyeligheten innenfor kategorien grannsaker, vil 60 av 72 respondenter
som hadde “mye” eller “svert mye” tillit til merkeordningen, “sannsynligvis kjepe”, eller
“helt sikkert kjope”. Dette utgjor 83,3 %, som betyr at 8 av 10 respondenter som har tillit til
Beskyttede Betegnelser, vil kjgpe produkter som har dette merket. De samme gode tallene
finner vi innenfor kategorien frukt og beer. Der er prosenttallet 81,9, som utgjer et
gjennomsnitt pa 82,6 %. Til tross for noe usikkerhet i forhold til om respondentene har latt
seg pavirke, nar det gjelder utforming, spersmalsformulering og bruk av hjelpetekster i

sparreskjema, er tallene sa gode at vi med disse funnene, kan sla fast at resultatene statter var

pastand.
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9.8.5 P5: Positiv holdning til symbolmerking av mat, har en positiv innvirkning til kjgp av
produkter merket Beskyttet Betegnelse

Holdning som et begrep innenfor merkevarebygging kan defineres som en psykologisk
tendens, som blir uttrykt ved at et objekt blir vurdert med en grad av fordelaktighet eller
ufordelaktighet, og da gjennom evaluerende responser. Disse responsene kan for eksempel
veere grad av like eller ikke like, positiv eller negativ til et objekt (Samuelsen, Peretz, og
Olsen 2010).

Pa bakgrunn av denne definisjonen tok vi utgangspunkt i noen responser uttrykt i
fordelaktighet og ufordelaktighet.

Vi var klar over at gjennom disse ulike responsene kun malte refleksjoner av det vi ikke

kunne se — selve holdningen.

Holdning uttrykt i responser i forhold til symbolmerking av mat

. m Ulempe
20.0% 20.0% 1 = Ikke troverdi
40,0 % B Mindre Ulempe 400% - & troverdig
M Litt troverdig
30,0% Verken ell 30,0% -
20.0 % erken efler Verken eller
,0 % 20,0% -
10,0% - H Mindre fordel 100% ~ 0 g% M Litt troverdig2
0,0% 0,0% - m Troverdig
Ulempe/Fordel ¥ Fordel Ikke troverdig/Troverdig
_ H Unyttig
50,0 % M Vanskelig 50’0% _ 417%
40,0 % ® Litt vanskelig 400% - 3% W Litt unyttig
30,0 %
Verken vanskelig 30,0% A .
20,0 % eller lett ’ Verken unyttig
10,0 % B Litt enkelt 20,0% A 12,5 eller nyttig
0,0 % 9 M Litt nyttig
10,0% 171
Vanskelig valg/ H Enkelt S W 070
Enkelt Valg 0
0,0% _ o ® Nyttig
Unyttig/Nyttig

Figur 23: Holdning ift. Symbolmerking av mat.
Se ogsa vedlegg 21.
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49,2 % av respondentene synes symbolmerking av mat representerer en fordel, men at de er
mer usikre nar det gjelder troverdigheten til de ulike merkene. 4 av 10 mener at
symbolmerking er litt troverdig, og bare i underkant av 2 av 10 mener at den er troverdig.
Da vi spurte om symbolmerkingen gjegr valgmulighetene vanskelig eller enkelt, har
respondentene problemer med a ta standpunkt. 4 av 10 svarer verken/eller og bare 17,5 %
svarer enkelt. Dette kan ha sammenheng med lav score pa troverdighet.

Respondentene er derimot enige om at symbolmerking av mat er nyttig for forbruker.

Pa dette sparsmalet svarer hele 75 % at det er litt nyttig og nyttig.

Holdning til symbolmerking av mat positiv/negativ

m Negativ

45,0% 1
40,0% -
350% - W Litt negativ
30,0% -
25,0% A Verken negativ eller
20,0% - positiv
150% - W Litt positiv
10,0% -

0, -
5,0% W Positiv
0,0% 1

Negativt/ Positivt

Figur 24: Holdning til symbolmerking av mat.
Se ogsa vedlegg 21.

Til tross for at respondentene hadde delte meninger til ulike responser av symbolmerking av
mat, var de mer samstemte nar det gjaldt graden av positiv holdning til symbolmerking.

79,2 % var litt positiv eller positiv, noe som er svart hgyt.

Vi gnsket a teste hvordan denne positive holdningen av symbolmerket mat, slo ut i forhold til
kjap av produkter merket beskyttet betegnelse.

Er det slik at dersom man har en positiv holdning til symbolmerket mat generelt sett, sa vil
dette sla positivt ut pa Beskyttede Betegnelser, selv om symbolmerket er lite kjent, og det er

fa produkter tilgjengelig i dagligvarevarekjedene?
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Krysstabell mellom holdning og grgnnsaker

Count

spl7Holdnnig_Negativt_Positivt * sp23Kjgpstilbgyelighet_Grgnnsaker Crosstabulation

sp23KijapstilbgyelighetGrgnnsaker

Vil kanskje Vil sannsynligvis Vil helt
Vil ikke kjape kjgpe kjgpe sikkert kjgpe | vetikke | Total
spl7Holdnnig_Negativt_ Litt Negativ 0 2 1 0 4
Positivt Verken negativ 1 7 6 2 18
eller positiv
Litt positiv 0 15 26 8 3 52
Positiv 1 5 19 14 3 42
Total 2 23 54 29 8 116
Krysstabell mellom holdning og frukt og baer
spl7Holdnnig_Negativt_Positivt * sp23Kjgpstilbgyelighet frukt og baer Crosstabulation
Count
sp23Kjapstilbgyelighet frukt og baer
Vil sannsynligvis| vil helt sikkert
Vil ikke kjgpe| Vil kanskje kjgpe kjope kjgpe vet ikke | Total
spl17Holdnnig_Negativt_  Litt Negativ 0j 1 2 1 0f 4
Positivt Verken negativ 0 4 10 3 1 18
eller positiv
Litt positiv 0f 11 30 8 3 52
Positiv 1 6 14 19 2 42
Total 1] 22 56 31 6 116}

Av de 42 respondentene som svarte at de hadde en positiv holdning til symbolmerking, vil 19

”sannsynligvis kjope” og 14 "helt sikkert kjope”. Dette utgjor 78,5 % innenfor kategorien
grgnnsaker. Hvis vi tar utgangspunkt i de respondentene som var litt positive, faller

kjgpstilbgyeligheten til 65,4 %. Innenfor kategorien frukt og beer, fikk vi disse tallene:

Positiv holdning 78,6 % og litt positiv 73 %.

Vi kan sla fast at vare funn stgtter var pastand
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9.8.6 P6: Positiv holdning til merkeordningen Beskyttede Betegnelser, har en positiv
innvirkning til kjep av produkter merket Beskyttet Betegnelse

Vi ville undersgke om det er en sammenheng mellom positiv holdning til merkeordningen og
selve kjgpsatferden, som vil si at positiv holdning til et merke, vil sannsynligvis gke
muligheten for kjgp av produkter merket beskyttet betegnelse.

Vi tok utgangspunkt i de samme holdningsresponsene, som ved pastand 5.

Dette ga oss fglgende resultater:

Holdning uttrykt i responser i forhold til merkeordningen Beskyttede Betegnelser

—————— ¥ Ulempe M Ikke troverdi
50,0% 42,5% 50,0 % €
40,0 % - ¢ ® Mindre ulempe 40,0 % H Mindre troverdig
30,0% - 30,0 %
Verken en ulempe Verken eller
20,0% - eller fordel 20,0 %
10,0% - 0,8)‘}6) B Mindre fordel 10,0 % M Litt troverdig
0,0% - el 0,0% )
Ulempe/Fordel " Forde Ikke troverdig/Troverdig = Troverdig
M Vanskelig W Unyttig
40,0 % 50,0% - >8%
30,0% M Litt vanskelig 40,0% - M Litt unyttig
20,0 % Verken vanskelig 30,0% - Verken nyttig eller
10.0 % eller enkelt valg 20,0% - unyttig
,0 %0
M Litt enkelt 100% - 8]-02 o M Litt nyttig
0,0% ' 0,8%
Vanskelig eller = Enkelt 0,0% - . . = Nyttig
Enkelt valg Unyttig/Nyttig

Figur 25: Holdning uttrykt i responser — BB.
Se ogsé vedlegg 22.

Nar det gjelder Beskyttede Betegnelser synes 35,8 % av respondentene at merkeordningen
representerer en fordel. Dette er noe lavere resultat enn for symbolmerking av mat i pastand 5.
Nar det gjelder troverdighet, sa er usikkerheten her noe stgrre. Hele 47,5 % svarer at

ordningen er litt troverdig, og 22,5 % svarer at den er troverdig.
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Bare 17,5 % svarer at symbolmerket gjar valget enkelt i en kjgps og evalueringsprosess.
Det er ogsa her en klar majoritet av respondentene, som har vanskelig for a ta et standpunkt,

eller er usikre pa om hvor enkelt det er a foreta valg pa bakgrunn av hva symbolmerket

representerer. Bare 16,7 % svarte at ordningen var nyttig, men ca halvparten 45,8 % svarte at

den var litt nyttig.

Holdning til Beskyttede Betegnelser positiv/negativ

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Holdning Beskyttede betegnelse

M Negativ

M Litt Negativ
Verken eller

M Litt positiv

W Positiv

Nar det gjelder graden av positiv holdning til merkeordningen, sa svarer 28,3 % at de har en

positiv holdning til den, noe som er litt lavere, nar vi sammenligner med holdning til

Figur 26: Holdning til BB.
Se ogsa vedlegg 22.

symbolmerking av mat. Andelen som er litt positive var pa ca samme niva.

Davi summerte “litt positiv”’ og positiv” fikk vi en prosentandel pa 70,8 %.

Dette tallet var noe lavere, hvis vi sammenligner med graden av holdning til symbolmerking

av mat, men allikevel sveert positivt.

Vi gnsket a teste hvordan denne positive holdningen til merkeordningen slo ut i forhold til

kjop av produkter merket Beskyttede Betegnelser, og om vi fikk statte for var pastand.
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Krysstabell mellom holdning og grgnnsaker

sp21THoldning_BB * sp23Kjgpstilbayelighet_Gragnnsaker Crosstabulation

Count
sp23Kjgpstilbgyelighet_Grgnnsaker
Vil sannsynligvis | Vil helt sikkert
Vil ikke kjgpe | Vil kanskje kjope kjgpe kjgpe Vet ikke | Total
sp21THoldning_  Negativ 0 1 0 0 0 1
BB Litt Negativ 0 0 0 0 1
Verken negativ 2 11 4 4 27
eller positiv
Litt positiv 0 10 26 12 2 50
Positiv 0 5 16 12 1 34
Total 2 23 53 28 7 113
Krysstabell mellom holdning og frukt og baer
sp21THoldning_BB * sp23Kjapstilbgyelighet frukt og beer Crosstabulation
Count
sp23Kjgpstilbayelighet frukt og beaer
Vil sannsynligvis | vil helt sikkert
Vil ikke kjgpe | Vil kanskje kjape kjape kjape vet ikke | Total
sp21THoldning_  Negativ 0 1 0 0 0 1
BB Litt Negativ 0 0 0 0 1
Verken negativ 1 13 5 3 27
eller positiv
Litt positiv 0 10 27 12 1 50
Positiv 0 5 15 13 1 34
Total 1 22 55 30 5 113

Av de 34 respondentene som svarte at de hadde en positiv holdning til symbolmerking, vil 16

”sannsynligvis kjope” og 12 "helt sikkert kjope”. Dette utgjor 82,3 % innenfor kategorien

grgnnsaker. Hvis vi tar utgangspunkt i de respondentene som var litt positive, faller

kjgpstilbgyeligheten til 76 %. Innenfor kategorien frukt og beer, fikk vi disse tallene:
Positiv holdning 82,3 % og litt positiv 78 %.

Vi kan sl fast at vare funn stgtter var pastand
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9.9 Oppsummering av pastander

Pastand Bekreftet Avkreftet
P1: Kjennskap til symbolmerking av X
mat, har en positiv innvirkning til kjep

av produkter merket Beskyttet
Betegnelse

P2: Kjennskap til merkeordningen X
Beskyttede Betegnelser, har en positiv

innvirkning til kjgp av produkter
merket Beskyttet Betegnelse

P3: Kunnskap om merkeordningen X
Beskyttede Betegnelser har en positiv

innvirkning til kjgp av produkter
merket Beskyttet Betegnelse

P4: Tillit til merkeordningen X
Beskyttede Betegnelser, har en positiv

innvirkning til kjgp av produkter
merket Beskyttet Betegnelse

P5: Positiv holdning til symbolmerking X
av mat, har en positiv innvirkning til

kjop av produkter merket Beskyttet
Betegnelse

P6: Positiv holdning til X
merkeordningen Beskyttede

Betegnelser, har en positiv innvirkning
til kjop av produkter merket Beskyttet
Betegnelse

Figur 27: Oppsummering av pastander.
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Del 5
Avslutning



10.0 Diskusjon

10.1 P&stander

Vi vil i dette kapittelet drafte vare pastander, og vare kritiske faktorer, for a forsgke a besvare

vart forskningsspgrsmal.

10.1.1 Kjennskap

Vi har tidligere funnet ut at kjennskapen til Beskyttede Betegnelser har gkt fra 29,2 % til

40 %, ved at man legger inn hjulpen kjennskap. Kjennskapen har da altsa gkt med 43,1 %.
Samtidig svarer 7 av 10 respondenter som kjenner til Beskyttede Betegnelser, at de ogsa vil
kjgpe. Dette er et interessant funn, som stgttes av teori.

Vare funn viser ogsa at bade kjennskap til symbolmerking av mat generelt, og Beskyttede
betegnelser som merkeordning, gjar at sannsynligheten for a kjgpe mat merket med
Beskyttede Betegnelser, gker.

Videre har vare funn avdekket at kjgpstilbgyeligheten har veert hgy, uansett kritisk faktor. Det
ville vaert sveert interessant a se hva dette skyldes. Vi tror allikevel at faktorer som spiller inn,
omfatter nasjonalfglelse, lokal tilhgrighet, og at forbruker gnsker a identifisere seg med det
symbolmerkingen star for.

10.1.2 Kunnskap

Pa lik linje med dem som har kjennskap til Beskyttede Betegnelser, viser vare data at 7 av 10
som har kunnskap om merkeordningen, ogsa vil kjgpe. Funnet stgttes ogsa oppunder av
Samuelsen, Peretz, og Olsen (2010), som sier at kunnskap som forbrukerne tilegner seg, vil
gke grunnlaget for beslutning om eventuelt kjap.

Samtidig viser vare funn at forbrukerne i stor grad knytter begreper som kvalitet, opprinnelse,
serpreg, og produsentens rettigheter, til merkeordningen Beskyttede Betegnelser. Dette er
faktorer som stemmer overens med det Beskyttede Betegnelser representerer.

Det foreligger allikevel funn som tyder pa at kunnskapen om symbolmerking er relativt lav.
Allikevel foreligger det indikasjoner om at de respondentene som har kunnskap om

Beskyttede Betegnelser, ogsa har starre sannsynlighet for a kjgpe matvarer med merket.
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Hvorvidt kunnskap om symbolmerking av mat generelt vil bidra til 4 gke
kjgpssannsynligheten for all symbolmerket mat, er allikevel uvisst. Da ville i sa fall
markedsfaringstiltak og merkebygging som sadan vare interessante emner a koble opp mot
dette.

10.1.3 Tillit

Vi har tidligere beskrevet at tillit til et produkt, utvikles gjennom en kunde- merkerelasjon.
Vare svardata viste overraskende gode tall pa tillit til merkeordningen Beskyttede
Betegnelser, til tross for at tilgjengeligheten av antall produkter i dagligvarehandelen er svart
begrenset.

Fra ulike teorier om branding, kan forbruker ha hgy grad av tillit til et produkt, uten selv a ha
testet eller konsumert produktet.

Vi kan derfor ikke se bort ifra at vare respondenter kan ha veert noe pavirket av vart
sparreskjema, nar det gjelder design, oppbygging og sparsmalsformulering.

Forvaltning og kontrollinstansen for ordningen er Mattilsynet gjennom Landbruks- og
matdepartementet. Dette signaliserer troverdighet overfor forbrukerne, og dette kan ha bidratt
til & pavirke tillitten i positiv grad. Denne tillitten slar positivt ut pa kjgpstilbgyelighet, ved at
8 av 10 gnsker a kjgpe produkter innenfor vare to utvalgte kategorier.

10.1.4 Holdning

Symbolmerking som begrep er na et relativt godt kjent og innarbeidet konsept.

Antall produkter med symbolmerke, har de siste arene gkt betydelig, og forbrukerne har etter
hvert fatt et bevisst forhold til noen av disse merkene.

Var analyse slo fast at holdningen til symbolmerking av mat var sveert positiv, til tross for at
det var delte meninger om fordelene og troverdigheten av symbolmerker.

Forbrukerne ser likevel nytten av at produktene har en eller annen form for symbolmerking.
En positiv holdning til symbolmerket mat, slar positivt ut i forhold til kjgp av produkter
merket Beskyttede Betegnelser.
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Nar det gjelder holdningen til Beskyttede Betegnelser, er den noe lavere enn for
symbolmerket mat generelt sett. Dette sa vi pa som naturlig, fordi vi registrerte starre
usikkerhet da vi analyserte de ulike holdningsresponsene. En annen grunn som vi ikke kan se
bort ifra, er at merkeordningen er forholdsvis ny, og at mange forbrukere ikke klarer a ta et
standpunkt i en eller annen retning.

Det interessante, derimot, var at troverdigheten samlet sett var noe hayere for Beskyttede
Betegnelser. Dette kan ha noe med selve ideen bak merkeordningen a gjare, og som var godt
kommunisert i vart spgrreskjema.

Dette resulterte i en svert positiv kjgpstilbgyelighet, som innenfor kategorien grennsaker 13 i
overkant av det vi forventet, nar vi sammenligner holdningen til symbolmerkede produkter,

0g tatt i betraktning at de representerer et stort utvalg i dagligvarebransjen.

10.2 Oppsummering

Vare funn ga oss overraskende god statte for vare pastander, og ga oss klare svar i forhold til
vart forskningsspgrsmal. Svarene var i overkant av hva vi hadde forventet, og vi stilte oss
derfor spgrsmal om dataene var valide og troverdige.

Vi har pa bakgrunn i dette, drgftet vare funn i et kritisk perspektiv, og pekt pa noen kritiske
faktorer, som sannsynligvis har hatt pavirkning pa resultatene.

Vi har etter beste evne, forsgkt a ta hensyn til dette gjennom vart spgrreskjema, ved at vi har
utfordret respondentene sa langt det er mulig pa viktige spearsmal, for & fa erlige og troverdige
svar.

Vi er kjent med at et spagrreskjema har mange begrensninger i sin form, og at dette kan
resultere i sveaert gode tall. Et eksempel pa dette kan vare de gode tallene nar det gjaldt
kjepstilbgyelighet innenfor vare to prioriterte kategorier. Dette la et godt grunnlag for positive

score for andre funn i analysen.

10.3 Andre funn/analyser som er interessante

Som det har framgatt av punkt 9.7, er det en rekke funn utover de opprinnelige pastandene,
som er trukket fram.

Kjennsdelingen i vart utvalg var veert dominert av kvinner. Dette gjorde at vi i mindre grad
fikk belyst mennenes stasted, opp mot vart forskningssparsmal. Det har allikevel vert mest

avgjerende at vart utvalg bestod av personer som i stor grad gjorde matvareinnkjgpet, og

80



saledes har vi truffet bra, da det viser seg at kvinner i stgrre grad enn menn, star for denne
oppgaven.

Det kom videre fram at inntektsniva, og matvare- og drikkebudsjett, i stor grad korrelerer.
Dette er et funn vi har ansett som troverdig, basert pa den naturlige sammenhengen mellom

inntektsniva, og ressurser tilgjengelig.

Utvalget viste i meget stor grad at de er opptatt av a lese innholdsfortegnelsen pa matvarene
som velges. Dette var et funn vi ble noe overrasket over, da vi forventet dette & vaere mer
todelt (enten/eller), eller middels hgyt.

Samtidig viste dataene at forbrukerne i stor grad ogsa lager mat fra bunnen av.

Disse resultatene har vi ansett a veere for hgye, basert pa hva som er trenden ellers i
samfunnet, der tarrvarer og annen halvferdig mat, i stgrre grad dominerer kostholdet.

Som det ble beskrevet i analysen, kan en feilkilde til dette resultatet, veere at
spgrsmalsformuleringen har veart uklar, og at informantene derfor har mistolket spgrsmalet.
Dersom det viser seg at vare funn, da sarlig knyttet til graden av forbrukere som lager mat fra
bunnen av, og som leser innholdsfortegnelsen pa matvarene, er valide, er dette funn som vil
kunne gi sveert nyttig informasjon til hvordan symbolmerking av mat bgr fremsta og
markedsfares.

Respondentene har tidligere i vart sparreskjema, svart at produkter som har merket
Beskyttede betegnelser er for lite tilgjengelig.

Dersom det viser seg a vere et gap mellom tilgangen og ettersparselen som faktisk finnes i
markedet, kan dette forklare noe av arsaken til at Beskyttede Betegnelser i mindre grad enn
symbolmerking av mat for gvrig, er kjent.

| forhold til i hvilken grad forbrukerne bruker symbolmerking som informasjonskilde, fikk vi
inn data som tyder pa at forbrukerne i varierende grad har fokus pa dette (se punkt 9.7.8).
Det framgar at respondentene ikke synes & ha et bevisst forhold til det, noe som kan tolkes
som at det ikke er tydelig nok kommunisert til forbruker, og at kunnskapen ikke er god nok
blant dem. Dette kan vere en indikasjon pa at det ikke hjelper med hgy grad av kjennskap, da
dette ikke gir noen garanti om at forbruker faktisk vil ta i bruk merkeordningen slik den er

intendert a fungere.
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10.4 Funn opp i mot uttalelser i media

Vart grunnlag var de 4 pastandene, som vi tok for oss i vart innledningskapittel

(se vedlegg 1). Vi gnsket & teste disse pastandene mot forbrukerne, ved at de skulle angi i

hvilken grad de var enig eller uenig i deres pastander.

Vi gnsket a teste om de var troverdige, og om vare respondenter har samme oppfatning.

De 4 pastandene omhandlet fglgende tema og begreper:

o

o

o

o

Ekte kvalitet
Norske mattradisjoner
Det tradisjonelle og moderne

Regionalt omdgmme

Vare funn viste at vare respondenter hadde delte meninger om disse pastandene, da vi tok

utgangspunkt i en bestemt retning pa svarskalaen.

Vare respondenter var for gvrig forholdsvis samstemte, i det at Beskyttede Betegnelser bidrar

til & ivareta norske mattradisjoner og regionalt omdgmme, noe som er svert opplgftende for

merkeordningen.

Vi kan konkludere med at pastander fremsatt gjennom media, ofte signaliserer et gnske mer

enn en realitet, noe vare funn bekrefter.

For utfyllende analyse, samt tabeller fra SPSS, se vedlegg 23.
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10.5 Funn opp i mot tidligere forskning

| kapittel 4.0 har vi tidligere nevnt at det har blitt gjennomfgrt tidligere forskningsstudier, som
har tatt for seg kjennskapen til Beskyttede Betegnelser. Studien, som ble gjennomfart av
Nofima (Risbrathe 2009), avdekket at 35 % av norske forbrukere hadde kjennskap til denne
formen for merkeordning.

Vi valgte ogsa a undersgke dette funnet naermere, da vi mente dette sannsynligvis var et for
heyt tall. 1 var sparreundersgkelse, valgte vi derfor & undersgke kjennskapen til en rekke ulike
merkeordninger. Beskyttede betegnelser, ble kamuflert under begrepet
“opprinnelsesmerking”. Dataene viste at ved uhjulpen kjennskap, var kjennskapen 29,2 %. Da
vi seinere la inn et lignende sparsmal, men da med hjulpen kjennskap, svarte derimot hele

40 % at de hadde kjennskap til merkeordningen.

Vare resultater har med dette avdekket at Beskyttede betegnelser sannsynligvis har oppnadd
en gkt kjennskap de siste arene, forutsatt at Nofima sine tall er med utgangspunkt i hjulpen
kjennskap. Det er allikevel tydelig at andre merkeordninger, da serlig Nekkelhullet, fortsatt
har en dominerende posisjon som Top of Mind, nar det kommer til uhjulpen kjennskap.

En annen interessant studie, gjennomfart i 2005, i Tyskland, Frankrike, og Storbritannia, tok
for seg forbrukernes holdning til matvaremerking (se kapittel 4.0).

Av interessante funn a trekke ut fra undersgkelsen, var blant annet at hele 65 % av
respondentene var enige i pastanden om at matmerking som viste sunnhet, ikke var sunn i det
hele.

Da vi utformet sparreskjemaet, valgte vi derfor a stille spgrsmal til respondentene, som blant
annet skulle undersgke i hvilken grad Beskyttede betegnelser ble forbundet med sunnhet.
Vare funn viste seg a stgtte oppunder undersgkelsen til Tate & Lyle (se kapittel 4.0).

Hele 77,5 % av vare respondenter, svarte at de ikke forbinder Beskyttede betegnelser med
sunnhet. Bare 20 % svarte at det var en forbindelse mellom sunnhet og Beskyttede
betegnelser.

Pa neste side har vi illustrert funnene gjort i forhold til sunnhet, i en matrise hentet fra SPSS.
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Spegrsmal 18 — Dem som forbinder BB med sunnhet.

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent
Valid Forbinder 24 20,0 20,5 20,5
Forbinder ikke 93 77,5 79,5 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing Missing 2 1,7
System 1 8
Total 3 2,5
Total 120 100,0

Som en tilleggskommentar, er det ogsa verdt & nevne, at vare respondenter viste stor grad av

positiv holdning til symbolmerket mat, der hele 79,2 % av respondentene svarte at de var

enten "litt positive” eller ”positive” til symbolmerking av mat (Dette er analysert i punkt

9.8.5).
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11.0 Konklusjon
Vi kan konkludere med at faktorene i vart forskningssparsmal, er kritiske i den forstand, ved

at de har stor pavirkning i forhold til sannsynlighet for kjep av produkter merket Beskyttede
Betegnelser. Dette stgttes av var undersgkelse, og empirisk teori og forskning.

Det er imidlertid uklart, hvor mye vi skal vektlegge de ulike resultatene, fordi vart utvalg som
er barnefamilier har flere begrensninger, og i tillegg har en skjevfordeling i forhold til kjgnn,
selv om vi fikk bekreftet at det var kvinner som i hovedsak foretar innkjgpene av dagligvarer.
Vi kan likevel konkludere med at flere av vare funn, viste klare tendenser i en bestemt
retning, som det er interessant a forske videre pa.

Vare respondenter viste varierende grad av interesse, nar det gjaldt & bruke symbolmerket
som informasjonskilde. Det var tydelig at de ikke hadde et bevisst forhold til hva
symbolmerkingen stod for. Vi kan konkludere med at dette er en kritisk faktor, som det er
viktig & forholde seg til, ndr man skal kommunisere symbolmerkets kjerneverdier ovenfor
forbruker. Markedsfgringen ma vere tydelig i sitt innhold, slik at ikke bare kjennskapen, men
ogsa kunnskapen om merket gkes.

Vi har gjennom hele oppgaven argumentert for at merkeordningen er forholdsvis ny med fa
godkjente produkter. Disse produktene er lite tilgjengelige i dagligvarehandelen, noe flertallet
av vare respondenter var enige i.

Var undersgkelse viste at vare respondenter har stor tillit og en positiv holdning til Beskyttede
Betegnelser, og at kjepstilbgyeligheten til disse produktene er hgy.

Her har produsenter og leverandgrer en utfordring i forhold til dagligvarebransjen, med tanke
pa a gke denne tilgjengeligheten.

Produkter merket Beskyttede Betegnelser kan ikke sies & veere rimelige, og dette kan veere
noe av arsaken til at kjedene ikke har hatt nok fokus pa disse produktene. Produktene som i
dag selges gjennom kjedene, er konsentrert til de butikkene som har satset pa et stort
mangfold av varelinjer.

Det er nok dette segmentet som produsentene og leverandgrene ma fokusere pa.
Undersgkelsen viste at forbrukerne var sveert usikre pa hvilket prissjikt produktene befant seg,
og dette kan veere en kritisk faktor, som kan ha negativ innvirkning pa kjgpstilbgyeligheten.
Andre funn i var undersgkelse viste at mat og drikkevare budsjettet gker med gkende inntekt,

og at et stort flertall av vare respondenter lager maten fra bunnen av.
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Over halvparten av vare respondenter er opptatt av innholdsfortegnelsen pa produktene, nar
de foretar innkjep. Disse funnene tyder pa at fokuset pa ravarer med god kvalitet er gkende,
og at dette kan vaere med pa & motvirke hgy pris, som en utslagsgivende faktor nar det gjelder
kjop av produkter merket Beskyttede betegnelser.

Disse dataene stgttes av en undersgkelse utfart av Statistisk Sentralbyra

(Stenseng og Valvik 2012).

Nar det gjelder produksjonen av produkter som har fatt denne type godkjenning, er den

per dato forholdsvis liten, og at de er a regne for nisjeprodukter. Det er lite trolig at de vil bli
en del av en skalaproduksjon. Ambisjonene fra myndighetenes sin side er imidlertid helt Klar,
og det er at produksjonen skal gkes, slik at disse produktene med lokalt serpreg, kan bidra til
gkt distrikt og naeringsutvikling. I tillegg er antall sgknader for godkjenning gkende.

Denne utviklingen skal bidra til & sikre arbeidsplasser i mindre tettsteder og bygder rundt
omkring i landet, og ikke minst at lokale mattradisjoner, produksjon og kunnskap gjennom
generasjoner ikke gar tapt for kommende generasjoner.

Vi kan sla fast at merkeordingen har gode forutsetninger for a lykkes, i forhold til den
intensjonen som ordningen representerer.

For & bygge videre pa vare funn, er det allikevel & anbefale at videre forskning blir foretatt, for

a bygge opp om vare funn.

12.0 Anbefaling til videre forskning

Ved & foreta en kvalitativ undersgkelse, i tillegg til den kvantitative vi har foretatt oss, ville vi
kunne oppna et bedre grunnlag for & forstd mer av resultatene vi fikk. Samtidig ville en ny
kvantitativ studie, der svakhetene ved vart sparreskjema ble rettet opp i, kunne gi nyttig
informasjon, og dermed styrket vare funn nar det gjelder validitet og troverdighet.

Dersom vi skal peke pa noen interessante omrader a forske videre pa, er den apenbare
skjevfordelingen av kjgnn, et naturlig sted a starte. Det ville veert interessant & se pa i hvilken
grad resultatene ville veert de samme, dersom fordelingen av menn og kvinner, var tilneermet
lik.

Videre kan det veere interessant a se pa i hvilken grad funnene fra var malgruppe, skiller seg
ut i forhold til resten av befolkning. Da kunne en mer omfattende undersgkelse, som tok for

seg et utvalg som var representativt for befolkningen, vare interessant a forske pa.
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En siste anbefaling til videre forskningsomrade, kan veere a se pa et utvalg som utelukkende
bestar av forbrukere som benytter produkter merket med Beskyttede Betegnelser i sitt daglige
kosthold. Da ville vi kunne forstd mer av hvordan de ulike faktorene vi har pekt pa, pavirker

dem i kjgpssituasjoner.
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Vedlegg

Vedlegg 1 — Pastamder fra media

Pastander:

P1: ”Nar vi ser merket for Beskyttede betegnelser pa et produkt, vet vi at vi far ekte
kvalitet”.
Nina Heggedal, ansvarlig for merkeordningen Beskyttede Betegnelser(Norske matskatter
2012b)

P2: "Beskyttede betegnelser assosieres med bade det tradisjonelle og det moderne™.

Landbruks- og matminister Lars Sponheim (Matmerk 2012b)

P3: 7 Beskyttede betegnelser bidrar til et sterkt regionalt omdemme”

Landbruks- og matminister Lars Sponheim (Matmerk, 2012b)
P4: Produkter merket med Beskyttede Betegnelser, representerer sterke

mattradisjoner i Norge.

Nina Heggedal, ansvarlig for merkeordningen Beskyttede Betegnelser (Larsen, 2012)
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Vedlegg 2- Spgrreundersgkelse
Kjere forbruker

Matmerk er en uavhengig, offentlig stattet stiftelse stiftet av Landbruks- og matdepartementet
i 2007 og styres av et styre med representanter fra landbruket, matprodusenter,
dagligvarekjeder og merkebrukere.

Stiftelsen Matmerk har som formal a skape preferanse for norskprodusert mat. Det skal skje
gjennom arbeid med kvalitetsstyring, kompetanse og synliggjering av norske
konkurransefortrinn og opprinnelse overfor matprodusenter, handel og forbrukere.

Vi er tre studenter ved Markedshgyskolen i Oslo, som gjar undersgkelser om norsk mat og
norske matvaner. Som ledd i en bacheloroppgave ved skolen, gnsker vi blant annet a fa
innsikt, om hvordan du som forbruker ser pa symbolmerking av mat. Vi vil sette stor pris pa,
om du kan sette av noen minutter, nar det er ro i heimen, for a svare pa noen spgrsmal om
norsk mat.

Det vil vaere instrukser til antall avkryssinger, ved hvert enkelt spgrsmal.
Sparreundersgkelsen er selvfglgelig anonym, og dataene vil kun bli brukt til studieformal.
Sparreskjemaet kan leveres ferdig utfylt til leder pa hver avdeling i barnehagen.

Pa forhand takk for deres velvillighet!
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1. Kjgnn
O Mann O Kvinne

2. Alder

3. Antall personer i din husstand. (Ett kryss)
OQ1020304 0O50 OO0 O7T7T0 8

flere

4. Hva er din hgyeste fullfarte utdannelse? (Ett kryss)

(O Ungdomskole (O Videregaende skole (O Hagskole/Universitet eller hgyere

5. Hva er din husstands brutto (fer skatt) arsinntekt?
O < 300.000 (O 300-500.000kr (O 500-750.000kr (O 750-1.000.000kr
(O > 1.000.000kr

6. Du har vokst opp i?
O Mindre tettsted / bygd < 5.000 innbyggere
O  Starre tettsted 5.000 — 20.000 innbyggere
¢ By>20.000 innbyggere
O Usikker

7. Hva stemte du ved forrige Stortingsvalg?

OAp OFP OH OKF OSp Osv OV O RV
O Andre

O Stemte ikke

O @nsker ikke & oppgi

8. Hvor stor del av din husholdnings matinnkjep gjer du selv?
(O Praktisk talt alt (O Mer enn halvparten (O Omtrent halvparten
(O Mindre enn halvparten (O Praktisk talt ingenting (O Vet ikke
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9. Hva er gjennomsnittlig matvare og drikkebudsjett i din husstand, per maned?

O < 4.000kr (O 4-6.000kr (O 6-8.000kr (O 8-10.000kr
O >10.000kr

10. Hvor mye vektlegger du de ulike faktorene, nar du handler mat? Ett kryss for hvert
alternativ

Sveert Lite Verken Sveert Vet

lite eller mye ilcce

A) Sunnhet........_.... O O @ O S
B) Pris. ... cvooeeeereeceenen O O O O O
C)Merkenavn....................... O O ') O '®
D) Mengde i forhold til pris_____. O O O O O
E) Neeringsinnhold. ............. ) O 'S O O
F) Emballasje / Design........... ) O 'S O O
G) Opphav/ Opprinnelse. ... () O '® O 'S
H) Butikkens egne merkevarer.. () O ') O '®
[) Service. ..oieveueeeeeeis O O '® O 'S
I)Beliggenhet ... O O 'S O @
K)Utvalg. ... O O O O O
L) Delikatesse/ Ferskvare. ... () O O O O
M) Produktet er symbolmerket.. () O O O O

11. Hvor opptatt er du av a lese pa innholdsfortegnelsen til matvarene du velger?

O Sveert lite
QO Lite

O Verken eller
O Mye

O Svert mye
O Vet ikke

95



12. Hvor opptatt er du av a lage mat fra bunnen av?

O Sveert lite
QO Lite

O Verken eller
O Mye

O Sveart mye
(O Vet ikke

Det er i de senere arene lansert en rekke frivillige merkeordninger for mat. Noen av
ordningene har offentlig medvirkning og statte, mens andre er private. Ordningene har ulike
formal, for eksempel veiledning om opprinnelse, helseaspekter, miljg og etikk etc.
Merkeordningene har som oppgave a vere et forenklet merkesystem, eller en logo som har

som mal a hjelpe forbrukerne til raskt a identifisere sunne alternative matvarer.

13. Hvilke av symbolmerkene har du hgrt om eller kjenner du til?

O Nyt Norge O Npgkkelhullet O Opprinnelsesmerking
(O Svanen O Debio (O Brgdskala'n
O Fairtrade QO Spesialitet Norge O GDA

(O Andre merker..............cooeeeininnnn..

14. 1 hvilken grad bruker du symbolmerker som informasjonskilde, nar du handler?

QO Sveertlite (O Lite  OWVerkeneller (O Mye (O Svartmye (O Vetikke
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15. 1 hvor stor grad, bestar ditt kosthold av falgende faktorer? Ett kryss for hvert

alternativ.

Sveert  Litle Verken Mye  Svert Vet

Lite Eller Mye  Ikke
A) Nokkelhulmerkede produkter.......... = O O - O =
B) @kologiske produkter........................ A, O O O O O
€) Lav- kalori produkter..................... - O O O O
D) Fett holdige produkter ... O - O O O O
E) Proteinrike produkter................c.cco.. (D - - O O O
F) Suldkerholdige produkter.................... 'S O O O S 'S
G) Saltholdige produkder..._........... o o o o o o
H) Nyt Norge merkede produkter. . (O IS O S, IS IS
I) Opprinnelsesmerkede produkter.......... O IS 'S O O 'S

16. I hvilken grad har du tillit til falgende merkeordning? Sett ett kryss for hver alternativ.

Ingen Litt Verken Inoen ~ They  Vetikke

il il eller gad  grad
NytNorge ... O @) O O O O
Nokielhullet O O O O O O
Opprinnelsesmerking . () O O O O O
Debio. ... O e O O O ®
Brodskala'n________ O e O O O O
Fairrade .. O O O O O O
Spesialitet Norge.......... O O O @ QO O
GDA oo O O O O O O

17. Hva mener du om symbolmerket mat? Ett kryss for hvert alternativ

A) Symbolmerkede matvarer er:

En ulempe OO OOO Fordel

Ikke troverdig OO OOO Troverdig

Vanskelig & foreta valg O O O O O  Enkelt & foreta valg
Unyttig OO OOO Nyitig

B) Din holdning til symbolmerket mat er:

Negativ OOOOO  Positiv
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Beskyttede betegnelser er en offentlig merkeordning, som lovbeskytter produktbetegnelser pa
ravarer og produkter fra land og sjg. Beskyttede betegnelser gir mulighet til & beskytte
produktbetegnelser pa naeringsmidler, som har en spesiell geografisk opprinnelse, tradisjon
og/eller serpreg. Eksempler pa produkter som faller under denne merkeordningen er:

Ringerikspotet fra Ringerike, Hardangereple, Fjellmandel fra Oppdal, Rakfisk fra Valdres og
Tarrfisk fra Lofoten.

18. Hva forbinder du med Beskyttede betegnelser? Maks 3 kryss

O Miljg O Dkologisk O Seerpreg O Kovalitet
O Uniksmak (O Lokal forankring O Neringsinnhold O Opprinnelse
O Sunnhet O Annet................... (O Vetikke

19. Vennligst angi i hvilken grad du er enig eller uenig i felgende pastand! Ett kryss for
hvert alternativ.

Sveert Uenig Verken Enig  Sveert Vet

uenig uenig eller enig enig ikke
Matvarer med beskyttet betegnelse er
En garanti for kvalitet ... - O © & - ©
En garanti for opprinnelse.............................. -, - - - O
En garanti for lokalt seerpreg. . o < o o .
En form for sertifikat...............cooooooii 'S . o . D <
S o O O O o O
Rimeligipris o O O o o O
B ltttlgiengelig ..o o O O o o O
A sikere produsentenes rettigheter........................ D, o o o . D
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20. Vennligst angi i hvilken grad du er enig eller uenig i falgende pastand! Ett kryss for
hvert alternativ

Sveert Uenig Verken Enig  Sveert
uenig eller enig
A) Matvarer med beskyttet betegnelse:
Fremstir som mer troverdig enn andre matvarer.._ ... .. C} '(:} Q Q Q
Er med pd & ivareta norske matteadisjoner.................. - O - - O
Bidrar til regionalt omderume. ... 23 () O () L]
Bidrar til neerings- og samfumnswrvikbng. ... > - - - o
Assosieres med det tradisjonelle og det modeme - - - - -
B) Merkeordningen er med pa 4 kommunisere varens:
Unikee bevalitet - - - o O
Historie. ... £ o o - -
Nasjonalitet.... O - - o O

21. Hva mener du om produkter, som har en beskyttet betegnelse? Ett kryss for hvert

alternativ

A) Produkter med beskyttede betegnelser er:

En ulempe OOOOO Fordel
Ikke troverdig OOO OO Troverdig
Vanskelig a foretavalg O OO O (O Enkelt a foreta valg
Unyttig OOO OO Nyttg

B) Din holdning til beskyttede betegnelser er:
Negativ OOO OO Positiv

22. 1 hvilken grad har du tillit til beskyttede betegnelser

i
¥

00000

000 O

QO Sveartlite O Lite OVerkeneller O Mye OSvaertmye (O Vetikke
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23. Hvor sannsynlig er det, at du kjgper mat merket med beskyttede betegnelser,
innenfor den nevnte kategorien? Ett kryss for hvert alternativ

Vilikke Vil kanskje Vil sannsynligvis Vil helt Vet

kjepe kjope kjape siklcert kjope  ikke
A) Kjott og kjettprodukter < - - - <
B) Fisk og skalldyrprodukter < - - O D
C) Meieriprodukter O - O > 'S
D) Poteter og andre grennsaker._________.._.______. Q - - o )
E)Fruktogbeer. ... < > - o o

Takk for deres bidrag !
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Vedlegg 3 — Deskriptiv statistikk

Statistics
N

Valid Missing Median Std. Deviation | Variance | Skewness | Std. Errorof Skewness | Kurtosis | Std. Error of Kurtosis | Minimum | Maximum
sp1info_Kjshn 117 3 2,00 423 179 -1,295 224 -,330 444 1 2
sp2Infa_Alder 18 2 5,00 1,008 1,015 -851 223 087 442 2 6
sp3info_Husstand 119 1 4,00 821 674 167 222 -,305 440 2 6
spdinfo_Utdannelse 118 2 3,00 575 330 -,988 223 1,061 442 1 4
spSinfo_Bruttoinntekt 114 6 4,00 1,146 1,313 -,389 226 -,607 449 1 5
sp6info_Oppvekst 118 2 2,50 892 796 -3 223 -1,526 442 1 4
sp7Info_Storingsvaly 118 2 3,00 3,755 14,100 470 223 -1,358 442 1 "
sp8info_Ansy.matinnkjsp 119 1 2,00 1,236 1,528 943 222 393 440 1 6
spYinfo_Mathudsjett 116 4 2,00 996 993 482 225 -,340 446 1 5
tsp1DVeMIegging_sunnhe 18 2 5,00 738 545 2,224 223 3,803 442 2 6
sp10Vektlegging_pris 119 5,00 1,255 1,576 -502 222 -1,302 440 1 5
sp10Vektlegging_ 118 3,00 1,223 1,496 192 223 -,996 442 1 5
merkenavn
sp10Vektleaging_ 16 4 4,00 1,161 1,348 -,286 225 1,411 446 1 5
MengdeiF orholdtTilPris
Sp10Vektlegaing_ 118 2 5,00 988 977 -1,090 223 -,381 442 2 6
Neeringsinnhold
sp1 0Vektlegging_ 119 1 2,00 1,147 1,316 894 222 1991 440 1 6
EmballasjeDesign
sp10Vekilegging_Opphav 118 2 3,00 1,297 1,682 398 223 -604 442 1 B
Opprinnelse
sp10Vektlegging_ 119 1 2,00 941 886 889 222 2123 440 1 B
Butikkensherker
sp10Vektlegging_Service 119 1 5,00 1,321 1,745 - 441 222 -1,128 440 1 B
sp10vektlegging_ 119 1 5,00 955 913 -1,594 222 1,310 440 1 5
Beliggenhet
sp10Vektlegging_Utvalg 119 1 5,00 1,038 1,077 -961 222 - 757 440 2 5
sp10Vektieqging_ 119 1 5,00 1,257 1,581 -564 222 -1,250 440 1 5
spl0Vektlegging_ 119 1 5,00 1,257 1,581 -564 222 1,250 440 1 5
DelikatesseFerskvare
sp10vektlegging 117 3 3,00 1,290 1,664 -012 224 -1,080 444 1 6
SymhbolmerketProdukt
sp11info_Opptattay 120 0 4,00 1,050 1,102 - 418 221 -,646 438 1 i)
Innholdfortegenelsen
sp12info_ 119 1 4,00 943 890 1,064 222 1,522 440 1 6
Grunnleggendermatlaging

Statistics
N

Valid Missing Median Std. Deviation | Variance | Skewness | Std. Error of Skewness | Kurtosis | Std. Error of Kurtosis | Minimum | Maximum
2;]1 3Kjennskap_NytNorg 118 2 1,00 ,495 245 348 223 -1,911 442 1 2
sp13Kjennskap_ 118 2 1,00 237 056 3,779 223 12,494 442 1 2
Negkkelhullet
sp13Kjennskap_ 118 2 2,00 459 210 -,902 223 -1,207 442 1 2
Oprinnelsesmerking
sp13Kjennskap_Svanen 118 2 1,00 459 210 902 223 -1,207 442 1 2
sp13Kjennskap_Debio 118 2 2,00 446 199 -1,043 223 -,929 442 1 2
sp13Kjennskap_ 18 2 2,00 488 238 -, 495 1223 1,786 442 1 2
Bradskala
291 3Kjennskap_Fairtrad 118 2 1,00 459 210 902 223 -1,207 442 1 2
sp13Kjennskap_ 118 2 2,00 416 173 -1,367 223 134 442 1 2
SpesialitetNorge
sp13Kjennskap_GDA 18 2 2,00 422 178 1,308 223 -,295 442 1 2
sp13Kjennskap_ 118 2 2,00 182 033 -5,218 223 25,660 442 1 2
Andremerker
sp14info_ 118 2 3,00 997 994 -,084 223 022 442 1 6
Symholmerkesom
Informasjonskilde
sp15info_KostholdNH 120 0 3,00 1173 1,376 093 221 -,206 438 1 [
sp15info_Kosthold@k 119 1 3,00 1,164 1,355 462 222 -122 440 1 6
sp15info_KosthaldLK 120 0 3,00 1171 1,371 -,049 221 -428 438 1 6
sp15info_KostholdFHP 120 0 3,00 950 902 889 221 2183 438 1 [
sp15info_KostholdPP 119 1 4,00 816 666 301 222 1,273 440 1 6
sp15info_KostholdSHP 120 0 2,00 1,029 1,059 1,341 221 2,892 438 1 6
sp15info_KosthaldSH 120 0 3,00 943 890 1,616 22 4,039 438 1 6
sp15info_KostholdhNyN 17 3 3,00 1,619 2,620 716 224 - 456 444 1 6
sp15info_KostholdOPM 118 2 3,00 1,827 3,339 380 223 -1.191 442 1 6
ST AT A A B W w1
sp1BTillit_OPM 115 5 5,00 1,199 1,437 -,307 226 1,403 447 2 [
sp16Tillit_SV 118 2 4,00 1,182 1,396 -,345 223 -.659 442 2 6
sp16illit_DB 118 £3) 6,00 1,414 1,999 -,961 226 -433 447 1 [
sp16Tillit_BS 17 3 5,00 1,466 2,149 -510 224 -927 444 1 [
sp1BTillit_FT 118 2 4,00 1,313 1,723 -421 223 -439 442 1 [
splBTillit_SPN 116 4 6,00 1,363 1,858 -,933 1225 719 446 1 6
sn16Tillit GDA 116 4 6.00 1.492 2.225 -.786 225 -.836 446 1 [
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L

Statistics
N
Walid Missing Median Std. Deviation | Variance | Skewness | Std. Error of Skewness | Kurtosis | Std. Error of Kurtosis | Minimum | Maximum
sp17Holdning_Ulempe_ 117 3 5,00 745 555 -,651 224 -918 444 3 5
Fordel
sp17Holdning_lkke 114 6 4,00 873 762 -351 226 -,086 449 1 5
Traverdig_Troverdig
sp17Holdning_ 114 6 4,00 831 ,690 267 226 -, 797 449 2 5
Wanskeligvalg_Enkeltvaly
sp1 7Holdning_Unyttig_ 13 7 4,00 829 862 41,078 227 1,154 451 1 5
Nyttigy
sp17Holdnnig_Negativt_ 119 1 4,00 838 702 =721 222 015 440 2 5
Positivt
sp18Kjennskap_BB_Miljl 17 3 2,00 305 ,093 -2,654 224 5132 444 1 2
[
sp18Kjennskap_BB_ 17 3 2,00 392 154 -1,618 224 627 444 1 2
@kologisk
sp18Kjennskap_BB_ 17 3 2,00 500 ,250 =191 224 -1,998 444 1 2
Seerpreg
sp18Kjennskap_BB_ 117 3 1,00 500 ,250 191 224 -1,998 444 1 2
Kvalitet
sp18Kjennskap_BB_ 117 3 2,00 479 ,230 - 635 224 -1,625 444 1 2
niksmak
sp18Kjennskap_BB_ 117 3 2,00 500 ,250 -191 224 -1,998 444 1 2
LokalForankring
sp18Kjennskap_BB_ 117 3 2,00 354 125 -2,039 224 2,196 444 1 2
Naeringsinnhold
sp18Kjennskap_BB_ 117 3 2,00 494 244 -,370 224 -1,896 444 1 2
Opprinnelse
sp18Kjennskap_BB_ 17 3 2,00 406 164 -1,480 224 192 444 1 2
Sunnhet
sp18Kjennskap_BB_ 17 3 2,00 092 ,009 -10,817 224 | 117,000 444 1 2
Annet
sp18Kjennskap_BB_Vet 2 118 1,00 000 000 1 1
Ikke
sp19akunnskap_BB_ 118 2 4,00 974 950 -,248 223 562 442 1 [
Kvalitet
| sp19Kunnskap_BE_ 119 1 4,00 730 533 -108 222 ,353 440 2 [
Opprinnelse
sp19Kunnskap_BB_ 119 1 4,00 825 681 513 222 -,086 440 3 6
Seerpreg
sp19Kunnskap_BB_ 119 1 4,00 932 869 844 222 477 440 2 6
Sertifikat
sp19Kunnskap_BB_ 19 1 4,00 1,098 1,205 371 222 119 440 1 6
Sunnmat
sp19Kunnskap_BB_Pris 119 1 3,00 1,346 1,811 1177 222 960 440 1 6
Statistics
N
Valid Missing Median Std. Deviation | Variance | Skewness | Std. Error of Skewness | Kurtosis | Std. Error of Kurtosis | Minimum | Maximum
sp19Kunnskap_BB_ 118 2 2,00 1,517 2,300 1,204 223 329 442 1 6
Tilgiengelig
sp18hKunnskap_BB_ 118 1 4,00 1,081 1,168 -001 222 -,497 440 2 6
ProdusentenesRettighete
r
sp20Kunnskap_BB_ 119 1 4,00 1,036 1,072 389 222 365 440 1 B
Troverdig
sp20Kunnskap_BB_Mat 119 1 4,00 873 762 562 222 167 440 2 B
Tradisjoner
sp20Kunnskap_BB_Reg 119 1 4,00 850 722 597 222 348 440 2 B
Omdamme
sp20Kunnskap_BB_Nr 118 2 4,00 969 939 527 223 072 442 2 B
Samf_utve
sp20Kunnskap_BB_ 118 2 4,00 1,075 1,156 279 223 459 442 1 B
Trad_Mod
sp20Kunnska_BB_Un_kv 118 2 4,00 909 826 -,229 223 2,074 442 1 B
a
sp20Kunnskap_BB_ 118 2 4,00 983 967 369 223 201 442 2 6
Historie
sp20Kunnskap_BB_ 118 2 4,00 829 686 S 222 1,250 442 2 g
Symbolverdi
sp20Kunnskap_BB_ 118 2 4,00 809 655 088 223 1,501 442 2 6
Nasjonalitet
sp21Holdning_BB_ 17 3 4,00 784 614 - 716 224 773 444 1 5
Ulempe_Fordel
sp21Holdning_BB_lkke 15 L] 4,00 807 652 -,568 226 615 447 1 g
Troverdig_Troverdig
sp21Holdning_BB_ 15 L4} 4,00 904 817 -104 226 - 416 447 1 g
Vanskeligvalg_Leffvalg
sp21Holdning_BB_ 116 4 4,00 808 652 -,589 225 877 446 1 g
Utnyttig_Nyttig
sp21THoldning_BB 15 ja) 4,00 81 658 -518 226 339 447 1 g
sp22Tillit_BB 118 2 4,00 927 ,860 315 223 692 442 1 [
sp23Kjapstilbeyelighet_ 17 3 3,00 1,033 1,066 565 224 653 444 1 B
Kjsttprodukter
sp23Kjapstilbeyelighet_ 17 g 3,00 973 947 578 224 1,119 444 1 B
Fisk_skalldyr
prZSKjgpsllleyelighet_ 1: 3 3,00 1,061 1,126 650 224 398 444 1 ]
erier
sp23Kjapstilbeyelighet_ 17 3 3,00 1,002 1,004 745 224 1,050 444 1 [
Grennsaker
sp24eKjepstilbayelighet 117 3 3,00 802 814 673 224 1,144 444 1 B
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Vedlegg 4- Tolking av avvik fra Deskriptiv statisikk

Sunnhet
Statistics
spl0Vektlegging sunnhet
N Valid 118
Missing 2
Median 5,00
Minimum 2
Maximum 6

spl0Vektlegging_sunnhet
Hvor mye vektlegger du de sunnhet faktorene, nar du handler mat?

sp10Vektlegging_sunnhet

Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid  Lite 2 1,7 1,7 1,7
Verken 13 10,8 11,0 12,7
eller
mye 2 1,7 1,7 14,4
Sveart mye 100 83,3 84,7 99,2
Vet ikke 1 8 8 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
Histogram
100
Std.
N =
80—
§ 60—
- 40
20—
o T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7

Mean = 4,72
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Statistics

spl3Kjennskap_Ngkkelhull

et
N Valid 118
Missing 2
Median 1,00
Minimum 1
Maximum 2
spl3Kjennskap_Ngkkelhullet
Kjennskap til Ngkkelhullet
Valid Cumulative
Frequency [ Percent Percent Percent
Valid  Kjenner 111 92,5 94,1 94,1
Kjenner 7 5,8 59 100,0
ikke
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
Histogram
200 Mean = 1,06
Std. Dev. =,237
N=118
150
>
S
[}}
=
S 100
(e
50
/ \\ |
6] T T T
5 1,0 1,5 2,0 2,5

sp13Kjennskap_Ngokkelhullet
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Statistics

spl15Info_KostholdSH

N

Valid
Missing

Median
Minimum
Maximum

I hvor stor grad

spl5Info_KostholdSH
bestar ditt kosthold av Saltholdige produkter

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Sveert lite 2 1,7 1,7 1,7

Lite 38 31,7 31,7 33,3

Verken 66 55,0 55,0 88,3

eller

Mye 8 6,7 6,7 95,0

Vet ikke 6 5,0 5,0 100,0

Total 120 100,0 100,0

Histogram

Frequency

60—

N
i

20

~

T
2

T
4

sp15Info_KostholdSH

Mean = 2,87
Std. Dev. =,943
N =120
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Statistics

spl18Kjennskap BB_Miljlg

N Valid 117
Missing 3
Median 2,00
Minimum 1
Maximum 2
spl8Kjennskap_BB_Miljlg
Hvor mange som forbinder bb med Miljg
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Forbinder 12 10,0 10,3 10,3
Forbinder 105 87,5 89,7 100,0
ikke
Total 117 97,5 100,0
Missing Missing 2 1,7
System 1 8
Total 3 2,5
Total 120 100,0
Histogram
200 Mean = 1,9
Std. Dev. = ,305
N=117
150
oy
?'; 100
50—
N
o T

T
1,0

1,5

T
2,0

sp18Kjennskap_BB_Miljle
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Statistics

spl8Kjennskap BB Annet

N Valid
Missing
Median
Minimum
Maximum

2,00

117

1
2

spl8Kjennskap_BB_Annet
Hvor mange som forbinder bb med noe annet

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Forbinder 1 8 9 9
Forbinder 116 96,7 99,1 100,0
ikke
Total 117 97,5 100,0
Missing Missing 2 1,7
System 1 8
Total 3 2,5
Total 120 100,0
Histogram
600
Std.
N=11
500
400
>
=
S
S 300
e

2007

100

I
1,0

1,5

T
2,0

sp18Kjennskap_BB_Annet

2,5

Mean = 1,99
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Statistics

sp20Kunnskap_BB_Symbol

verdi

N Valid 118
Missing 2

Median 4,00

Minimum 2

Maximum 6

sp20Kunnskap_BB_Symbolverdi
Merkeordningen er med pd & kommunisere varens symbolverdi

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Uenig 4 3,3 3,4 3,4
Verken 25 20,8 21,2 24,6
eller
Enig 73 60,8 61,9 86,4
Sveert enig 8 6,7 6,8 93,2
vet ikke 8 6,7 6,8 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
Histogram
807 Mean = 3,92
Std. Dev. = ,829
N=118
60—
z /\
g
g 40
c

1
1

=

T
3

T T T
4 5 6 7

sp20Kunnskap_BB_Symbolverdi
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Vedlegg 5 - Kjgnn

Kjgnn
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid  Mann 28 23,3 23,9 23,9
Kvinne 89 74,2 76,1 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing Missing 3 2,5
Total 120 100,0
Vedlegg 6 — Brutto inntekt
sp5Info_Bruttoinntekt
Husstands brutto(fer skatt) i aret
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid < 300.000 kr 6 5,0 53 53
300-500.000 kr 15 12,5 13,2 18,4
500-750.000 kr 33 27,5 28,9 47,4
750-1.000.000 33 27,5 28,9 76,3
Kr
> 1.000.000 27 22,5 23,7 100,0
Total 114 95,0 100,0
Missing Missing 6 50
Total 120 100,0

Vedlegg 7 - Matbudsjett

sp9Info_Matbudsjett
Gjennomsnittlig matbudsjett per maned

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid < 4.000kr 12 10,0 10,3 10,3
4-6.000kr 51 42,5 44,0 54,3
6-8.000kr 30 25,0 25,9 80,2
8-10.000 19 15,8 16,4 96,6
>10.000k 4 3,3 3,4 100,0
r
Total 116 96,7 100,0

Missing Missing 4 3,3

Total 120 100,0
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Vedlegg 8 — I hvilken grad opptatt av innholdsfortegnelse

spllinfo_Opptattavinnholdfortegenelsen
Hvor mange er opptatt av a lese pa innholdsfortegnelsen til
matvarer for de velger

Valid Cumulative
Frequency [ Percent Percent Percent

Valid Sveert lite 4 3,3 3,3 3,3

Lite 24 20,0 20,0 23,3

Verken 25 20,8 20,8 44,2

eller

mye 52 43,3 43,3 87,5

Sveert mye 15 12,5 12,5 100,0

Total 120 100,0 100,0

Vedlegg 9 — Mat fra bunnen

spl2info_Grunnleggendematlaging
Hvor mange er opptatt av a lage mat fra bunnen av

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid  Sveert lite 3 2,5 2,5 2,5
Lite 6 5,0 5,0 7,6
Verken 15 12,5 12,6 20,2
eller
mye 59 49,2 49,6 69,7
Sveart mye 35 29,2 29,4 99,2
Vet ikke 1 .8 8 100,0
Total 119 99,2 100,0

Missing Missing 1 8

Total 120 100,0
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Vedlegg 10 — Symbolmerker som informasjonskilder

spl4info_Symbolmerkesominformasjonskilde

I hvilken grad bruker respondenter symbolmerker som
informasjonskilde, nar de handler

Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid  Sveert lite 7 5,8 59 5,9
Lite 22 18,3 18,6 24,6
Verken 47 39,2 39,8 64,4
eller
mye 35 29,2 29,7 94,1
Sveert mye 6 5,0 51 99,2
Vet ikke 1 8 8 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
Vedlegg 11 — Kjennskap til symbolmerkene
spl3Kjennskap til NytNorge
Valid Cumulative
Frequency [ Percent |Percent Percent
Valid  Kjenner 69 57,5 58,5 58,5
Kjenner 49 40,8 41,5 100,0
ikke
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl3Kjennskap til Ngkkelhullet
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Kjenner 111 92,5 94,1 94,1
Kjenner 7 5,8 59 100,0
ikke
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
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spl3Kjennskap til Oprinnelsesmerking

Valid Cumulative
Frequency [ Percent [Percent Percent
Valid  Kjenner 35 29,2 29,7 29,7
Kjenner 83 69,2 70,3 100,0
ikke
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl3Kjennskap til Svanen
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Kjenner 83 69,2 70,3 70,3
Kjenner 35 29,2 29,7 100,0
ikke
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl3Kjennskap til Debio
Valid Cumulative
Frequency [ Percent Percent Percent
Valid  Kjenner 32 26,7 27,1 27,1
Kjenner 86 71,7 72,9 100,0
ikke
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl3Kjennskap til Brgdskala
Valid Cumulative
Frequency [ Percent Percent Percent
Valid  Kjenner 45 37,5 38,1 38,1
Kjenner 73 60,8 61,9 100,0
ikke
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
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spl3Kjennskap til Fairtrade

Valid Cumulative
Frequency [ Percent Percent Percent
Valid  Kjenner 83 69,2 70,3 70,3
Kjenner 35 29,2 29,7 100,0
ikke
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl13Kjennskap til SpesialitetNorge
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Kjenner 26 21,7 22,0 22,0
Kjenner 92 76,7 78,0 100,0
ikke
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl3Kjennskap til GDA
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Kjenner 27 22,5 22,9 22,9
Kjenner 91 75,8 77,1 100,0
ikke
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl3Kjennskap til Andremerker
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kjenner 4 3,3 3,4 3,4
Kjenner ikke 114 95,0 96,6 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing  Missing 2 1,7
Total 120 100,0
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Vedlegg 12 — Dem som kjenner symbolmerkene, opp mot sp.m.14.

Kjennskap_NytNorge * spl4Info_Symbolmerkesominformasjonskilde Crosstabulation
Krysstabell for kjennskap til NytNorge opp mot spgrsmal 14- ” I hvilken grad bruker
du symbolmerker som informasjonskilde, nar du handler?

spl4info_SymbolmerkesomInformasjonskilde
Sveert Verken Sveert
lite Lite eller mye mye | Total
sp13Kjennskap_NytNorge Kjenner 2 9 31 23 3| 68
Kjenner 4 13 16 12 3| 48
ikke
Total 6 22 47 35 6] 116

spl3Kjennskap_Ngkkelhullet * sp14Info_SymbolmerkesomInformasjonskilde

Crosstabulation
Krysstabell for kjennskap til Nekkelhullet opp mot spgrsmal 14- ” I hvilken grad

bruker du symbolmerker som informasjonskilde, nar du handler?

spl4info_Symbolmerkesominformasjons
Kilde
Sveert Verken Sveert | Tota
lite | Lite | eller mye mye I
spl13Kjennskap_Ngkkelhulle Kjenner 6 19 45 34 6| 110
t Kjenner ikke 0 3 2 1 0 6
Total 6 22 47 35 6| 116

spl3Kjennskap_Svanen * spl4info_SymbolmerkesomInformasjonskilde

Crosstabulation

Krysstabell for kjennskap til Svanen opp mot spgrsmal 14- ” I hvilken grad bruker du
symbolmerker som informasjonskilde, nar du handler?

spl4info_SymbolmerkesomInformasjonskild
e
Sveert Verken Sveert
lite Lite eller mye mye Total
spl3Kjennskap_Svane Kjenner 5 11 37 24 6 83
n Kjenner ikke 1 11 10 11 0 33
Total 6 22 47 35 6 116
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spl3Kjennskap_Fairtrade * spl4Info_SymbolmerkesomInformasjonskilde
Crosstabulation
Krysstabell for kjennskap til Fairtrade opp mot spgrsmal 14- ” I hvilken grad bruker du

symbolmerker som informasjonskilde

nar du handler?

spl4info_SymbolmerkesomInformasjonskilde
Sveert Verken Sveert
lite Lite eller mye mye | Total
spl3Kjennskap_Fairtrade Kjenner 5 12 33 26 6 82
Kjenner ikke 1 10 14 9 0 34
Total 6 22 47 35 6| 116
Vedlegg 13- Kjennskap til symbolmerker
spl3Kjennskap til NytNorge
Valid [Cumulative
Frequency |[Percent |Percent |Percent
Valid  Kjenner 69 57,5 58,5 58,5
Kjenner ikke 49 40,8 41,5 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl3Kjennskap til Ngkkelhullet
Valid Cumulative
Frequency |[Percent |Percent |Percent
Valid  Kjenner 111 92,5 94,1 94,1
Kjenner ikke |7 5,8 59 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
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spl3Kjennskap til Opprinnelsesmerking

Valid Cumulative
Frequency [Percent |Percent |Percent
Valid  Kjenner 35 29,2 29,7 29,7
Kjenner ikke |83 69,2 70,3 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl13Kjennskap til Svanen
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  Kjenner 83 69,2 70,3 70,3
Kjenner ikke 35 29,2 29,7 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl3Kjennskap til Debio
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  Kjenner 32 26,7 27,1 27,1
Kjenner ikke 86 71,7 72,9 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl3Kjennskap til Brgdskala
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  Kjenner 45 37,5 38,1 38,1
Kjenner ikke 73 60,8 61,9 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
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spl3Kjennskap til Fairtrade

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  Kjenner 83 69,2 70,3 70,3
Kjenner ikke 35 29,2 29,7 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl3Kjennskap til SpesialitetNorge
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  Kjenner 26 21,7 22,0 22,0
Kjenner ikke 92 76,7 78,0 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
spl13Kjennskap til GDA
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Kjenner 27 22,5 22,9 22,9
Kjenner 91 75,8 77,1 100,0
ikke
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0
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sp13Kjennskap til Andremerker

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  Kjenner 4 3,3 3,4 3,4
Kjenner ikke 114 95,0 96,6 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0

Vedlegg 14- Kjapstilbgyelighet innenfor kategorier

sp23Kjapstilbgyelighet til Kjattprodukter

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Vil ikke kjape 4 3,3 3,4 3,4
Vil kanskje kjape 33 27,5 28,2 31,6
Vil sannsynligvis kjgpe 43 35,8 36,8 68,4
vil helt sikkert kjape 33 27,5 28,2 96,6
vet ikke 2 1,7 1,7 98,3
6 2 1,7 1,7 100,0
Total 117 97,5 100,0

Missing  missing 3 2,5

Total 120 100,0

sp23Kjapstilbgyelighet til Fisk og skalldyr
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Vil ikke kjape 3 2,5 2,6 2,6
Vil kanskje kjope 25 20,8 21,4 23,9
Vil sannsynligvis kjgpe 52 43,3 44,4 68,4
vil helt sikkert kjape 33 27,5 28,2 96,6
vet ikke 2 1,7 1,7 98,3
6 2 1,7 1,7 100,0
Total 117 97,5 100,0

Missing  Missing 3 2,5

Total 120 100,0
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sp23Kjapstilbayelighet til Merier

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Vil ikke kjgpe 5 4,2 4,3 4,3
Vil kanskje kjape 40 33,3 34,2 38,5
Vil sannsynligvis kjgpe 40 33,3 34,2 72,6
vil helt sikkert kjape 24 20,0 20,5 93,2
vet ikke 6 5,0 51 98,3
6 2 1,7 1,7 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  missing 3 2,5
Total 120 100,0
sp23Kjapstilbgyelighet til Grannsaker
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Vil ikke kjape 2 1,7 1,7 1,7
Vil kanskje kjape 24 20,0 20,5 22,2
Vil sannsynligvis kjgpe 54 45,0 46,2 68,4
vil helt sikkert kjape 29 24,2 24,8 93,2
vet ikke 8 6,7 6,8 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  missing 3 2,5
Total 120 100,0
sp23Kjapstilbgyelighet til frukt og beer
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Vil ikke kjape 1 8 9 9
Vil kanskje kjape 22 18,3 18,8 19,7
Vil sannsynligvis kjgpe 57 47,5 48,7 68,4
vil helt sikkert kjgpe 31 25,8 26,5 94,9
vet ikke 6 5,0 51 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing missing 3 2,5
Total 120 100,0
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Vedlegg 15 - P1 Krysstabell til kjennskap av symbolmerker mot grennsaker og frukt /

beer kategorier

sp23Kjapstilbgyelighet_Grannsaker * sp13Kjennskap_NytNorge Crosstabulation
Krysstabell mellom Grgnnsaker og kjennskap for NytNorge

sp13Kjennskap_NytNorge

Total

Kjenner Kjenner ikke
sp23Kjgpstilbgyelighet_Grannsaker Vil ikke kjape 0 2 2
Vil kanskje kjepe |12 11 23
sannsynligvis kjope |32 22 54
vil helt sikkert kjgpe | 21 8 29
vet ikke 3 7
Total 68 47 115

sp23Kjapstilbgyelighet_Grannsaker * sp13Kjennskap_Svanen Crosstabulation
Krysstabell mellom Grgnnsaker og kjennskap for Savanen

sp13Kjennskap_Svanen

Kjenner

Kjenner ikke Total

sp23Kjapstilbgyelighet_Grannsaker Vil ikke kjape 2 0 2
Vil kanskje kjape 18 5| 23

/il sannsynligvis kjepe 32 22 54

vil helt sikkert kjape 25 41 29

vet ikke 4 3 7

Total 81 34| 115

sp23Kjapstilbgyelighet_Grgnnsaker * sp13Kjennskap_Fairtrade Crosstabulation
Krysstabell mellom Grgnnsaker og kjennskap for Fairtrade

spl3Kjennskap_Fairtrade

Kjenner | Kjenner ikke [Total
sp23Kjapstilbgyelighet_Gragnnsaker Vil ikke kjgpe 2 0 2
Vil kanskje kjape 15 8 23
Vil sannsynligvis 33 21 54
kjgpe
vil helt sikkert kjape 27 29
vet ikke 4 7
Total 81 34| 115
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sp23Kjepstilbgyelighet_Grennsaker * sp13Kjennskap_Ngkkelhullet Crosstabulation
Krysstabell mellom Grgnnsaker og kjennskap for Ngkkelhullet

spl3Kjennskap_Ngkkelhullet
Kjenner Kjenner ikke | Total
sp23Kjapstilbgyelighet_Grannsaker Vil ikke kjgpe 2 2
Vil kanskije kjape 23 23
Vil sannsynligvis 50 o4
kjope
vil helt sikkert 28 1( 29
Kjape
vet ikke 6 1 7
Total 109 6 115

sp23Kjgpstilbgyelighet frukt og beer * sp13Kjennskap_Ngkkelhullet Crosstabulation
Krysstabell mellom Frukt og baer opp mot kjennskap for Ngkkelhullet

sp13Kjennskap_Ngkkelhullet

Kjenner Kjenner ikke |Total

sp23Kjapstilbgyelighet Vil ikke kjgpe 1 0 1
frukt og beer Vil kanskje kjgpe 20 2| 22
Vil sannsynligvis kjgpe 56 0| 56

vil helt sikkert kjape 28 31 31

vet ikke 4 1 5

Total 109 6| 115

sp23Kjapstilbgyelighet frukt og baer * sp13Kjennskap_NytNorge Crosstabulation
Krysstabell mellom Frukt og baer opp mot kjennskap for NytNorge

spl3Kjennskap_NytNorge
Kjenner | Kjenner ikke | Total
sp23Kjapstilbgyelighet Vil ikke kjgpe 0 1 1
frukt og beer Vil kanskje kjgpe 12 10 22
Vil sannsynligvis kjape 33 23 56
vil helt sikkert kjape 21 10 31
vet ikke 2 3 5
Total 68 47 115
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sp23Kjgpstilbgyelighet frukt og beer * sp13Kjennskap_Svanen Crosstabulation
Krysstabell mellom Frukt og baer opp mot kjennskap for Svanen

spl3Kjennskap_Svanen
Kjenner [ Kjenner ikke | Total
sp23Kjgpstilbgyelighet Vil ikke kjgpe 1 0 1
frukt og beer Vil kanskje kjape 16 6 22
Vil sannsynligvis Kjgpe 36 20 56
vil helt sikkert kjape 25 6 31
vet ikke 3 2 5
Total 81 34 115

sp23Kjegpstilbgyelighet frukt og baer * sp13Kjennskap_Fairtrade Crosstabulation
Krysstabell mellom Frukt og baer opp mot kjennskap for Fairtrade

spl3Kjennskap_Fairtrade| Total
Kjenner | Kjenner ikke
sp23Kjapstilbgyelighet Vil ikke kjope 1 0 1
frukt og beer Vil kanskje kjgpe 16 6 22
Vil sannsynligvis kjgpe 34 22 56
vil helt sikkert kjape 27 4 31
vet ikke 3 2 5
Total 81 34 115
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Vedlegg 16- P 2 Kjennskap til beskyttede betegnelser

spl8Kjennskap_ BB_Kvalitet
Hvor mange forbinder Beskyttede betegnelser med kvalitet

Frequency | Percent [ Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Forbinder 64 53,3 54,7 54,7
Forbinder ikke 53 442 45,3 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  Missing 2 1,7
System 1 8
Total 3 2,5
Total 120 100,0

spl8Kjennskap_BB_Sarpreg
Hvor mange forbinder Beskyttede betegnelser med serpreg

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Forbinder 53 44,2 45,3 45,3
Forbinder ikke 64 53,3 54,7 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  Missing 2 1,7
System 1 8
Total 3 2,5
Total 120 100,0

spl8Kjennskap_BB_LokalForankring
Hvor mange forbinder Beskyttede betegnelser med Lokal forankring

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Forbinder 53 44,2 45,3 45,3
Forbinder ikke 64 53,3 54,7 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing Missing 2 1,7
System 1 8
Total 3 2,5
Total 120 100,0
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spl8Kjennskap_BB_Uniksmak

Hvor mange forbinder Beskyttede betegnelser med Unik smak

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Forbinder 41 34,2 35,0 35,0
Forbinder ikke 76 63,3 65,0 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  Missing 2 1,7
System 1 8
Total 3 2,5
Total 120 100,0
spl8Kjennskap_BB_Opprinnelse
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Forbinder 48 40,0 41,0 41,0
Forbinder ikke 69 57,5 59,0 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  Missing 2 1,7
System 1 8
Total 3 2,5
Total 120 100,0
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Vedlegg 17- P2 Krysstabell mellom Grgnnsaker og kjennskap Beskyttede Betegnelser

spl8Kjennskap_BB_Serpreg * sp23Kjgpstilbayelighet_Grgnnsaker
Crosstabulation

Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe grennsaker med bb symbolmerke pa
opp mot dem som forbinder eller ikke forbinder bb med seerpreg
sp23Kjgpstilbgyelighet_Grennsaker
vil
Vil Vil Vil helt
ikke | kanskje [ sannsynlig |sikkert| vet
Kjgpe | kjope | viskjgpe | kjgpe |ikke|Total

spl8Kjennskap_BB_Se Forbinder 0 9 28 12 3 52
rpreg Ikke 2 14 25 16| 5| 62
Total 2 23 53 28| 8| 114

spl8Kjennskap_BB_Kvalitet * sp23Kjgpstilbgyelighet_Gregnnsaker Crosstabulation
Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe grennsaker med bb symbolmerke pa opp mot
dem som forbinder eller ikke forbinder bb med kvalitet

sp23Kjgpstilbgyelighet_Grennsaker
Vil
Vil Vil | sannsynl | vil helt
ikke | kanskje | igvis [ sikkert | vet
Kjgpe | Kjope kjgpe | kjope [ikke| Total

sp18Kjennskap_BB_Kvalitet Forbinder 1 16 29 15 3 64
Forbinder ikke 1 7 24 13 5 50
Total 2 23 53 28 8| 114

spl8Kjennskap_BB_Uniksmak * sp23Kjgpstilbgyelighet_Grgnnsaker Crosstabulation
Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe grennsaker med bb symbolmerke pa opp mot
dem som forbinder eller ikke forbinder bb med unik smak

sp23Kjapstilbayelighet_Gragnnsaker
Vil Vil Vil vil helt
ikke | kanskje | sannsynlig | sikkert [ vet | Tot
kjgpe | kjope | viskjgpe | kjope |ikke| al

spl8Kjennskap BB _Uniksmak Forbinder 0 12 19 8 2| 41
Forbinder ikke 2 11 34 20 6| 73
Total 2 23 53 28 8| 114
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spl8Kjennskap_BB_LokalForankring * sp23Kjgpstilbgyelighet_Grennsaker

Crosstabulation

Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe grennsaker med bb symbolmerke pa opp mot
dem som forbinder eller ikke forbinder bb med lokal forankring

sp23Kjapstilbgyelighet_Grgnnsaker
Vil
Vil | kansk Vil vil helt
ikke je | sannsynlig | sikkert | vet
Kjgpe | kjgpe | viskjope | Kjope | ikke | Total
spl8Kjennskap BB_LokalForankrin Forbinder 0 8 23 19 51
g Forbinder ikkg 2 15 30 9 63
Total 2 23 53 28 8| 114

spl8Kjennskap_BB_Opprinnelse * sp23Kjapstilbayelighet_Grennsaker Crosstabulation
Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe grennsaker med bb symbolmerke pa opp mot
dem som forbinder eller ikke forbinder bb med opprinnelse

sp23Kjapstilbayelighet_Grannsaker
Vil Vil Vil vil helt
ikke [ kanskje [sannsynligvi| sikkert | vet
kjgpe | Kjagpe s kjape kjgpe | ikke | Total
spl18Kjennskap BB Forbinder 0 8 23 14 1 46
_Opprinnelse Forbinder ikke 2 15 30 14| 7| 68
Total 2 23 53 28 8 114

spl8Kjennskap_BB_Searpreg * sp23Kjgpstilbgyelighet frukt og beaer Crosstabulation
Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe frukt og beer med bb symbolmerke pa opp
mot dem som forbinder eller ikke forbinder bb med seerpreg

sp23Kjapstilbayelighet frukt og baer

Vil Vil vil helt
Vil ikke [ kanskje |sannsynligvis| sikkert | vet
kjape kjgpe kjgpe kjope [ikke [ Total
spl8Kjennskap_BB_Sarpreg Forbinder 0 11 28 11 2 52
Forbinder ikke 1 11 27 19 4 62
Total 1 22 55 30 6| 114
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spl8Kjennskap BB Opprinnelse * sp23Kjapstilbgyelighet Gragnnsaker Crosstabulation
Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe frukt og beer med bb symbolmerke pa

opp mot dem som forbinder eller ikke forbinder bb med opprinnelse

sp23Kjapstilbgyelighet Grgnnsaker

Vil Vil vil helt
Vil ikke [ kanskje [sannsynligvis| sikkert | vet
kjape kjope kjape kjgpe [ikke|Total
spl8Kjennskap_BB_Opp  Forbinder 0 8 23 14 1| 46
Ikke 2 15 30 14 7| 68
Total 2 23 53 28 8| 114

spl8Kjennskap_BB_Kvalitet * sp23Kjgpstilbgyelighet frukt og beer Crosstabulation
Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe frukt og beer med bb symbolmerke pa
opp mot dem som forbinder eller ikke forbinder bb med kvalitet

sp23Kjapstilbayelighet frukt og baer

Vil Vil vil helt
Vil ikke | kanskje [sannsynligvis| sikkert [ vet
Kjape kjgpe kjgpe kjgpe [ikke | Total
sp18Kjennskap_BB_Kva Forbinder 1 12 32 17 2 64
ikke 0 10 23 131 4| 50
Total 1 22 55 30 6 114

spl8Kjennskap_BB_Uniksmak * sp23Kjapstilbgyelighet frukt og baer Crosstabulation
Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe frukt og beer med bb symbolmerke pa
opp mot dem som forbinder eller ikke forbinder bb med unik smak

sp23Kjapstilbayelighet frukt og baer
Vil Vil Vil vil helt
ikke | kanskje | sannsynligvi | sikkert | vet | Tota
kjope | Kkjope s kjape kjope |ikke| |
sp18Kjennskap_BB_Uniksma Forbinder 0 10 21 8 2 41
k Ikke 1 12 34 22| 4| 73
Total 1 22 55 30 6| 114
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spl8Kjennskap_BB_LokalForankring * sp23Kjgpstilbgyelighet frukt og beer Crosstabulation
Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe frukt og beer med bb symbolmerke pa
opp mot dem som forbinder eller ikke forbinder bb med lokal forankring

sp23Kjapstilbgyelighet frukt og baer

Vil Vil Vil vil helt
ikke [kanskje | sannsynligvis | sikkert | vet
Kjgpe | Kkjape Kjgpe Kjgpe |ikke | Total
spl8Kjennskap BB_LokalForankri Forbinder 0 6 26 19 0f 51
Ikke 1 16 29 11 6| 63
Total 1 22 55 30 6| 114

spl3Kjennskap_Oprinnelsesmerking * sp23Kjgpstilbgyelighet frukt og beer Crosstabulation
Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe frukt og baer mot de som kjenner eller

kjenner ikke opprinnelsesmerking

sp23Kjapstilbayelighet frukt og baer

Vil Vil vil helt
Vil ikke | kanskje |sannsynligvis | sikkert | vet
kjgpe Kjgpe kjgpe kjgpe | ikke |Total
Spl13kjennskap_opprinne  Forbinder 0 5 20 10 0 35
Ikke 1 17 36 21 5| 80
Total 1 22 56 31 5 115

spl3Kjennskap_Oprinnelsesmerking * sp23Kjgpstilbgyelighet_Grgnnsaker Crosstabulation
Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe grannsaker mot de som kjenner eller
kjenner ikke til opprinnelsesmerking

sp23Kjapstilbayelighet_ Grgnnsaker
vil
Vil Vil Vil helt
ikke | kanskje [sannsynligvis | sikkert| vet
kjope | kjope kjope kjope | ikke [ Total
sp13Kjennskap_Oprinnelsesmerking Kjenner 0 7 17 10 1] 35
Ikke 2 16 37 19 6] 80
Total 2 23 54 29 7] 115
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Vedlegg 18 — P3 Kunnskap om Beskyttede Betegnelser

Kunnskap om beskyttede betegnelser

spl9Kunnskap_BB_Kvalitet
Hvor mange mener at matvarer med Beskyttet betegnelser er garanti for kvalitet

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sveert uenig 1,7 1,7 1,7
Uenig 50 51 6,8
Verken eller 29 24,2 24.6 31,4
Enig 55 45,8 46,6 78,0
Sveert enig 22 18,3 18,6 96,6
vet ikke 4 3,3 3,4 100,0
Total 118 98,3 100,0

Missing Missing 2 1,7

Total 120 100,0

spl9Kunnskap_BB_Opprinnelse
Hvor mange mener at matvarer med Beskyttet betegnelser er garanti for opprinnelse

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uenig 1 8 8 8
Verken eller 10 8,3 8,4 9,2
Enig 61 50,8 51,3 60,5
Sveert enig 43 35,8 36,1 96,6
vet ikke 4 3,3 34 100,0
Total 119 99,2 100,0

Missing Missing 1 8

Total 120 100,0
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spl9Kunnskap_BB_Serpreg
Hvor mange mener at matvarer med Beskyttet betegnelser er garanti for serpreg

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Verken eller 26 21,7 21,8 21,8
Enig 62 51,7 52,1 73,9
Sveert enig 24 20,0 20,2 94,1
vet ikke 7 5,8 59 100,0
Total 119 99,2 100,0

Missing Missing 1 8

Total 120 100,0

spl9Kunnskap_BB_Sertifikat
Hvor mange mener at matvarer med Beskyttet betegnelser er garanti for sertifikat

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uenig 3 2,5 2,5 2,5
Verken eller 46 38,3 38,7 41,2
Enig 52 43,3 43,7 84,9
Sveert enig 9 7,5 7,6 92,4
vet ikke 9 75 7,6 100,0
Total 119 99,2 100,0

Missing Missing 1 8

Total 120 100,0

spl9Kunnskap_BB_Sunnmat
Hvor mange mener at matvarer med Beskyttet betegnelser er sunn mat
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sveert uenig 2 1,7 1,7 1,7
Uenig 10 8,3 8,4 10,1
Verken eller 45 37,5 37,8 47,9
Enig 40 33,3 33,6 81,5
Sveert enig 12 10,0 10,1 91,6
vet ikke 10 8,3 8,4 100,0
Total 119 99,2 100,0

Missing Missing 1 8

Total 120 100,0
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spl9Kunnskap_BB_Pris

Hvor mange mener at matvarer med Beskyttet betegnelser er rimelig i pris

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sveert enig 13 10,8 10,9 10,9
Enig 45 37,5 37,8 48,7
Verken eller 41 34,2 34,5 83,2
Uenig 50 50 88,2
Sveert uenig 1,7 1,7 89,9
vet ikke 12 10,0 10,1 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing missing 1 8
Total 120 100,0
spl9Kunnskap_BB_Tilgjengelig
Hvor mange mener at matvarer med Beskyttet betegnelser er lett tilgjengelig
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sveert uenig 13 10,8 11,0 11,0
Uenig 57 47,5 48,3 59,3
Verken eller 25 20,8 21,2 80,5
Enig 4 33 3,4 83,9
Sveert enig 2 1,7 1,7 85,6
vet ikke 17 14,2 14,4 100,0
Total 118 98,3 100,0
Missing Missing 2 1,7
Total 120 100,0

spl9hKunnskap_BB_ProdusentenesRettigheter
Hvor mange mener at matvarer med Beskyttet betegnelser er a sikre produsentenes rettigheter

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uenig 6 50 50 50
Verken eller 19 15,8 16,0 21,0
Enig 50 41,7 42,0 63,0
Sveert enig 24 20,0 20,2 83,2
vet ikke 20 16,7 16,8 100,0
Total 119 99,2 100,0

Missing Missing 1 8

Total 120 100,0
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Vedlegg 19- P3 kunnskap om Beskyttede Betegnelser, mot grgnnsaker

spl9aKunnskap BB_Kvalitet * sp23Kjgpstilbgyelighet_Grgnnsaker Crosstabulation

Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe grennsaker av de som mener matvarer med Beskyttet betegnelse er en

garanti for kvalitet

sp23Kjapstilbgyelighet_Grgnnsaker

Vil
Vil ikke Vil kanskje | sannsynligvis | vil helt sikkert
kjope kjope kjope Kjgpe vet ikke Total

spl9aKunnskap BB _Kv Sveert uenig 0 2 0
alitet Uenig 1 0 0

Verken eller 1 4 12 2 27

Enig 0 12 27 13 3 55

Sveert enig 0 5 11 0 21

vet ikke 0 0 1 3 4
Total 2 23 54 28 8 115

spl9Kunnskap_BB_Opprinnelse * sp23Kjgpstilbgyelighet_Grennsaker Crosstabulation

Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe grgnnsaker av de som mener matvarer med Beskyttet betegnelse er en

garanti for opprinnelse

sp23Kjapstilbayelighet_Grannsaker

Vil
Vil ikke Vil kanskje | sannsynligvis | vil helt sikkert
kjgpe kjgpe kjgpe kjgpe vet ikke Total
spl9Kunnskap_BB_ Oppr Uenig 1 0 0 1
innelse Verken eller 1 5 0 10
Enig 0 14 26 15 4 59
Sveert enig 0 6 23 12 1 42
vet ikke 0 0 0 1 3 4
Total 2 23 54 29 8 116
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spl9Kunnskap_BB_Serpreg * sp23Kjgpstilbgyelighet_Grgnnsaker Crosstabulation

Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe grgnnsaker av de som mener matvarer med Beskyttet betegnelse er en

garanti for lokalt seerpreg

sp23Kjapstilbgyelighet_Grgnnsaker

Vil
Vil ikke Vil kanskje | sannsynligvis | vil helt sikkert
Kjope Kjope kjope Kjgpe vet ikke Total
spl9Kunnskap BB Serp Verken eller 2 9 8 6 0 25
reg Enig 0 12 32 12 4 60
Sveert enig 0 2 14 8 0 24
vet ikke 0 0 0 3 4 7
Total 2 23 54 29 8 116

spl9Kunnskap_BB_Sertifikat * sp23Kjgpstilbgyelighet_Grgnnsaker Crosstabulation

Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe grennsaker av de som mener matvarer med Beskyttet betegnelse er en

garanti for sertifikat

sp23Kjapstilbgyelighet_Gragnnsaker

Vil
Vil ikke Vil kanskje | sannsynligvis | vil helt sikkert
kjape kjape kjape Kjape vet ikke Total
spl9Kunnskap_BB_Serti Uenig 1 0 1 0 3
fikat Verken eller 1 14 19 2 45
Enig 0 9 27 12 2 50
Sveert enig 0 0 4 0 9
vet ikke 0 3 4 9
Total 2 23 54 29 8 116

spl9hKunnskap_BB_ProdusentenesRettigheter * sp23Kjgpstilbgyelighet_Grgnnsaker Crosstabulation

Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe grennsaker av de som mener matvarer med Beskyttet betegnelse sikrer

produsentenes rettigheter

sp23Kjapstilbgyelighet_ Grgnnsaker

Vil
Vil ikke Vil kanskje | sannsynligvis | vil helt sikkert
kjope kjope kjope Kjgpe vet ikke Total
spl9hKunnskap BB _Pro Uenig 0 5 0 0 6
dusentenesRettigheter Verken eller 1 7 9 0 19
Enig 1 16 20 7 4 48
Sveert enig 0 4 13 6 0 23
vet ikke 0 0 9 7 4 20
Total 2 23 54 29 8 116
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KRYSSTABELL MELLOM KUNNSKAP OG FRUKT OG BAR

spl9aKunnskap BB Kvalitet * sp23Kjapstilbgyelighet frukt og baer Crosstabulation

Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe frukt og baer av de som mener matvarer med Beskyttet betegnelse er en

garanti for kvalitet

sp23Kjapstilbayelighet frukt og baer

Vil
Vil ikke Vil kanskje | sannsynligvis | vil helt sikkert
kjope kjope Kjope Kjgpe vet ikke Total
spl9aKunnskap BB _Kv Sveert uenig 0 2 0 0 2
alitet Uenig 0 1 3 0 6
Verken eller 1 4 15 2 27
Enig 0 9 28 16 2 55
Sveert enig 0 5 10 0 21
vet ikke 0 1 0 2 4
Total 1 22 56 30 6 115

spl9Kunnskap_BB_Opprinnelse * sp23Kjgpstilbayelighet frukt og beer Crosstabulation

Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe frukt og baer av de som mener matvarer med Beskyttet betegnelse er en

garanti for opprinnelse

sp23Kjapstilbayelighet frukt og baer

Vil
Vil ikke Vil kanskje | sannsynligvis | vil helt sikkert
kjgpe kjgpe kjgpe kjgpe vet ikke Total
spl9Kunnskap_BB_Oppr Uenig 0 1 0 0 1
innelse Verken eller 1 4 4 0 10
Enig 0 11 30 15 3 59
Sveert enig 0 6 22 13 1 42
vet ikke 0 0 0 2 2 4
Total 1 22 56 31 6 116

spl9Kunnskap_BB_Seerpreg * sp23Kjgpstilbgyelighet frukt og baer Crosstabulation

Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe frukt og baer av de som mener matvarer med Beskyttet betegnelse er en

garanti for sarepg

sp23Kjapstilbgyelighet frukt og baer

Vil
Vil ikke Vil kanskje | sannsynligvis | vil helt sikkert
kjgpe kjgpe kjope kjgpe vet ikke Total
spl9Kunnskap_BB_Seerp Verken eller 1 5 14 5 0 25
reg Enig 0 14 28 14 4 60
Sveert enig 0 3 12 0 24
vet ikke 0 0 2 2 7
Total 1 22 56 31 6 116
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garanti sertifikat

spl9Kunnskap_ BB_Sertifikat * sp23Kjgpstilbgyelighet frukt og baer Crosstabulation
Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe frukt og beer av de som mener matvarer med Beskyttet betegnelse er en

sp23Kjapstilbgyelighet frukt og baer
Vil
Vil kanskje sannsynligvis | vil helt sikkert
Vil ikke kjape kjope Kjope Kjope vet ikke
spl9Kunnskap_BB_Sertifik Uenig 0 1 1 1 0
at Verken eller 1 10 19 13 2
Enig 0 28 11 2
Sveert enig 0 4 4 0
vet ikke 0 4 2 2
Total 1 22 56 31 6

spl9hKunnskap_BB_ProdusentenesRettigheter * sp23Kjgpstilbayelighet frukt og baer Crosstabulation

Krysstabell mellom hvor mange som vil kjgpe frukt og baer av de som mener matvarer med Beskyttet betegnelse er &
sikre produsentenes rettigheter

sp23Kjapstilbayelighet frukt og baer

Vil
Vil ikke Vil kanskje | sannsynligvis | vil helt sikkert
kjape kjape kjape Kjape vet ikke Total
sp19hKunnskap_BB_Pro Uenig 0 5 0 0 6
dusentenesRettigheter Verken eller 1 8 9 0 19
Enig 0 13 23 9 3 48
Sveert enig 0 3 13 7 0 23
vet ikke 0 4 7 6 3 20
Total 1 22 56 31 6 116
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Vedlegg 20 — P4 Tillit til Beskyttede Betegnelser

sp22Tillit_ BB
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sveert lite 8 8 8
Lite 1,7 1,7 2,5
Verken eller 33 27,5 28,0 30,5
Mye 58 48,3 49,2 79,7
Svert mye 15 12,5 12,7 92,4
Vet ikke 9 7,5 7,6 100,0
Total 118 98,3 100,0

Missing Missing 2 1,7

Total 120 100,0

Vedlegg 21 - P5 Holdning uttrykt i responser i forhold til symbolmerking av mat

spl17Holdning til symbolmerke er Ulempe eller Fordel

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Verken en ulempe og fordel 19 15,8 16,2 16,2
Mindre fordel 39 32,5 33,3 49,6
Fordel 59 49,2 50,4 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing  Missing 3 2,5
Total 120 100,0
spl7Holdning_Vanskeligvalg_Enkeltvalg
Symbolmerkede matvarer er vanskelig & foreta valg eller enkelt
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Litt vanskelig 5 42 4.4 4.4
Verken vanskelig eller lett 51 425 447 491
litt enkelt 37 30,8 32,5 81,6
Enkelt 21 17,5 18,4 100,0
Total 114 95,0 100,0
Missing  Missing 6 50
Total 120 100,0
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spl7Holdning_lkkeTroverdig_Troverdig
Symbolmerkede matvarer er troverdig eller ikke troverdig

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Ikke troverdig .8 9 9
Mindre troverdig 5,8 6,1 7,0
Verken troverdig eller ikke 35 29,2 30,7 37,7
troverdig
Litt troverdig 49 40,8 43,0 80,7
Troverdig 22 18,3 19,3 100,0
Total 114 95,0 100,0
Missing  Missing 6 50
Total 120 100,0
spl7Holdning_Unyttig_Nyttig
Symbolmerkede matvarer er nyttig eller unyttig
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Unyttig 1,7 1,8 1,8
Litt unyttig 5,0 5,3 7,1
Verken nyttig eller unyttig 15 12,5 13,3 20,4
Litt nyttig 50 41,7 442 64,6
Nyttig 40 33,3 35,4 100,0
Total 113 94,2 100,0
Missing  Missing 7 58
Total 120 100,0
spl7Holdnnig_Negativt_Positivt
Holdning til Symbolmerket av mat
Cumulative
Frequency| Percent [ Valid Percent Percent
Valid Litt Negativ 6 50 50 50
Verken negativ eller positiv 18 15,0 15,1 20,2
Litt positiv 53 44,2 44,5 64,7
Positiv 42 35,0 35,3 100,0
Total 119 99,2 100,0
Missing  Missing 1 8
Total 120 100,0
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spl7Holdnnig_Negativt_Positivt * sp23Kjapstilbgyelighet Grgnnsaker Crosstabulation

Krysstabell mellom holdning til symbolmerket mat opp mot kategori av Grgnnsaker

sp23Kjapstilbgyelighet_Grannsaker

vil
Vil Vil Vil helt
ikke | kanskje | sannsynligvis [ sikkert | vet
kjgpe| kjope kjgpe kjgpe [ikke | Total
sp17Holdnnig_Negativt_Positivt Litt Negativ 0 1 0 4
Verken 1 6 2 18
negativ eller
positiv
Litt positiv 0 15 26 8 52
Positiv 1 5 19 141 3| 42
Total 2 23 54 29 8| 116

spl7Holdnnig_Negativt_Positivt * sp23Kjapstilbgyelighet frukt og beer Crosstabulation
Krysstabell mellom holdning til symbolmerket mat opp mot kategori av frukt og beer

sp23Kjapstilbayelighet frukt og baer
Vil Vil Vil vil helt
ikke | kanskje| sannsynligvis| sikkert| vet
Kjgpe | Kjape kjgpe kjgpe | ikke| Totall
sp17Holdnnig_Negativt_Positivt Litt Negativ 0 1 2 0 4
Verken negativ 0 10 1 19
eller positiv
Litt positiv 0 11 30 8 3 52
Positiv 1 6 14 199 2| 42
Total 1 22 56 31 6 11q|
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Vedlegg 22- P6 Holdning uttrykt i responser i forhold til merkeordningen Beskyttede

Betegnelser

sp21Holdning_BB_Ulempe_Fordel

Produkter med Beskyttede betegnelser er fordel eller ulempe

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid ulempe 1 8 9 9
Verken en ulempe og 22 18,3 18,8 19,7
fordel
Mindre fordel 51 42,5 43,6 63,2
Fordel 43 35,8 36,8 100,0
Total 117 97,5 100,0
Missing Missing 3 2,5
Total 120 100,0
sp21Holdning BB_VanskeligValg_LettValg
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Vanskelig 1 8 9 9
Litt vanskelig 9 7,5 7,8 8,7
Verken vanskelig eller 44 36,7 38,3 47,0
lett
litt enkelt 40 33,3 34,8 81,7
Enkelt 21 17,5 18,3 100,0
Total 115 95,8 100,0
Missing Missing 5 4,2
Total 120 100,0
sp21Holdning_BB_lkkeTroverdig_Troverdig
Produkter med Beskyttede betegnelser er troverdig eller ikke
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Ikke troverdig 1 8 9 9
Mindre troverdig 3 2,5 2,6 3,5
Verken troverdig eller 27 22,5 23,5 27,0
ikke troverdig
Litt troverdig 57 47,5 49,6 76,5
Troverdig 27 22,5 23,5 100,0
Total 115 95,8 100,0
Missing Missing 5 4,2
Total 120 100,0
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sp21Holdning_BB_Utnyttig_Nyttig

Produkter med Beskyttede betegnelser er nyttig eller unyttig

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Unyttig 1 8 9 9
Litt unyttig 2 1,7 1,7 2,6
Verken nyttig eller 26 21,7 22,4 25,0
unyttig
Litt nyttig 55 45,8 47,4 72,4
Nyttig 32 26,7 27,6 100,0
Total 116 96,7 100,0
Missing  Missing 4 3,3
Total 120 100,0
sp21THoldning_BB
Holdning til Beskyttede betegnelser
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Negativ 1 8 9 9
Litt Negativ 1 8 9 1,7
Verken negativ eller 28 23,3 243 26,1
positiv
Litt positiv 51 42,5 44,3 70,4
Positiv 34 28,3 29,6 100,0
Total 115 95,8 100,0
Missing Missing 5 4,2
Total 120 100,0
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Vedlegg 23 — Funn mot media

Pastand : Merkeordningen er med pa & kommunisere varens unike kvalitet

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sveert uenig 2 1,7 1,7 1,7
Uenig 5 4,2 4,2 5,9
Verken eller 17 14,2 14,4 20,3
Enig 76 63,3 64,4 84,7
Sveert enig 10 8,3 8,5 93,2
vet ikke 8 6,7 6,8 100,0
Total 118 98,3 100,0

Missing  Missing 2 1,7

Total 120 100,0

Respondentene svarer at de i stor grad er enige i at merkeordningen Beskyttede Betegnelser,
kommuniserer varens unike kvalitet. Det kan med dette synes a vere en del hold i at
merkeordningen faktisk oppfattes av forbrukerne som et kvalitetsstempel pa de produktene

det gjelder.

Pastand” Matvarer med Beskyttet Betegnelser assosieres med det tradisjonelle og det

moderne”
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sveert uenig 2 1,7 1,7 1,7
Uenig 7 5,8 59 7,6
Verken eller 34 28,3 28,8 36,4
Enig 55 45,8 46,6 83,1
Sveert enig 7 5,8 59 89,0
vet ikke 13 10,8 11,0 100,0
Total 118 98,3 100,0

Missing  Missing 2 1,7

Total 120 100,0

Synes a vere noe delte meninger blant respondentene, til hvorvidt Beskyttede Betegnelser

som merkeordning assosieres med det tradisjonelle og det moderne. Dette kan vise seg &

henge sammen med at merkeordningen i mindre grad enn for eksempel Nyt Norge, er

markedsfart gjennom tradisjonelle mediakanaler.

Tiltross for delte meninger, er allikevel halvparten av respondentene enig i dette utsagnet.
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Pastand ”Matvarer med Beskyttet Betegnelse bidrar til regionalt omdemme”

sp20Kunnskap BB RegOmdgmme

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uenig 1 8 8 8
Verken eller 25 20,8 21,0 21,8
Enig 66 55,0 55,5 77,3
Sveert enig 17 14,2 14,3 91,6
vet ikke 10 8,3 8,4 100,0
Total 119 99,2 100,0

Missing  Missing 1 8

Total 120 100,0

Vare funn viser at respondentene i stor grad er enig i pastanden om at Beskyttede

Betegnelser bidrar til regionalt omdgmme. Dette kan henge sammen med det vi ogsa har

nevn i diskusjonsdelen (se punkt 10.1.1), ved at det muligens kan vaere en sammenheng

mellom nasjonalfglelse, lokal tilhgrighet, og at forbruker gnsker a identifisere seg med det

symbolmerkingen star for.

Statten til denne pastanden, kan altsa henge sammen med en samhgrighet respondentene

faler til det norske og s&regne.

Pastand: Matvarer med Beskyttet Betegnelse er med pa a ivareta norske
mattradisjoner

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uenig 1 8 8 8
Verken eller 20 16,7 16,8 17,6
Enig 67 55,8 56,3 73,9
Sveert enig 18 15,0 15,1 89,1
vet ikke 13 10,8 10,9 100,0
Total 119 99,2 100,0

Missing  Missing 1 8

Total 120 100,0

En stor andel av respondentene, uttrykker at de enten er enig eller sveert enig (totalt 70,8 %), i at
merkeordningen Beskyttede Betegnelser er med pa a ivareta norske mattradisjoner.
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