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Sammendrag

Denne rapporten viser hvordan salget av frukt og grgnt i antall solgte enheter har hatt
betydelig vekst for NorgesGruppen i perioden 2012-2016.

NorgesGruppen er en virksomhet med tydelig og strategisk plan for baerekraft og
samfunnsansvar. NorgesGruppens sunnhetssatsing er en viktig del av dette arbeidet og
malsettingen sunnhetssatsningen reflekterer innsatsomradene i myndighetenes Handlingsplan
for bedre kosthold 2017-2021.

NorgesGruppen har selv tatt initiativ til denne rapporten, som er utformet av en uavhengig
gruppe forskere hos GreeNudge. Faktagrunnlaget for rapporten er objektive tall om antall
enheter og volum som er solgt i perioden 2012-2016.

En samlet vurdering av salgstallene viser at NorgesGruppen totalt sett har gkt salget av frukt og
grennsaker med 28,5% fra 2012-2016. Nar vi korrigerer for antall nyapnede butikker, er den
grunnleggende volumveksten likevel hele 10,7% for frukt og grgnt.

Norske forbrukere handler storparten av hva de spiser i dagligvareforretninger som derfor
regnes som den viktigste arenaen for a pavirke hva folk flest spiser. Utformingen av
dagligvareforretninger blir derfor avgjgrende for & pavirke forbrukerne til a velge mer frukt og
grent.

NorgesGruppen har giennom hele perioden jobbet betydelig med a fremme salg av frukt og
grent blant annet giennom markedsfgring og gkt produktutvalg. NorgesGruppen har brukt pris
som virkemiddel til & pavirke forbrukerne. Mange av de nye produktene i NorgesGruppens
kjeder som har gkt mest i salg er porsjonert i praktiske pakker som gjgr det lett a forsyne seg og
praktiske a spise.

I Norge er det betydelige sosiale forskjell i kostholdsvaner. Dagligvareforretninger kan bidra til a
utjevne disse forskjellene gjennom a pavirke alle forbrukergrupper til a velge mer frukt og grent.
Rapporten sammenligner salgstallene for to fylker med ulike sosiogkonomisk profil, og viser at
salgsveksten har veert stgrst (+64%) i Nord-Trgndelag som er fylket med lavest gjennomsnittlig
sosiogkonomisk status, sammenlignet med Oslo (+23%) som er fylket med hgyest
sosiopkonomisk status. Vi ser ogsa lignende trender for ssmmenlignbare fylker. Dette tyder pa
at utforming av dagligvareforretninger kan pavirke alle forbrukergrupper, og trolig bidra til a
utjevne sosiale forskjeller i kosthold. Optimal plassering av frukt og gregnt i butikk, stgrre og
bredere produktutvalg og konkurranse pa pris synes altsa a pavirke til gkt salg av frukt og grgnt i
enda stgrre grad for grupper av befolkningen som i mindre grad lar seg pavirke av for eksempel
informasjonskampanijer.

Forskning viser at gkt daglig inntak av frukt og grent reduserer risikoen for en rekke
livsstilssykdommer og kan virke helsefremmende. Kartlegging av norske kostholdsvaner viser at
nordmenn i giennomsnitt spiser langt mindre mengder av bade frukt og grgnnsaker enn hva
som er anbefalt. Videre viser nyere internasjonal forskning ytterligere helseeffekt ved a gke
inntaket av frukt og grent utover anbefalt mengde pa «5 om dagen». Det ligger betydelig
helsegevinst og potensiale for a8 gke vekst i salg av frukt og grent gjennom a pavirke den
giennomsnittlige forbrukeren til 3 velge frukt og grgnt til flere maltider og i stgrre mengder.
Spesielt er det av betydning a pavirke barn og unge til gkt daglig inntak av frukt og grgnnsaker,
uavhengig av sosiogkonomisk status hos foreldre.



NorgesGruppens satsning pa gkt salg av frukt og grent er et viktig bidrag for a sikre gkt inntak
generelt i befolkningen i kommende ar. At vi sa tydelig kan vise at gkt salg av frukt og gjennom
betydelig innsats knyttet til markedsfgring, optimal plassering, utvidet produktutvalg og pris er
viktig i videre arbeid for de andre av NorgesGruppens kjeder. Satsningen bg@r ogsa veere til
inspirasjon for gvrig handel. For ytterligere gkt satsning og salg av frukt og grgnt, mener vi
virkemidler som merking og porsjonering sammen med markedsfgring i stgrre grad kan
benyttes enn hva det gjgres i dag.

Overordnet viser rapporten at satsning pa sunnhet, gjennom gkt salg av frukt og grent, er
gkonomisk baerekraftig. NorgesGruppen viser oss giennom denne rapporten at helse og
Isnnsomhet er mulig & kombinere, som er et viktig budskap for naeringen selv, fagpersoner og
beslutningstakere.



1 Hvorfor er frukt og gront viktig for folkehelsen?

1.1

Dette kapitelet forklarer hvorfor gkt inntak av frukt og grent er viktig for folkehelse,
sammenhengen mellom sykdomsbilde og nordmenns kosthold og hvordan norske
kostholdsvaner har utviklet seg de siste arene. Kapitelet avslutter med a ta for seg de
sosiogkonomiske ulikheter i kostholdet med spesielt fokus pa frukt og grgnnsaker.

Bakgrunn for rapporten

Kosthold pavirker i stor grad var fysiske og psykiske helse. Det ligger et stort helsepotensial i
riktig kosthold og et usunt kosthold er blant de viktigste risikofaktorene for tidlig dgd i Norge og
resten av verden [1]. Vi lever bedre og lenger av a spise sunt [2]. Myndighetenes handlingsplan
for bedre kosthold 2017-2021 vektlegger viktigheten av a spise sunt i form av mer frukt og
grennsaker, mer grove kornprodukter og mindre salt, mettet fett og sukker [3].

@kt daglig inntak av frukt og grennsaker gir bedre helse. Forskning viser at gkt daglig inntak av
frukt og grgnt reduserer risikoen for diabetes I, hjertekar sykdom og flere kreftformer [4] og for
en rekke andre kroniske sykdommer [5]. | Norge anbefales minimum 500 gram (g) frukt og
grennsaker daglig eller «5 om dagen». @kt daglig inntak av frukt og grgnt har stgrst effekt for de
som har lavt inntak i utgangspunktet. | tillegg viser nyere forskning at et inntak utover «5 om
dagen», reduserer risiko for livsstilsykdom reduseres ytterligere [6, 7]. De som spiste opptil 800
g daglig har 25% lavere risiko for utvikling av hjerte- og karsykdommer sammenlignet med de
som spiser lite eller ingen frukt [7]. Derfor vil et gkt inntak hos bade de som spiser lite og de
som allerede spiser mye frukt og grgnt virke helsefremmende.

| Norge spiser bade voksne, barn og unge i dag mindre frukt og grgnnsaker enn anbefalt daglig
mengde pa 500 g, og vi ser store sosiale forskjeller i norske kostholdsvaner. Hva voksne og barn
spiser pavirkes i stor grad hva de velger a kjgpe i dagligvareforretninger. Over halvparten er
innom dagligvareforretninger 3 - 4 ganger i uken og mange tar daglige turer til butikken [8]. Sma
endringer i dagligvarebutikken kan tenkes a pavirke alle til a spise litt mer frukt og grgnnsaker
hver dag. Dermed kan slike tiltak bidra til 4 gke det totale inntaket av frukt og gront i
befolkningen og bidra til a8 utjevne sosiale forskjeller i kosthold og daglig inntak av frukt og
grennsaker.

| denne rapporten vil vi oppsummere kunnskapsgrunnlaget om kostholdsvaner i Norge, med
hovedvekt pa inntak av frukt og grennsaker. Vi presenterer tiltak som kan ha pavirket salg av
frukt og grgnnsaker i NorgesGruppen. Effekten av tiltakene er analysert og presenteres og
drgftes. Avslutningsvis gir vi en anbefaling til hvordan NorgesGruppen kan styrke salget av frukt
og grgnnsaker ytterligere i kommende ar.



1.2

Sykdomsbilde og risikofaktorer for tidlig d¢d i Norge

For a gi et helhetlig bilde over folkehelse og sykdomsbilde i Norge krever er det nyttig a
inkludere informasjon om dgdelighet og helsetap (sykelighet gjennom livet) i befolkningen [9].
Helsejusterte levear eller tapte levear med god helse er en maleenhet pa folkehelse, som er
summen av tapte levear ved dgdsfall og helsetap [10], som vist i Figur 1. Tapte levear er et mal
pa dgdelighet hvor et dgdsfall tillegges stgrre vekt jo tidligere det skjer i livet. Helsetap maler
sykelighet mens man lever.

Figur 1. Beregning av dgdelighet og helsetap

Tapte i
levear levear

Figur 1. Beregning av DALY., kilde: [10]

Ifelge Folkehelseinstituttets er de viktigste arsakene til tapte levear i Norge sykdommer som
hjerte- og karsykdommer, og kreftsykdommer (tykk- og endetarmskreft) og Alzheimers sykdom.
Mellom 1990 og 2013 hadde andelen som dgr av hjertesykdom en signifikant nedgang.
Samtidig har enkelte dgdsarsaker gkt i antall tapte levear som lungekreft (gkt 45%), og tykk-og
endetarmskreft (gkte 23%). Samme utviklingen finner vi for bukspyttkjertel, hjernesvulster,
atrier flimmer, malignt melanom og eggstokkreft [9].

Mange av sykdommene som fgrer til tapte levear fgrer ogsa helsetap. Muskel- og
skjelettsykdommer, livsstilssykdom som sykelig overvekt, samt psykiske lidelser som
angstlidelser og depressive lidelser og ruslidelser er de viktigste arsakene til helsetap i Norge.

Vi ser at sykelighet gjennom livet har gkt betydelig de siste 100 arene i Norge [9]. Norge ligger i
dag pa 15. plass for kvinner og 16. plass for menn av de 188 landene som inngar i det globale
sykdomsbyrdeprosjektet [11]. Man finner tydelige forskjeller i tapte levear med god helse for
ulike sosiogkonomisk grupper i befolkningen — som gjenspeiler ulike inntekt- utdannelse og
yrkes grupper [12]. Forskjellene i helsetapsjusterte levear mellom voksne fra lavere og hgyere
sosiogkonomiske grupper varierer sa mye som 6-8 ar for menn og 4-7 ar for kvinner [13]. Dette
forer til systematiske forskjeller i folkehelsen, levealder og sykdomsbilde mellom ulike grupper i
befolkningen [12].

Figur 2 viser hvilke risikofaktorer som fgrer til reduksjon i helsetapsjusterte levear i Norge. De
viktigste livsstilsfaktorene er usunt kosthold, tobakk rgyking, fysisk inaktivitet og bruk av
rusmidler, og for de tre fgrste er det stgrst forekomst hos befolkningsgrupper med lavere
sosiogkonomisk status [9]. | tillegg har adferden til foreldre stor pavirkning pa barns helse [14].

Kostholdsvaner er relatert til utdannelsesniva [15]. Voksne med hgyskole eller
universitetsutdannelse hadde generelt sett et kosthold som var mer gunstig for helsen enn de
med grunnskole eller videregaende utdannelse [15].

Kostholdet vart pavirker altsa hvor godt vi lever pa mange mater.
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Figur 2. Tilskrivbar andel av dgdsfall av ulike risikofaktorer i Norge i 2013
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Figur 2. Dgdsfall som kan tilskrives risikofaktorer, kilde: [9]

Frukt og gront i norsk kosthold

Kostholdsundersgkelsene Norkost 2010-11 [15] og Ungkost 2015 er landsomfattende
kostholdsundersgkelse for voksne og barn (9- og 13-aringer). Resultatene fra disse to
kostholdsundersgkelsene viser at kostholdet til voksne og barn over tid har blitt bedre [1, 15-
17]. Vi spiser likevel fremdeles for lite grennsaker, frukt og baer [15, 16] og for lite fisk og grove
kornprodukter. Samtidig spiser de fleste for store menger sgtsaker og rgdt kjgtt [18].

Anbefalt mengde frukt og grégnnsaker er fem porsjoner per dag som tilsvarer ca. 500 g for
voksne [19]. For barn anbefales det ogsa 5 porsjoner totalt med frukt og grégnnsaker med en
noe redusert porsjonsstgrrelse [19].

Menn konsumerte 154 g grgnnsaker og 168 g frukt og baer per dag ifglge Norkost 2010-11 [15].
Kvinner konsumerte 155 g grgnnsaker og 189 g frukt og baer [15]. For voksne har grgnnsaker,
frukt og baer konsumet gkt over lang tid og for de siste 15 arene [17]. | 2005 svarte 40% at de
spist frukt og baer minst en gang om dagen sammenlignet med 47% i 2015 [17]. For grgnnsaker
svarte 36% i 2005 at de spiste grgnnsaker minst en gang om dagen og i 2015 var andelen gkt til
46% [17]. Det er likevel viktig &8 merke seg at gjennomsnittet i dag spiser langt mindre en
anbefalte mengde og bare 15% av befolkningen far i seg det anbefalt mengde grgnnsaker [18].

For 9-aringer 13 gjennomsnittlig daglig grennsaksinntak pa 81 g og frukt og beer pa 68 g ifglge
Ungkost 2015 [16]. 13-aringer konsumerte i snitt 90 g grgnnsaker og 49 g frukt og beer [16].
Utviklingen i grennsaker, frukt og baer konsumet har vaert negativt de siste 15 arene, spesielt for
grennsaker [20]. Tall fra Opplysningskontoret for frukt og grent og skolefrukt.no, som ikke
fremgar i de nasjonale kostholdsundersgkelsene, viser en detaljert utvikling av frukt- og
grensaksinntaket til barn og unge i skolen fra 2004 til 2016. Utviklingen er vist i figur 3. Tallene
baserer seg pa en spgrreundersgkelse via skolefruktsys.no og viser det daglige antallet
frukt/grent forbruk. Tallene inkluderer ikke medbrakt frukt og grent hjemmefra. Figur 3 viser en
gkning i frukt og grgnt konsumet i arene med gratis skolefruktordning. Interne analyser fra
Opplysningskontoret for frukt og grent viser at etter at man i 2014 gikk over til en
abonnementsordning, hvor foreldre matte betale en egenandel for frukten, fikk en drastisk
nedgang i konsumet av frukt og grgnnsaker i skolen.
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Figur 3. Utvikling av daglig forbruk i norske grunnskolen, 2004-2016
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Figur 3. Utvikling av daglig forbruk av antall stk. frukt/grgnt i norske grunnskoler, fra 2004 til 2016, kilde: [21]

Sosiale ulikheter i kosthold

De norske kostholdsundersgkelsene (Norkost [15] og Ungkost [16, 20]) viser at forskjeller i
kosthold blant annet er relatert til sosiogkonomisk klasse. Voksne i lavere sosiogkonomisk
klasse (malt ved utdannelse, inntekt eller yrkesgruppe) spiser mer sukker og fettrik mat.
Samtidig har denne gruppen et lavere inntak av frukt, grgnnsaker, skummet melk, ost, fisk og
fiber. [22-24].

Figur 4 viser forskjeller i daglig inntak av frukt og grgnnsaker relatert til utdanningsniva kartlagt i
Norkost. Kortere utdanningsniva er relatert til lavere inntak av frukt og grennsaker i perioden
2005-2015 for andelen som spiser frukt, baer eller grgnnsaker minst en gang om dagen. Det
samme er tilfelle for andelen som spiser frukt, baer og grennsaker hgyst en gang i uken.

[25, 26].

For barn og unge har vi ikke like sikker kunnskap om hvordan sosiale ulikheter slar ut pa
kosthold, men vi har grunn til a tro at sosiale forskjeller i kosthold blant voksne ogsa reflekterer
kostholdet blant barn og unge. Resultater fra Ungkost-2000 [20] viste h@yere inntak av energi
fra fett og sukker blant barn av foreldre med lav versus hgy utdanning i flere av aldersgruppene.
For frukt og grent ble det vist en svak, men ikke signifikant trend mot hgyere inntak hos barn av
foreldre med hgyere utdanningsniva [20]. Samtidig kan vi anta at foreldres kostholdsvaner har
stor effekt pa barns inntak av frukt og grent og at disse barna derfor ogsa i stor grad spiser for
lite frukt og gragnt. Et eksempel som illustrerer denne trenden er dybdestudie av 11-aringer fra
Oslo-omradet som viste at foreldres utdanningslengde hadde sammenheng med barns forbruk
av sukkerholdige drikkevarer og det samme gjaldt for frukt og grgnt inntak [16, 17].



Figur 4. Andel av voksne i Norge som spiser frukt og grgnnsaker i 2005, 2013 og 2015
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Figur 4. Andel av voksne som spiser frukt, baer og grensaker i 2005, 2013 og 2015, kilde: [17]



2 Dagligvarebutikken som arena for a pavirke kostholdsvaner

Dette kapittelet forklarer hvorfor dagligvare er en viktig arena for a pavirke kostholdsvaner samt
handlingsmegnstre og preferanse til forbrukere i dagligvareforretninger.

Maten folk velger 3 spise er i stor grad pavirket av de mange valgene som tas i
dagligvarebutikken. Stadig flere kjgper dagligvarer pa nett men i 2017 handler fortsatt bare én
av ti mat pa nett i ifglge en undersgkelse gjennomfgrt av Forbruksforskningsinstituttet SIFO
[27]. De store voluminnkjgpene skjer derfor fortsatt i dagligvareforretningen. 56% handler i
dagligvarer 3 til 4 ganger i uken, og 43% 1 til 2 ganger i uken [8].

Dagligvareinnkjgpene er lite planlagt i detalj, som betyr at folks innkjgpsvalg i stor grad preges
av vaner og impulser [8]. S& mange som 26% oppga at de i liten grad planlagte kjgpene sine og
37% oppga at de i noen grad planla kjgpene [8]. Samtidig var det derimot viktig & huske at sa
49% av de spurte rapporterte at de ofte bruke handlelapp.

Det var fa sammenhenger mellom bakgrunnsvariabler, som sosiogkonomisk gruppe, nar det
gjaldt planleggingen av dagligvareinnkjgp. Siden konsum av grgnnsaker, frukt og beer er relatert
til sosiogkonomisk klasse, er dagligvarebutikken derfor egnet sted for & pavirke hele bredden av
befolkningen til 4 ta bedre og sunnere matvare valg [8].

Ifelge en SIFO undersgkelse er hgy varekvalitet, god vareutvalg, stort utvalg pa frukt og grgnt er
de viktigste forholdene for kunder for valg av butikk. Videre er god kundebehandling og pris, i
form av faste lave priser og gode tilbud, viktige faktorer [28]. En annen undersgkelse viste at
over halvparten av de spurte oppga at de gnsker a spise sunt, men synes det er vanskelig i
praksis [29].

For a bedre helsen til voksne og barn kreves innsats pa en rekke arenaer. Kundene etterspgr
Igsninger som gjgr det lettere a velge sunt i praksis. NorgesGruppen har derfor en stor mulighet
til 8 pavirke og hjelpe forbrukere til 3 velge sunnere og bidra til a Igse utfordringer knyttet til
kostholdsvaner og livsstilssykdommer.



3 Sunnhetsstrategien til NorgesGruppen

3.1

Vivil i dette kapitelet beskrive NorgesGruppens innsatsomrader for samfunnsansvar og hvordan
sunnhetsstrategien er knyttet til dette arbeide. Vi vil ogsa presentere og drgfte hvilken posisjon
frukt og grgnnsaker har i konsernets sunnhetsstrategi.

Hovedomrader i NorgesGruppen sitt arbeid med samfunnsansvar

Figur 5 nedenfor viser NorgesGruppens fire overordnede innsatsomrader for baerekraftig
utvikling. «Et sunnere Norge» er ett av fire innsatsomrader for virksomhetens samfunnsansvar.

”e

Malet er definert som ”a vaere best pa sunne produkter og bidra til bedre folkehelse”, og
konkretisert som & “hjelpe kundene til et balansert og variert kosthold, med mer av det sunne
og mindre av det usunne”. Disse malsettingene reflekterer at NorgesGruppen gnsker a bidra til

a fremme dagens sunnhetstrend hos forbrukerne.

NorgesGruppen har ogsa forpliktet seg til Intensjonsavtalen for sunnere kosthold i samarbeid
med helsemyndighetene og mange andre virksomheter i matbransjen. Formalet med avtalen er
a fremme et helhetlig og overordnet samarbeid mellom matbransjen og helsemyndighetene,
for a gjgre det enklere for forbrukeren a ta sunnere valg. Intensjonsavtalen styrker og synliggjgr
NorgesGruppens forpliktelse til @ giennomfgre sunnhetsstrategien, og kan motivere
virksomheten til & jobbe systematisk med sunnhet satsning.

Figur 5. Innsatsomradene for baerekraftig utvikling i NorgesGruppen
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Figur 5. NorgesGruppens overordnede innsatsomrader

NorgesGruppen har konkretisert satsingen pa sunnhet i syv satsningsomrader med konkrete
mal for strategiperioden 2016 - 2020. Disse er vist i figur 6. Innsatsomradene samsvarer med
helsemyndighetenes mal i Ny handlingsplan for bedre kosthold 2017-2021 [3], med fokus pa gkt
salg av frukt og gr@nnsaker, grove kornprodukter, fisk og ngkkelhullprodukter. Samtidig skal
NorgesGruppen redusere salget av salt, sukker og mettet fett i definerte varegrupper som
bidrar vesentlig til den totale omsetningen.



NorgesGruppen har definert langsiktige frem til 2020 og arlige vekstmal for de syv
innsatsomradene.

For frukt og grent er malet 22% volumgkning frem til 2020, som tilsvarer en arlig gkning pa 4% i
antall solgte enheter. Malene for alle innsatsomradene er vist i figuren nedenfor.

Figur 6. NorgesGruppen Sunnhetsstrategi
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NorgesGruppens ambisjon
er a veere best pa sunne
produkter og bidra til
bedre folkehelse. Vi vil
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Figur 6. NorgesGruppens langsiktige og arlige mal, malt i volum, pa sammenlignbar basis*

Vi oppfatter at NorgesGruppen har laget en tydelig strategisk plan for @ fremme salget av de
sunneste varene og redusere salget av de mindre sunne alternativene.

@kt arlig salg av frukt og grgnt pa 4% er et konkret mal for vekst som vil kunne motivere
ledelsen og organisasjonen til a investere kapasitet og ressurser for 8 oppna det. Malet er sa
konkret at det lar seg objektivt mal hvorvidt virksomheten har oppnadd det. Det er ogsa mulig a
bryte ned malet ytterligere i delmal for ulike produktkategorier og virksomheter, slik at alle
ledere og medarbeidere kan oppleve medansvar for maloppnaelse og bli motivert til & jobbe
systematisk med innsatsfaktorene for maloppnaelse. Var vurdering er at strukturen i
sunnhetsstrategien er et viktig virkemiddel for & skape fokus og motivasjon omkring
NorgesGruppen sitt arbeid med sunnhet og helse.



4 Hvordan pavirke kundenes valg i dagligvare

4.1

Dette kapittelet viser hvordan utforming av dagligvareforretninger kan pavirke salget av sunne
matvarer. Hovedpunktene er hentet rapporten “Mulighetsrommet” som er en del av det
nasjonale kompetanseprosjektet “Fra kunnskap til handling” [30].

Hvordan situasjonsfaktorer pavirker kundenes valg

Rapporten “Mulighetsrommet” viser hvordan situasjonsfaktorer kan bidra til & pavirke
forbrukere til a velge sunnere. Ved a endre pa utformingen av dagligvare kan mange sma valg i
hverdagen ubevisst dreies i litt sunnere retning, og over tid skape positive helseeffekter.

Situasjonsbestemte virkemidler har fokus pa hvordan de sunne alternativene presenteres slik at
de blir lettere og mer attraktive a velge. Slike virkemidler pavirker alle forbrukere, og er trolig
spesielt godt egnet til 3 nd utsatte grupper og bidra til & utjevne sosiale forskjeller i kostholdet.

Mulighetsrommet oppsummerer mer enn 700 studier som viser at de mest treffsikre
virkemidlene er plassering, merking, pris og porsjonering. Virkemidlene kan brukes til & evaluere
hvilke tiltak som kan ha pavirket forbrukere bakover i tid, og til & utforme nye Igsninger for a
pavirke forbrukerne i fremtiden.

Virkemidlene er effektive fordi de fleste valgene i hverdagen skjer automatisk og intuitivt [31].
Ideen om a kunne stimulere, pavirke eller “nudge” [32, 33] forbrukere til 4 velge annerledes, er
basert pa at folk foretar raske og intuitive valg [34, 35]. Nyere forskning pa spiseatferd viser at
mange ikke planlegger hva de skal spise, har vanskelig for a vurdere hvor mye de faktisk spiser
og hvor mye de har spist [36, 37].

Situasjonsbaserte virkemidler skiller seg dermed fra pavirkning som skjer forut for at
forbrukeren besgker utsalgsstedet, i form av informasjonsvirksomhet, opplaering og sosial
pavirkning [38].

Hovedpunkter fra rapporten Mulighetsrommet: Hvordan pavirke forbruker til 3 velge

sunnere?

* Kundene kan pavirkes til a velge sunnere i dagligvareforretninger. 70-80% av studiene fant
middels eller sterk effekt av situasjonsbestemte virkemidler.

* Plassering og produktutvalg kan pavirke kundene til & kjgpe flere og sunnere alternativer.
Stgrre utvalg av sunnere alternativer kan pavirke forbrukerne mer enn sunnhetsmerking,
mens mindre endringer av plassering som for eksempel endring av hyllehgyden ikke
ngdvendigvis slar ut.

* Forenklet merking og informasjon i form av symboler kan ha stgrre effekt enn detaljerte
opplysninger, mens prisreduksjon igjen kan ha sterkere effekt enn sunnhetsmerking.

* Studiene av bade merking og pris viser at disse kan sla ulikt ut pa sunne i forhold til usunne
produktkategorier.

* Prisreduksjon pa sunnere alternativer kan veere mer effektivt enn a gke prisen pa usunne
produkter, men det er ikke sikkert sunnere produkter erstatter usunne hvis prisen
reduseres.



4.2 Situasjonsbaserte virkemidler som pavirker forbrukernes valg av mat

* Plassering og produktutvalg. Dette vil si hvor lett det er a finne sunnere produkter,
hvor eller hvordan produktene er plassert, hvor naert eller langt unna produktene
forbrukeren, og hvordan produktene er plassert i forhold til hverandre. Produktutvalg
handler om hvor stort sortiment og valgmuligheter er dvs. hvor mange ulike varianter det
finnes av produkter innenfor samme kategori og hvor stort utvalget er.

* Merking. Merking dreier seg om skilting og merkelapper pa produktene eller i
utsalgsstedene. Dette kan vaere informasjonsmerking (naeringsinnhold eller energiinnhold)
eller symboler (slik som ngkkelhull, trafikklys, stjerner).

2% %%

Se pa meg!
392 keal Ta meg!

m
Nsak ® Smart

valg!

* Pris. Dette vil si prisniva, prisreduksjoner eller prisgkninger.

€ 1
LT

* Porsjonering. Dette vil si stgrrelse og inndeling av produkter og hvordan forbrukerne kan
stimuleres til a velge riktig mengde eller type mat.

Vi viser til rapporten ”"Fra kunnskap til handling - Mulighetsrommet: Hvordan pavirke forbruker
til a velge sunnere?” for mer informasjon [30]. Senere i rapporten drgfter vi hvordan endringer i
kundenes valg NorgesGruppen forklares med utgangspunkt i hvordan butikkene er utformet.
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5 Faktagrunnlag for analysen av salgsutviklingen

5.1

5.2

Dette kapittelet viser faktagrunnlaget for analysene og resultatene som presenteres.
Indikatorer pa salgsutvikling

Rapporten maler salgsutvikling i antall enheter solgt. Dette tallet viser hvordan salget av antall
enheter og volumet av antall produkter har gkt i perioden. Denne indikatoren viser faktiske
endringer i hva som er solgt uavhengig av hvordan prisen pa produktene har variert.

For a gi et representativt bilde av utviklingen har vi malt den totale utviklingen av salget i hele
frukt og grgnt kategorien. Vi har inkludert salgstall for alle varer i hele kategorien som er solgt i
alle butikker i NorgesGruppen.

| perioden 2012-2016 har det skjedd endringer i antall butikker i NorgesGruppen, og vi har
inkludert tall som reflekterer salgsutviklingen for alle butikker, men ogsa tallene for butikker
som har veert apne i hele femarsperioden der hvor det er relevant. Vi presenterer ogsa i teksten
prosentvis vekst i antall solgte enheter som er korrigert for underliggende vekst.

Mailtall for salgsutviklingen

Fersk frukt og gregnt er en vid produktkategori. For a gi et representativt bilde av helheten
salgsutviklingen har vi brukt flere ulike grupperinger for varene i kategorien:

*  Frukt og grgnt totalt: Dette omfatter absolutt alle varer i kategorien, bade frukt, baer, og
grennsaker.

*  Frukt: Dette omfatter alle produkter som kan defineres som fersk frukt og baer. Det
omfatter ogsa sesongprodukter som kun selges deler av aret.

* Grgnnsaker: Dette omfatter alle produkter som kan defineres som ferske grgnnsaker. Det
omfatter ogsa sesongprodukter som kun selges deler av aret.

| analysen av resultatene har vi ogsa studert hvilke sorter frukt, baer og grégnnsaker som har gkt
mest i gitte periode. Innen hver sort finnes det flere produkter og produktvarianter, og vi har
samlet og inkludert alle inn under sortens fellesbetegnelse i analysen av de meste solgte frukt,-
og grennsakproduktene. | analysen av de mest solgte produktene har vi avgrenset oss til de
femten produktene som det totalt sett har veert solgt mest av 2012-2016. | tillegg har vi sett pa
utviklingen i solgte enheter for fem mest solgte nye produktvarianter som ble introdusert etter
2012.

Vi har beregnet arlig salgsutvikling og akkumulert salgsutvikling 2012-2016 ved a ta
utgangspunkt i tallene for 2012. Arlig salgsutvikling fra 2012 til 2016 er beregnet som prosentuvis
gkning i antall solgte enheter fra det ene aret til det neste aret.

Vi presenterer ogsa i teksten tall der prosentvis gkning i antall solgte enheter er korrigert for
underliggende vekst.

Analysen av salgsutviklingen gir et bilde av salgsutviklingen for NorgesGruppen totalt. Dette
viser salgsutviklingen for alle dagligvarekjedene som inngar i NorgesGruppen: KIWI, MENY,
Joker og Spar.



5.3 Fremgangsmate for uavhengig analyse av salgstallene

Vi har foretatt en mest mulig uavhengig evaluering av salgsutviklingen basert pa denne
fremgangsmaten og disse prinsippene:

* Vihar hatt fri tilgang til kildemateriale fra NorgesGruppen.

* Analysene er basert pa tall fra NorgesGruppen sitt interne rapporteringssystem og
regnskapssystem og faktagrunnlaget er oversendt i ubearbeidet form.

* Alle data er analysert og fremstilt i Excel. Vi har anvendt anerkjente vitenskapelige
fremgangsmater for kvalitetssikring av analysene.



6 Resultater. Salgsutvikling av frukt og grgnt i perioden 2012-2016

6.1

6.1.1

Denne delen av rapporten viser salgsutviklingen for frukt og grgnt hos NorgesGruppen i
perioden 2012-2016.

Vi presenterer fgrst salgsutviklingen i form av antall enheter frukt og grennsaker totalt sett og
for frukt og grennsaker hver for seg. Deretter viser vi salgsutviklingen for de femten mest solgte
enkeltproduktene, og for de fem nye produktene som har vokst mest i popularitet. Siste del
kapitelet viser hvordan salget av frukt og grent har gkt i Oslo sammenlignet med Nord-
Trgndelag, som er to fylker med sveert ulik sosiogkonomisk befolkningssammensetning.

Salgsutvikling av frukt og grgnt i NorgesGruppen

Totalt sett har det vaert en betydelig vekst i salget av frukt og grgnt i perioden 2012-2016 i
NorgesGruppen.

Figur 7. Vekst i antall enheter
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Figur 7. Salgsutvikling antall enheter frukt og grennsaker i NorgesGruppen

Figur 7 viser at salget av antall enheter frukt og grgnt totalt gkte med 28,5% fra 2012-2016.
Veksten i salget av grgnnsaker og frukt var omtrent likt i hele perioden.

Nar vi tar hgyde for underliggende vekst og at antall butikker gkte i perioden 2012-2016 for
NorgesGruppen, er den samlede veksten i antall enheter av frukt og grgnt for NorgesGruppen
2,9% for 2016 og i hele perioden 2012-2016 10,7%. Avvik fra NorgesGruppen arsrapport som
viser tall pa prosentvis vekst pa 3,6% er relatert til noe annen telling av enheter i form av antall
og volum (kg).

Salgsutvikling for femten mest solgte frukt- og greannsakproduktene i NorgesGruppen
Figur 8 og Figur 9 viser salgsutviklingen for de femten mest solgte frukt- og grennsakproduktene

for NorgesGruppen. Blant de mest solgte produktene i NorgesGruppen finner vi atte
fruktprodukter og syv grennsakprodukter.
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Figur 8. Vekst i antall enheter av mest solgte frukt produkter
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Figur 8. Vekst i antall enheter for de mest solgte frukt produktene i NorgesGruppen
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Figur 8 viser at bearbeidede fruktprodukter (slik som smoothies og juicer) har hatt st@rst gkning
i antall enheter solgt med 70%. De gvrige produktene som har gkt mest er appelsiner (46%),

kiwi (44%), baer (31%), sitroner (29%), bananer (27%), epler (14%), og druer (8%).

Figur 9. Vekst i antall enheter av mest solgte grennsaker
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Figur 9. @kning i antall enheter grgnnsaksprodukter i NorgesGruppen
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Figur 9 viser at avocado har hatt st@grst gkning i antall solgte enheter med 90%. De gvrige
produktene som har stgrst gkning i antall enheter solgt er paprika (44%), tomat (38%), salat

(36%), lgk (23%), agurk (19%) og gulrgtter (18%).



6.1.2 Salgsutvikling for fem mest solgte nye frukt og grent produkter i NorgesGruppen

Dette avsnittet viser salgsutviklingen for de mest populaere nye produktene som har blitt
introdusert siden 2012.

Figur 10. Fem mest solgte nye produktvarianter introdusert etter 2012
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Figur 10. Fem mest solgte nye produktvarianter for NorgesGruppen introdusert etter 2012 i NorgesGruppen

Figur 10 viser de fem mest solgte nye produktene introdusert etter 2012.

Det mest solgte nye produktet er porsjonspakkede sgte tomater som NorgesGruppen solgte
rundt 7 millioner enheter av i 2016. Dette produktet ble introdusert i 2015 og i 2016 13
produktet pa femte plass over de mest solgte frukt- og grgnnsakproduktene totalt hos
NorgesGruppen.

Et annet nytt produkt som solgte godt var porsjonspakkede blabzer i shaker som
NorgesGruppen solgte rundt 6 millioner enheter av i 2016. Det ble i 2016 introdusert to nye
produkter pa henholdsvis 225g og 100g. Samlet |13 disse to pa en syvende plass over mest solgte
frukt og grgnnsakproduktene hos NorgesGruppen.

Det tredje mest solgte nye produktet er gulrgtter fra gartner i 750g pakke som NorgesGruppen
solgte rundt 5 millioner enheter av i 2016. Produktet ble introdusert i 2014, og klatret opp til en
11. plass blant de mest solgte frukt og grgnnsakproduktene hos NorgesGruppen.

Dette viser at introduksjon av helt nye porsjonspakkede produkter i kombinasjon med
relansering av godt etablerte produkter (gulrgtter) kan fremme kategorivekst.

Rede cherry tomater fra gartner ble introdusert i 2014 og NorgesGruppen solgte rundt 1,7
millioner enheter i 2016. Rgde cherry tomater klatret opp til en 53. plass mest solgte frukt og
grgnnsakproduktene hos NorgesGruppen.

Det femte mest solgte nye produktet Royal Gal som ble introdusert i 2013. NorgesGruppen
solgte 1,7 millioner enheter av eplene i 2016 og produktet |1a pa en 58. plass over mest solgte
frukt og grgnnsakproduktene hos NorgesGruppen.



6.2

Salgsutvikling for frukt og gront er relatert til sosiogkonomisk status

Innledningsvis beskrev vi hvordan kostholdsvaner er henger sammen med utdanningsniva og

sosiopkonomisk klassetilhgrighet.

Dette avsnittet i rapporten sammenligner hvordan salget av frukt og grent har gkt i to fylker

som er sosiogkonomiske sveert forskjellige — Oslo og Nord-Trgndelag. Oslo er

fylket med hgyest

andel av befolkningen med lang utdannelse i befolkningen, mens Nord-Trgndelag er det fylket i
Norge som har lavest andel med hgyere utdannelse. | Oslo har hele 21% av befolkningen mer
enn 4 ars universitets- eller hgyskoleutdannelse, mens i for Nord-Trgndelag er tilsvarende tall

5% [39].

Figur 11. Vekst i antall enheter frukt og grgnt totalt solgt for Oslo
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Figur 11. Utvikling i antall enheter frukt og grgnnsaker solgt i Oslo fra 2012 til 2016

Figur 11 viser antall enheter frukt og grent solgt av NorgesGruppen i Oslo i arene 2012 og 2016.
Salget gkte fra 43 millioner enheter frukt og grgnnsaker i 2012 til 53 millioner enheter i 2016.

Dette gir en salgsgkning pa totalt sett 23% fra 2012 til 2016.
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Figur 12. Vekst i antall enheter frukt og gregnt totalt solgt for Nord-Trgndelag

2016

Figur 12. Utvikling i antall enheter frukt og grennsaker solgt i Nord-Trgndelag fra 2012 til 2016

Figur 12 viser antall enheter frukt og grgnt solgt Nord-Trgndelag i arene 2012 og 2016. Salget
gkte fra 3 millioner enheter frukt og grgnnsaker i 2012 til 4 millioner enheter i 2016. Dette gir

en salgsgkning pa totalt sett 64% fra 2012 til 2016.

Disse tallene viser at innbyggerne i Nord-Trgndelag relativt sett gkte innkjgpene av frukt grgnt
mer enn innbyggerne i Oslo, med en gkning i salg pa 64 % versus 23%. Vi ser ogsa tilsvarende
tendendser i andre lignende fylker som Troms og Oppland der gkningen i giennomsnittsalg ogsa

har veert relativt hgyere enn for eksempel Oslo.

Disse talllene representerer en gjennomsnittlig gkning. Det vil ogsa veere ulikheter i
sosiopknomisk klasse ogsa internt i de ulike fylkene, spesielt er dette tilfelle i Oslo. Tallene vi
viser her synliggjgr ikke eventuelle forskjeller i kigpsmgnster for de ulike sosiogknomiske

klassene internt i fylket.

| begge fylkene har NorgesGruppen brukt samme typer virkemidler for & pavirke forbrukerne til
a handle mer frukt og grgnt. Tydelige eksempler pa virkemidler er & optimalisere plassering av

20




7

7.1

frukt og grennsaker ibutikkene, gkt og bedre utvalg og flere kampanjer pa pris. Dette antyde r
at virkemidlene som har blitt tatt i bruk har hatt en relativt sterkere innvirkning pa innbyggerne
med lavest sosiogkonomisk status som i utgangspunktet handler mindre frukt og grent. Dette er
ogsa sammenfallende med annen forskning som blant annet viser at atferspkonomiske
virkemidler som plassering, produktutvikling og pris er effektive virkemidler, uavhengig av
sosiogkonomisk klasse, i st@rre grad enn for eksempel informasjonskampanjer.

Initiativ og virkemidler som kan forklare salgsgkningen

Resultatene viser at salget av frukt og grent har gkt jevnt og betydelig i perioden 2012-2016
malt i giennomsnittlig antall enheter og volum. Studier av forbrukernes handlevaner og valg i
dagligvare viser at endringer i hva folk kjgper og spiser pavirkes av en rekke ulike faktorer.
Dette kapitelet drgfter hvilke virkemidler som kan ha pavirket kundene til gkt innkjgp av frukt
og grgnnsaker.

Rapporten Mulighetsrommet [30] viser hvordan forbrukere kan pavirkes av situasjonsfaktorer i
valgets gyeblikk nar de handler mat. Rapporten oppsummerer studier som viser at forbrukerne
kan pavirkes av disse fire situasjonsfaktorene: plassering og produktutvalg, merking, pris og
porsjonering. Her drgfter vi hvordan situasjonsbestemte virkemidler sammen med
forbrukerpreferanser kan ha pavirket kundenes valg av grennsaker og frukt hos NorgesGruppen.

Denne analysen av virkemidler hos NorgesGruppen identifiserer ikke hvilke konkrete virkemidler
som spesifikt har pavirket salgsgkningen, men peker i stedet i retning av hvordan flere
virkemidler til sammen trolig har pavirket mange kunder til 4 velge sunnere og dermed bidratt
til gkt salg av frukt og grent.

Forbrukers kunnskap og kundepreferanser

Det er grunn til d anta at norske forbrukere har blitt pavirket til 3 handle sunnere av flere ulike
faktorer i tidsperioden 2012-2016. Endringer i kundenes behov, normer, preferanser og
handlemgnster har sammen med NorgesGruppens initiativ trolig bidratt til endringene som
denne rapporten dokumenterer.

Vi antar NorgesGruppen gjennom markedsfgring har gkt kundenes kunnskap om sunnhet.
NorgesGruppens kjeder har investert ressurser i gkt markedsfgring av frukt og grgnt de siste
arene og har gjennomfgrt flere ulike kampanjer som kan ha pavirket kundenes valg. | samarbeid
med Bama har NorgesGruppen formidlet kunnskap om kvalitetsforskjeller mellom ulike
produkter og varianter, samt informasjon om hvordan tilberedning og matretter.
Hovedbudskapene har blant annet vaert god smak, attraktive og gode oppskrifter pa smaksrike
retter, og hvordan fa til praktisk og effektiv tilberedning i hverdagen.

Forbrukerkommunikasjonen har ogsa tatt hensyn til sesongvariasjoner i folks spisevaner,
sammen med sesongbaserte endringer i vareutvalg gjennom aret. Virkemidler har blant annet
veert kjedenes kundeaviser, brosjyrer, app-er og mediekampanjer.

Den gkte markedsfgringen av frukt og grent virker ogsa a vaere forenlig med kundenes
preferanser. Ifglge en SIFO-undersgkelse oppgir folk at de gnsker a spise sunt [29], og opplever
stort utvalg av frukt og grent som viktig for valg av butikk [28]. NorgesGruppen sin
markedsfgring av frukt og grent har passet godt med kundenes gnsker om a spise sunt og gke
inntaket av frukt og grennsaker.



7.2

7.3

Det er grunn til 4 tro at NorgesGruppens kjedenes investeringer i markedsfgring og
forbrukerkommunikasjon har pavirket flere kundene til & bli klar over hvor viktig det er a velge
sunt, og gkt sannsynligheten for at de sunnere alternativene fanger oppmerksomheten nar de
handler mat i hverdagen. Vi anbefaler videre investering i markedskommunikasjon for frukt og
grent.

Plassering og produktutvalg

Plassering vil si hvor i handlerunden frukt og gr@nt er plassert og hvor lett det er for kundene a
finne og forsyne seg med produktene. Utvidelse og endringer av produktutvalg gir forbrukeren
flere valgmuligheter innenfor produktkategorien, eller gker kvaliteten pa produktene. Dette
pavirker kundenes oppmerksomhet og fokus nar de kjgper inn mat.

Optimal plassering og gkt tilgjengelighet kan bidra til sunnere matvarevalg [30] viser en lang
rekke studier. Plassering er et av de sterkeste virkemidlene for & pavirke forbrukernes valg nar
de handler. 80-100% av studiene av plassering pavirket hvor sunt kundene handlet [30]. Endring
av rekkefglge, avstand og utvalg kan i mange tilfeller bidra til sunnere valg. Vi har ingen norske
eller nordiske studier som har studert den direkte effekten av a systematisk optimalisere
plasseringen av frukt og grent.

NorgesGruppen har investert betydelige ressurser i ombygging av mange butikker der frukt og
grennsaker har fatt en bedre plassering tidligere i handlerunden. Frukt og grgnnsaker har fatt ny
og mer attraktiv plassering og blitt flyttet til starten av handleruten. Vareutvalget er utvidet og
kvaliteten forbedret slik at det er blitt flere og mer attraktive produkter 3 velge blant.

@kt utvalg og nye produktvarianter har ogsa pavirket salget. | resultatdelen av rapporten har vi
vist at salget av nye produktvarianter av spesielt baer og tomater har gkt mye i salg og utgjgr en
stor andel av totale volumsalget for NorgesGruppen. Dette viser at NorgesGruppen har klart &
treffe et underliggende behov hos forbrukeren i de nye produktvariantene, som dermed har gkt
salget av sunne produkter.

Plassering bestar av tre virkemidler: rekkefglge, avstand og utvalg. NorgesGruppen kan i
fremtiden fremme salget av frukt og grgnt ved a bygge om resterende butikker i butikkjedene.
Det kan ogsa ligge gode muligheter til ytterlige gkning i salget ved justere hvordan varene er
plassert i hyller og hvordan man eksponerer enkeltprodukter pa gulvet og langs veggene i frukt
og grgnt omradet. Vi antar at utvidelse eller endring av utvalget gjennom lansering av nye
produkter og varianter kan fremme salget ytterligere.

Vi anbefaler gjgre objektive tester og systematiske malinger for & samle kunnskap om hva som
pavirker kundene mest effektivt. Det gar ogsa an a evaluere og sammenligne butikker som
selger mest frukt og grent med butikker som har lavere omsetning, og bruke konkrete
erfaringer til @ optimalisere utformingen av butikkene. Det gar ogsa an a sammenligne butikker
fer og etter at det er gjort forandringer i plassering og vareutvalg.

Pris

Rapporten Mulighetsrommet viser at prisniva og prisendringer kan pavirker forbrukernes valg i
sunnere retning [30]. Det finnes flere studier som peker i retning av at prisavslag er effektivt for
a pavirke forbrukere til & velge mer av de sunneste alternativene. Disse tyder pa at prisavslag pa
sunn mat i stgrre grad fremmer sunnere valg enn gkte priser pa usunne valg. De fleste studiene
som er gjort pa prisendring og valg av sunnere mat, viser at prisendringen ma ligge opp mot
10% for at det skal pavirke forbruker til sunnere valg. De viser ogsa at prisreduksjon pa sunnere
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alternativer er mer effektivt enn prisgkning pa usunne. Disse studiene er gjort pa en rekke ulike
varekategorier og ikke bare frukt og grgnt.

NorgesGruppen har brukt pris som virkemiddel til & pavirke forbrukerne. Det er innfgrt faste
bonusordninger pa frukt og grent, og frukt og grent er inkludert i bonusordninger som omfatter
flere sunne varekategorier. Det er grunn til 3 tro at NorgesGruppen sin markedsfgring av
bonusordningene og rabattene pa frukt og gregnt har skapt inntrykk av at det Ignner seg a velge
sunnere blant forbrukerne. Markedskommunikasjon er et virkemiddel som pavirker forbrukerne
for de faktisk velger hva de skal handle, og som trolig pavirker hvilken butikk de velger a handle i
[40]. Forbrukeranalyser viser at frukt og grgnt avdelingen er blant de viktigste faktorene for 3
velge butikk, og at pristilbud og faste lave priser er viktige drivere for valg av dagligvarebutikk
[40].

| perioden 2012-2016 har NorgesGruppen viderefgrt etablerte virkemidler knyttet til pris og
rabatter.

Denne rapporten viser imidlertid ogsa flere eksempler pa at forbrukerne er villige til a betale
mer for nye attraktive sunne produkter. Nar vi ser neermere pa tallene for hvor sterkt de nyeste
produktene har gkt i volum, viser det seg at det finnes flere eksempler pa at forbrukerne er
villige til 3 betale mer for nye produkter med hgyere kvalitet. Dette kan tyde pa at norske
forbrukere kan pavirkes annerledes av prisgkninger og prisreduksjoner enn det man finner i
studier fra andre land, for eksempel USA. Salgstallene fra NorgesGruppens kjeder tyder pa at
noen forbrukergrupper er villige til 8 betale mer for de sunne alternativene hvis de oppfattes a
ha hgyere kvalitet, noe ogsa forskning pa forbrukerpreferanser viser [40].

Vivurderer det slik at NorgesGruppen har mulighet til 3 utnytte pris som virkemiddel
ytterligere.

Vi anbefaler a viderefgre markedskommunikasjonen knyttet til at frukt og grennsaker selges
med fast rabatt. Det gar ogsa an a jobbe mer malrettet med prisavslag pa bestemte varer i frukt
og grent kategorien, og merke disse spesielt i butikk, ogsa i kombinasjon med markedsfgring i
kundeaviser og app’er.

Det kan ogsa vaere mulig a evaluere hvilke kundegrupper som i st@rst grad blir pavirket av pris
og prisavslag, ved a analysere handlemgnsteret til de som har registrert seg som faste kunder
giennom kundelojalitetsprogrammer. Det kan ogsa veere mulig & teste og evaluere hvordan pris
i kombinasjon med plassering, merking og porsjonering kan gke salget ytterligere — ogsa for nye
og mer eksklusive varer med hgyere kvalitet.

Vi anbefaler objektive analyser og testing av sammenhenger slik at de utvikles et best mulig
faktagrunnlag for vurdering av hvordan kundene pavirkes av pris.

Merking

Faktagrunnlaget i Mulighetsrommet viser at merking akkurat der hvor de sunneste varene er
plassert kan pavirke hva forbrukerne velger. Enkle skilt og merkeordninger som reflekterer
sunne og gode valg treffer best [30]. Det Ignner seg 8 kommunisere gjennom symboler og korte
tekstbeskjeder. Nyere forskning viser at merking i form av skilter pa hyllene eller direkte i
tilslutning til produktet kan pavirke til opptil 10% gkt salg [41]. Hyllemerker og skilt som
oppfordrer til og begrunner sunne valg kan gke salget.
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NorgesGruppens kjeder har brukt skilting i og utenfor butikker for @ minne forbrukerne pa a
velge frukt og grent. Merking i form av skilt utenfor butikkene og plakater i butikkene kan
stimulere til sunnere valg.

Som del av sunnhetsstrategien har NorgesGruppen fremmet Ngkkelhullsmerkede produkter.
Det langsiktige malet er gkt tilgjengelighet av Ngkkelhulls produkter med 20% innen 2020.

Var vurdering er at det ligger flere muligheter til gkt salg gjennom merking. Vi anbefaler at det
utvikles og testes flere merker og kjgpssignaler i tillegg til ngkkelhullet. De fleste forbrukere vet
allerede at frukt og grent er sunt, og vi anbefaler 8 merke andre kvaliteter ved valget som god
smak, god kvalitet samt helse og livsstil. Vi anbefaler ogsa a teste ut merker som minner
forbrukerne om a kombinere frukt og grgnt med andre sunne valg som for eksempel fisk og
sjpmat.

Det mest effektive er trolig @ kombinere merker i butikk med merker i de andre kanalene som
NorgesGruppen bruker for & na frem til kunden. Merking i butikk kan ogsa forlenget del av
markedsfgringen kan ogsa tenkes a pavirke til gkt salg av frukt og grgnnsaker. Merking vil da
fungere som en ubevisst paminnelse av budskap som forbruker tidligere er eksponert for i
markedsfgring. En nyere studie viste gkt salg av frukt og grgnt ved bruk av merking i
kombinasjon med smaksprgver og oppskrifter [42]. Salget av frukt og grgnt gkte ytterligere hvis
en ogsa korrigerte pris og samtidig flyttet vekk varer som usunne snacks.

Porsjonering

Rapporten Mulighetsrommet viser at porsjonering kan pavirke hvor mye folk kjgper og spiser
[30].

Mange av de nye produktene i NorgesGruppens kjeder som har gkt mest i salg er porsjonert i
praktiske pakker som gjgr dem lett a forsyne seg med og praktiske a spise. Det er mulig at dette
har medvirket til den betydelige salgsgkningen pa disse produktene. Porsjonering kan ogsa
bidra til & prise eksklusive produkter riktig og dermed bidra til & gke salget av en vare til tross for
at prisen kan synes hgy. Porsjonering som virkemiddel bidrar dermed til a stimulere forbruker til
a akseptere hgyere pris nettopp fordi utsalgspakker er pakket i fornuftige porsjoner.

En nyere amerikansk studie har sett pa utradisjonell form for porsjonering [43]. Studien ser pa
effekten av a porsjonere eller avgrense en bestemt del av handlekurven til frukt og grgnt. Dette
gkte salget av frukt og grent betydelig. Jo stgrre del av handlekurven som var avsatt til frukt og
grent, desto st@rre ble innkjgpene. Dette prinsippet kjenner vi fra blant annet
Helsedirektoratets anbefalinger for kosthold i form av «tallerkenmodellen» der det angis hvor
stor del av et maltid som bgr bestd av frukt og grgnnsaker.

Kommunikasjon knyttet til innholdet i handlekurven er ikke brukt i hverken markedsfgring eller i
form av merke ordninger i butikk for frukt og grent. Vi vil anbefale 3 teste ut dette som et
virkemiddel for a gke salget av frukt og grgnt.

Var anbefaling objektive tester av porsjonering av produkter, og inndeling av handlekurver. Vi
anbefaler videre produktutvikling og testing av hvordan mindre porsjoner og nye
porsjonsstgrrelser kan pavirke salget av frukt og gregnt. Dette kan kombineres med analyser av
pris og merking for a oppna optimal effekt. Var vurdering er at porsjonering for enkelte utvalgte
produkter vil kunne bidra til gkt salg og samtidig mindre matsvinn, som ogsa er
satsningsomrade for NorgesGruppen overordnet.
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Organisasjon og ledelse

Vi antar at NorgesGruppens tydelige strategi for samfunnsansvar pavirket ledelse og
organisasjon til 8 jobbe malrettet med iverksetting av sunnhetsinitiativ og -prosjekter. Dette har
ogsa trolig pavirket salget og skapt vekst. Det er grunn til 8 tro at fokus pa sunnhet hos
toppledelse og gvrig ledelse har pavirket organisasjonen til & fokusere mer pa disse
varekategoriene i sitt daglige arbeid.

Tydelige mal om gkning i salgstall for frukt og grent kan ha pavirket ledelsen og ansatte til 3
investere mer kapasitet og ressurser i nettopp denne kategorien. NorgesGruppen har ogsa hatt
fokus pa frukt og grent pa ledersamlinger, slik at lederne trolig kan ha fatt gkt kunnskap om og
engasjement for hvor viktig kategorien er for Isgnnsomhet og omdgmme.

NorgesGruppen har dessuten laget en forretningsstrategi der Ignnsomhet og sunnhet er viktige
mal. Det skal Ignne seg a velge sunt, ogsa for NorgesGruppen som virksomhet. Vi anbefaler at
NorgesGruppen samler inn og analyserer data om hvor Ignnsomt det er a satse pa de sunneste
kategoriene, og frukt og grent spesielt. Dette vil kunne veaere viktig motivasjon for ledelsen til
ytterligere investering av ressurser og kapasitet i sunnhetssatsingen.

Vi anbefaler at NorgesGruppen i det videre arbeidet investerer ytterligere i kompetanseutvikling
og motivasjon av ansatte. For a sikre fremtidig vekst og effektivimplementering av
sunnhetsstrategien er det viktig med forsterkning av organisasjonens gjennomfgringsevne.
Effekten av situasjonsbestemte virkemidler og markedsfgring vil pavirkes av hvor motivert
organisasjonen er til 3 jobbe med de sunneste produktkategoriene.
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Denne rapporten viser hvordan volum salget av frukt og gr@gnt har hatt betydelig vekst pa totalt
28,5% i NorgesGruppen i perioden 2012-2016. Dette omfatter alle varer innenfor kategorien,
bade frukt, baer og grgnnsaker. Veksten for frukt og grennsaker var omtrent lik.

Rapporten viser at NorgesGruppen er en virksomhet med en strategisk plan for baerekraft og
samfunnsansvar, der sunnhet og helse har en viktig plass. Virksomheten har definert tydelige og
objektive mal for sunnhet, og investert betydelige ressurser i giennomfgring av endringer av
butikker og utvikling av kompetanse blant ledelse og ansatte. NorgesGruppens sunnhetsstrategi
reflekterer innsatsomradene i myndighetenes Handlingsplan for bedre kosthold 2017-2021 og
virksomhetens satsing pa gkt salg av frukt og grgnt henger direkte sammen med dette.

NorgesGruppen har brukt flere virkemidler for a gke salget. Rapporten viser hvordan plassering,
pris, merking og porsjonering sammen med betydelig markedsf@ring har pavirket forbrukerne til
a velge sunnere. Dette er virkemidler som kan benyttes videre i NorgesGruppens.

Vi anbefaler videre bruk av virkemiddelet plassering ved a teste ut hvordan endringer av hylle-
og vareplassering sammen med endringer i utvalg kan gke salget. Vi anbefaler spesielt lansering
av nye attraktive produkter, som allerede har vist seg a sla ut i gkt salg. Videre vil vi ogsa
anbefale 3 jobbe med 3 teste ut effekten av innovativ merking av frukt og grgnt. Porsjonering
som virkemiddel har allerede vist seg a fungere godt for nyere produkter som baer, som er blant
nyere produkter som har hatt stgrst salgsvekst i perioden 2012-2016. Porsjonering er ogsa blant
virkemidlene vi anbefaler a jobbe videre med i arbeidet med a gke salget av frukt og grent
ytterligere. Vi anbefaler ogsa videre arbeid med prisavslag og testing av hvordan pris pavirker
hva forbrukerne velger.

Kartlegging av norske kostholdsvaner viser at nordmenn i giennomsnitt spiser langt mindre
mengder av bade frukt og grgnnsaker enn hva som er anbefalt. Videre viser nyere internasjonal
forskning ytterligere gkt helse ved a gke inntaket av frukt og grgnt utover anbefalt mengde pa
«5 om dagen». Det ligger betydelig helsegevinst og potensiale for a gke vekst i salg av frukt og
grent gjennom a pavirke den gjennomsnittlige forbrukeren til & velge frukt og grent til flere
maltider og i st@rre mengder. Spesielt er det av betydning a pavirke barn og unge til gkt daglig
inntak av frukt og grénnsaker, uavhengig av sosiogkonomisk status hos foreldre.

Overordnet viser rapporten at satsning pa sunnhet, gjennom gkt salg av frukt og grent, er
gkonomisk baerekraftig. NorgesGruppen viser oss gjennom denne rapporten at helse og profitt
er mulig 8 kombinere, som er et viktig budskap for naeringen, fagpersoner og beslutningstakere.
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