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Sammendrag

SAMMENDRAG

GreeNudge er en uavhengig ideell virksomhet som jobber med samfunnsnyttige 
prosjekter. Faktagrunnlaget for rapporten er objektive salgstall fra NorgesGruppen 
og samtlige analyser er uavhengige. Et utvalg av analysene inngår også i en 
NæringsPhD finansiert av Forskningsrådet. 

Norske forbrukere kjøper mer enn 60 % av all maten de spiser i dagligvarebutikken. 
Dagligvarebutikker regnes derfor som en svært viktig arena for å påvirke hva folk 
flest spiser. Forskning viser at utforming av butikken kan påvirke hvordan vi velger 
i løpet av handlerunden. Vi vil i denne rapporten evaluere hvordan utforming av 
dagligvarebutikken bidrar til endringer i kjøpemønster for frukt og grønnsaker. Ved 
å gjøre det lettere for kunden å velge sunne alternativer i butikken, vil man påvirke 
kundens valg av mat. Virkemidler som bidrar til endringer i omgivelsene og dermed 
påvirker våre ubevisste valg kalles atferdsøkonomiske virkemidler eller nudging. 
Sentrale nudger eller virkemidler som er evaluert i denne rapporten er plassering, 
produktutvikling, porsjonering, merking og pris. 

En samlet vurdering av volumtallene viser at NorgesGruppen totalt sett har økt 
salget av frukt og grønnsaker med 14,7 % i perioden 2015-2019, med 2014 som 
basisår. Når vi korrigerer for antall nyåpnede butikker, er den underliggende 
volumveksten 3,9 % for frukt og grønt. Volumveksten for grønnsaker er 20,0 % og for 
frukt 8,7 %. KIWI-kjeden er den kjeden med høyest volumvekst og selger i 2019  
33,4 % mer frukt og grønnsaker sammenlignet med basisår 2014.

Denne rapporten analyserer og evaluerer NorgesGruppens satsing på å øke 
volumsalget av frukt og grønnsaker i perioden 2015- 2019 (Q2). 

NorgesGruppen	har	tatt	initiativ	til	denne	rapporten	og	rapporten	er	utformet	 
av GreeNudge.

http://www.greenudge.no
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Sammendrag

I Norge er det betydelige sosiale forskjeller i kostholdsvaner, og spesielt for inntaket 
av frukt og grønnsaker. Tradisjonelle informasjonskampanjer om sunt kosthold 
påvirker i mindre grad forbrukere som ikke bevisst ønsker å spise mer frukt og 
grønnsaker. Bruk av atferdsøkonomiske virkemidler, også kaldt nudger, kan være et 
effektivt virkemiddel for å påvirke forbrukere som ikke selv bevisst velger å kjøpe 
mer frukt og grønt. Når vi sammenligner volumvekst for de tre fylkene med høyest 
og lavest utdannelsesnivå i Norge finner vi forskjeller i hvor mye frukt og grønt 
kundene kjøper relatert til utdannelsesnivå. Tallene viser at vekst i salgsvolum har 
vært størst i fylkene med gjennomsnittlig laveste utdannelsesnivå i Norge. I de tre 
fylkene med laveste utdannelsesnivå økte volumsalg av frukt og grønt med 22 % 
versus 16 % volum vekst i de tre fylkene med høyest utdanningsnivå i 2015-2019. 
Også når vi korrigerer for innbyggertall i de ulike fylkene ser vi at volumveksten 
var høyere i fylkene med lavest utdannelsesnivå. Dette tyder på at utforming av 
dagligvareforretninger kan påvirke alle forbrukergrupper, også de forbrukere som i 
mindre grad bevisst velger sunnere alternativer. 

I perioden 2015-2019 har samtlige av NorgesGruppens kjeder gjort betydelige 
endringer i butikkutforming. For alle NorgesGruppens kjeder er det gjennomført 
systematisk arbeid med optimal plassering av frukt og grønt i butikk, større og 
bredere produktutvalg, bedre porsjonspakninger og periodevis konkurransedyktig 
pris for frukt og grønt.

Bruk av atferdsøkonomiske virkemidler og nudging har medført en økning i 
volumsalg av frukt og grønt i perioden 2015-2019 (Q2). Den største veksten finner vi 
fylker med lavere utdanningsnivå og viser at bruk av nudging kan bidra til å utjevne 
sosiale forskjeller i kosthold, her vist for frukt og grønnsaker. NorgesGruppens 
satsing på økt volumsalg av frukt og grønnsaker er derfor et viktig bidrag for å sikre 
økt inntak generelt i befolkningen i kommende år og dermed et viktig bidrag til 
bedre folkehelse.

http://www.greenudge.no
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Økt inntak av frukt og grønnsaker gir bedre folkehelse

ØKT INNTAK AV FRUKT OG 
GRØNNSAKER GIR BEDRE 
FOLKEHELSE

Kosthold og helse

Kostholdet vårt er svært viktig for både fysisk og psykisk helse. Vi måler helse 
gjennom begrepet «helsejusterte leveår» [2]. Helsejusterte leveår (DALY) er en 
måleenhet på folkehelse som viser til hvordan helseplager fører til både tapte leveår 
og redusert livskvalitet [3]. Tapte leveår er et mål på dødelighet og tillegges større 
vekt desto tidligere død. Figur 1 viser at de viktigste faktorene knyttet til dødelighet 
og livskvalitet er relatert til vår livsstil og spesielt kostholdet vårt [4]. Usunt kosthold, 
tobakksrøyking og fysisk inaktivitet er de viktigste risikofaktorene for både tidlig død 
og redusert livskvalitet i Norge. I tillegg er mange av de andre risikofaktorene som 
høyt blodtrykk, høy kroppsmasseindeks, høyt total-kolesterol og høyt blodsukker 
også nært knyttet til usunt kosthold [4].

http://www.greenudge.no
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Økt inntak av frukt og grønnsaker gir bedre folkehelse

Kosthold påvirker altså helsen vår og inntaket av frukt og grønnsaker påvirker den 
spesielt. Forskning viser at økt daglig inntak av frukt og grønt reduserer risikoen av 
en rekke livsstilssykdommer [5]. Det ligger et stort helsepotensial i riktig kosthold 
som vil medføre at vi både lever bedre og lenger [5-7]. Det er store forskjeller 
i kostholdsvaner i Norge relatert til utdanningsnivå [8]. Voksne med høyere 
utdannelse (definert som høyskole eller universitetsutdannelse) har totalt sett et 
kosthold som er mer gunstig for helsen enn de med lavere utdannelse (definert som 
grunnskole eller videregående utdannelse) [8]. I tillegg har kosthold til foreldre stor 
påvirkning på barns kosthold og helse [9]. 

Figur 1.  
Tilskrivbar andel av dødsfall for ulike risikofaktorer i Norge, 2016
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Økt inntak av frukt og grønnsaker gir bedre folkehelse

Økt inntak av frukt og grønnsaker  
gir bedre helse

Helsemyndighetenes anbefalte mengde frukt og grønnsaker er fem porsjoner per dag 
som tilsvarer ca. 500 g for voksne [10]. For barn anbefales det også 5 porsjoner totalt 
med frukt og grønnsaker der barnets håndfull regnes som en porsjon [10].

Økt daglig inntak av frukt og grønnsaker gir bedre helse. Forskning viser at økt daglig 
inntak av frukt og grønt reduserer risikoen for diabetes type 2, hjerte- og karsykdom, 
flere kreftformer og for en rekke andre kroniske sykdommer [11-14].

Økt daglig inntak av frukt og grønnsaker har størst effekt for de som har lavt inntak 
i utgangspunktet. I tillegg viser nyere forskning at et inntak utover «5 om dagen», 
reduserer risiko for livsstilsykdommer ytterligere [15, 16]. De som spiste opptil 
800 g daglig hadde 25 % lavere risiko for utvikling av hjerte- og karsykdommer 
sammenlignet med de som spiste lite eller ingen frukt [16]. Derfor vil et økt inntak 
hos både de som spiser lite og de som allerede spiser mye frukt og grønt være 
helsefremmende.

Usunt kosthold med for høyt inntak av mettet fett, sukker og salt bidrar til utvikling 
av overvekt. Overvekt gir igjen økt risiko for alle typer livsstilssykdommer, både 
fysisk og psykisk [17]. I Norge har 70 % av voksne overvekt (BMI mellom  
25 og 29,9) eller fedme (BMI 30-34,9) [18]. 20 % av alle 9-åringer og nesten  
30 % av alle ungdommer har overvekt eller fedme [19]. Overvekt i barneårene øker 
sannsynligheten for ytterligere vektøkning i ungdomsårene og inn i voksenlivet  
[20, 21]. Det er altså avgjørende å etablere gode kostholdsvaner tidlig i livet allerede i 
barneårene for å sikre god helse gjennom hele livet [7, 22, 23].

Nordmenns inntak av frukt og grønnsaker

Den siste landsomfattende kartleggingen av det norske kostholdet (Norkost 3) 
for voksne ble gjennomført i 2010-11 [8]. For barn og unge ble det gjennomført 
to tilsvarende undersøkelser (Ungkost 3) i 2015-16 [24, 25]. Ungkost 3 beskriver 
kostholdet til 4-åringer [24], 9-åringer [25] og 13-åringer [25] i Norge. I tillegg 
utgis årlige oppdatering av utvikling i norsk kosthold, basert på data om forbruk på 
engrosnivå av matvarer [26]. 

Resultatene fra disse kostholdsundersøkelsene viser at nordmenn har relativt gode. 

http://www.greenudge.no
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kostholdsvaner, men at vi spiser for lite frukt og grønnsaker, for lite fisk og for lite 
grove kornprodukter.  Majoriteten i Norge spiser også fortsatt for mye sukker og 
mettet fett [8, 24, 25]. 

Generelt har frukt og grønnsaksinntaket økt over tid. Forbruket av grønnsaker har 
økt med 11 %, mens forbruket av frukt og bær har gått noe ned i perioden 2000-
2017 [26]. En stor andel av befolkningen spiser fortsatt betydelig mindre frukt og 
grønnsaker enn anbefalt nivå [26]. 

Kilde: 8, 24, 27, 28

Figur 2.  
Gjennomsnittlig inntak av frukt og grønnsaker (gram)  
for ulike aldersgrupper i Norge

Figur 2 viser gjennomsnittlig inntak av frukt og grønnsaker for ulike aldersgrupper 
i Norge [8, 24, 25]. Figuren viser at inntaket er høyest hos 4-åringer med 
gjennomsnittlig rundt 2,5 barneporsjoner per dag (185 gram a 75 gram per porsjon). 
2/3 av inntaket hos 4-åringer kommer fra frukt. Blant barn og unge spiser 13-åringer 
minst frukt og grønt og gjennomsnittlig inntak ligger på 1-2 porsjoner per dag 
(139 gram). Barn og unge spiser derfor langt mindre enn Helsedirektoratets anbefalte 
inntak av frukt og grønnsaker. Kvinner spiser mer frukt og grønt enn voksne menn. 
Spesielt grønnsaksinntaket er høyere hos kvinner enn menn. Samlet ser vi at voksne 
spiser rundt 3 porsjoner frukt og grønnsaker per dag. Dermed ligger også majoriteten 
av voksne i snitt langt under anbefalte 500 gram om dagen. Den europeiske «5Aday»-
studien viser også at nordmenn spiser betydelig mindre frukt og grønnsaker enn flere 
land i Europa. Kun Ungarn, Sverige og Danmark spiser i gjennomsnitt mindre enn 
den norske forbruker.

185 gram
149 gram 139 gram

322 gram
344 gram

4-åringer 9-åringer 13-åringer voksne menn voksne kvinner
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Sosiale ulikheter i inntak av frukt og  
grønnsaker

Kostholdsundersøkelsen Norkost 3 viser at voksne med lavere utdannelse (fullført 
grunnskole eller videregående) har mindre sunne kostholdsvaner generelt enn de 
med høyere utdannelse (universitet eller høyskole) [8]. Voksne personer med lavere 
utdannelse har et lavere inntak av frukt, grønnsaker, skummet melk, fisk, olje og 
grove kornprodukter [8, 29-31].

Figur 3 viser forskjeller i daglig inntak av frukt og grønnsaker relatert til 
utdanningsnivå kartlagt i Norkost 3 [8]. Kortere utdanningsnivå er relatert til lavere 
inntak av frukt og grønnsaker i perioden 2005-2017 for andelen som spiser frukt, 
bær eller grønnsaker minst en gang om dagen. Det samme er tilfelle for andelen som 
spiser frukt, bær og grønnsaker høyst en gang i uken [32, 33].

Kartlegginger har vist at kostholdsvaner til barn påvirkes av foreldres kostholdsvaner 
[24, 25]. For frukt og grønnsaker har vi ikke like sikker kunnskap om hvordan sosiale 
ulikheter slår ut på kosthold, men vi har grunn til å tro at barn av foreldre med 
lavere utdannelse i snitt spiser mindre frukt og grønnsaker enn barn av foreldre med 
lengre utdannelse. Et eksempel som illustrerer denne trenden er en dybdestudie 
av 11-åringer fra Oslo-området som viste at foreldres utdanningslengde hadde 
sammenheng med barns forbruk av sukkerholdige drikkevarer og det samme gjaldt 
for frukt- og grøntinntak [27, 28]. Ulikhetene i inntaket av frukt og grønnsaker 
på bakgrunn av eget og foreldres utdannelsesnivå viser at det er viktig å finne 
virkemidler som fremmer bedre kostholdsvaner for alle grupper i befolkningen.  

Figur 3.  
Andel voksne i Norge som spiser frukt og grønnsaker i prosent - 2005, 2015 og 2017

Kilde: 8, 24, 27, 28
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DAGLIGVAREBUTIKKEN 
SOM ARENA FOR Å PÅVIRKE 
KOSTHOLDSVANER

Maten folk velger å spise er i stor grad påvirket av de mange valgene som tas 
i dagligvarebutikken. Figur 4 viser at 61 % av maten folk kjøper blir kjøpt i 
dagligvareforretninger. Selv om stadig flere kjøper mat på nett kommer bare 1 % av 
omsetningen fra nettbutikker [1]. 

 Nordmenn er ofte innom butikken i løpet av uken. De fleste er innom butikken 3-4 
ganger i uken og 43 % er i butikken 1-2 ganger i uken [34]. Dagligvareinnkjøpene er 
som regel lite planlagt og folks valg påvirkes av vaner og impulser [34]. 26 % planla 
innkjøpene sine og 37 % oppga at de i noen grad planla innkjøpene [34]. Varekvalitet 
og utvalget er ifølge en Forbruksforskningsinstituttet SIFO-OsloMet - undersøkelse 
viktig for valg av butikk for kunder [35]. I tillegg viser NorgesGruppen gjennom egne 
analyser at beliggenhet av butikk er avgjørende [36].  

Figur 4.  
Omsettningstallmat fra ulike 
salgskanaler*

*Omsetningstall mat inkluderer 

omsetning av øl/ekskluderer 
omsetning av vin og sprit 

**Andre salgskanaler inkluderer 
grensehandel, spesialforretninger og  
tax-free butikker

Kilde: 1

61 %27 %

5 %

1 %
6 %Dagligvarebutikker

Servingssteder

Kiosker og
bensinstasjoner

Nettbutikker

Andre**
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Dagligvarebutikken som arena for å påvirke kostholdsvaner

Studier tyder på at det er sosiale forskjeller i hvordan folk påvirkes av 
butikkutformingen når de handler [34]. I følge en rapport utarbeidet av GreeNudge, 
synes populasjoner med lavere utdanningsnivå å påvirkes i større grad til å velge 
sunnere gjennom å endre butikkens utforming [37]. Andre rapporter synes å vise 
samme tendens [38-40]. Siden en stor andel av befolkningen mangler motivasjon 
eller synes det er vanskelig å velge sunt, er det viktig med tiltak som retter seg mot 
hele befolkningen [41-44]. Dagligvarebutikken er derfor et egnet sted for å påvirke 
hele bredden av befolkningen til å ta bedre og sunnere matvarevalg. 

Forbruksforskningsinstituttet SIFO-OsloMet har sett på hvordan forbruker selv 
forholder seg til sunt eller usunt kosthold. De finner at forbruker etterspør løsninger 
som gjør det lettere å velge sunt i praksis og produkter som er sunnere [1]. Over 
halvparten av alle spurte ønsker å spise sunt, men sier at de synes det er vanskelig 
i praksis [45]. Dagligvarehandelen kan bruke flere virkemidler for å fremme valg 
av sunnere matvarer. NorgesGruppens kjeder har derfor en unik mulighet til å 
påvirke forbrukere til å velge sunnere og bidra til å løse utfordringer knyttet til 
kostholdsvaner og dermed fremme økt folkehelse. Vi vil her spesielt evaluere 
dagligvarehandelens mulighet til å legge til rett for sunnere matvarevalg gjennom 
bruk av situasjonsbestemte virkemidler eller «nudging»

http://www.greenudge.no
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Atferdsøkonomiske virkemidler som påvirker forbrukernes valg av mat

ATFERDSØKONOMISKE 
VIRKEMIDLER SOM PÅVIRKER 
FORBRUKERNES VALG AV MAT

Atferdsøkonomiske virkemidler har fokus på hvordan sunnere matvarer presenteres 
slik at de blir lettere og mer attraktive å velge for forbrukeren i butikken [46]. 
Disse virkemidlene påvirker primært våre ubevisste valg, dvs. at de i stor grad 
skaper valg som ikke er avhengig av informasjon eller kunnskap. Forskning har 
vist at disse virkemidlene har potensialet til å påvirke folk til å ta sunnere valg 
i dagligvarebutikker [47-49]. Virkemidlene er effektive fordi de fleste valgene i 
hverdagen skjer automatisk og intuitivt [50]. Ideen om å kunne stimulere, påvirke 
eller ”nudge” [51, 52] forbrukere til å velge annerledes, er basert på at folk foretar 
raske og intuitive valg [53, 54]. 

Atferdsøkonomiske virkemidler skiller seg dermed fra påvirkning som skjer forut for 
at forbrukeren besøker utsalgsstedet, i form av informasjonskampanjer, opplæring 
og sosial påvirkning [55]. Flere studier har vist begrenset effekt av opplæring i 
butikk om helseeffektene av økt inntak av frukt og grønnsaksinntak [56-61]. Spesielt 
gjelder dette for grupper av befolkningen med lavere utdannelse og inntekt [57].  
Atferdsøkonomiske virkemidler kan potensielt påvirke alle forbrukere, og er derfor 
trolig spesielt godt egnet for å nå utsatte grupper og bidra til å utjevne sosiale 
forskjeller i kostholdet.

Rapporten ”Mulighetsrommet: Hvordan få forbrukere til å velge sunnere?” 
oppsummerer mer enn 700 studier som fant at plassering, produktutvalg, 
produktutvikling, merking, pris og porsjonering var de mest treffsikre 
atferdsøkonomiske virkemidlene [46]. Virkemidlene kan brukes til å evaluere hvilke 
tiltak som kan ha påvirket forbrukere bakover i tid, og til å utforme nye løsninger for 
å påvirke forbrukerne i fremtiden. 

http://www.greenudge.no
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Kort om hovedfunnene i rapporten 
«Mulighetsrommet:	Hvordan	få	forbrukere	til	 
å velge sunnere?» [46]

 Forbrukere kan påvirkes til å velge sunnere i dagligvareforretninger. 70-80 % av  
 studiene fant middels eller sterk effekt av atferdsøkonomiske virkemidler.

 Større utvalg av sunnere alternativer kan påvirke forbrukerne til å velge sunnere  
 alternativer

 Endring i plassering i butikken og/eller endringer av plassering som for   
 eksempel endring av hvor på hyllen og hvor høyt varen er plassert i hyllen kan  
 påvirke kjøp.

 Forenklet merking og informasjon i form av symboler har større effekt enn   
 detaljerte opplysninger.

 Prisreduksjon på sunnere alternativer synes å være mer effektivt enn å øke   
 prisen på usunne produkter. For å oppnå dreining i forbrukervalg viser forskning  
 at prisen må justeres ned på sunnere alternativer med minimum 10 %.

Rapporten Mulighetsrommet viser til flere virkemidler som kan brukes for å påvirke 
kundens valg i butikk. I boksen under følger en forklaring av disse virkemidlene [46].
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Atferdsøkonomiske virkemidler som påvirker forbrukernes valg av mat

De	mest	effektive	atferdsøkonomiske	 
virkemidlene og nudgene [46]

PLASSERING – Her menes hvor lett det er å 
finne sunnere produkter, hvor eller hvordan 
produktene er plassert i butikken og hvordan 
produktene er plassert i forhold til hverandre. 

PRODUKTUTVALG - Produktutvalg handler 
om hvor stort sortimentet er og hvor store 
valgmuligheter forbruker har, det vil si hvor 
mange ulike varianter det finnes av produkter 
innenfor samme kategori.

PRODUKTUTVIKLING – Her menes lansering 
av nye produktvarianter og/eller endringer 
i resept eller sammensetning av etablerte 
produkter. 

MERKING - Merking dreier seg om skilting og 
merkelapper på produktene eller i utsalgsstedene. 
Dette kan være informasjonsmerking 
(næringsinnhold eller energiinnhold) eller 
symboler (slik som nøkkelhull, trafikklys eller 
stjerner).

 
PRIS – Her menes prisnivå til et utsalgssted 
gjennom prisreduksjoner eller prisøkninger. 

PORSJONERING – Her menes størrelse og 
inndeling av produkter og andre virkemidler som 
kan stimuleres til å velge riktig mengde eller type 

http://www.greenudge.no


16

GreeNudgeGreeNudge

NorgesGruppen satsning på frukt og grønnsaker

NORGESGRUPPENS  
SATSNING PÅ FRUKT  
OG GRØNNSAKER

 NorgesGruppens fire overordnede 
innsatsområder for bærekraftig utvikling 
er vist i figur 5. ”Et sunnere Norge” er ett 
av fire innsatsområder for virksomhetens 
samfunnsansvar. Målet er definert som ”å 
være best på sunne produkter og bidra til 
bedre folkehelse”, og konkretisert gjennom 
å ”hjelpe kundene til et balansert og variert 
kosthold, med mer av det sunne og mindre av 
det usunne”. Disse målsettingene reflekterer 
at NorgesGruppen ønsker å bidra til å oppnå 
bærekraftsmål og fremme folkehelse. 

NorgesGruppen har også forpliktet seg til 
Intensjonsavtalen for sunnere kosthold 
sammen med mange andre virksomheter 
i matbransjen. Formålet med avtalen 
er å fremme et helhetlig og overordnet 
samarbeid mellom matbransjen og 
helsemyndighetene med målsetting om å 
gjøre det enklere for forbrukeren å ta sunnere 
valg. Intensjonsavtalen styrker og synliggjør 
NorgesGruppens forpliktelse til å gjennomføre 
sunnhetsstrategien, og kan motivere 
virksomheten til å jobbe systematisk med 
sunnhetssatsing.

Bærekraft

Figur 5.  
NorgesGruppens sunnhetsstrategi  
og mål for frukt og grønnsaker

Et sunnere Norge

NorgesGruppens ambisjon er å være 

best på sunne produkter og bidra til 

bedre folkehelse. Vi vil hjelpe kundene 

til et balansert og variert kosthold, 

med mer av det sunne og mindre av  

det usunne.
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NorgesGruppens satsning på frukt og grønnsaker

NorgesGruppen har konkretisert satsingen på sunnhet i syv satsingsområder 
med konkrete mål for strategiperioden 2016-2020. Innsatsområdene samsvarer 
med helsemyndighetenes mål i Ny handlingsplan for bedre kosthold 2017 - 2021 
[62], med fokus på økt salg av frukt og grønnsaker, grove kornprodukter, fisk og 
nøkkelhullprodukter. Samtidig skal NorgesGruppen redusere volumsalget av salt, 
sukker og mettet fett i definerte varegrupper som bidrar vesentlig til det totale 
inntaket. 

NorgesGruppen har definert langsiktige mål frem til 2020 og har mål om å øke 
volumet på frukt og grønnsaker kjøpt. Målet er en total økning på 22 % fra 2015 til 
2020 og 4 % økning årlig.

Mål for frukt og grønnsaker

Langsiktige mål 2020 

Volumsalg 

+ 22 %

Årlige mål 2015 til 2020 

Volumsalg 

+ 4 %
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Faktagrunnlag for analysen

FAKTAGRUNNLAG FOR  
ANALYSEN

Indikator for salg av frukt og grønnsaker

Rapporten måler utvikling i volumsalg av frukt og grønnsaker, dvs. antall enheter 
solgt. Antall solgte enheter er beregnet både gjennom antall enheter av ulike 
produkter og kilo. Analysene viser faktiske endringer i hva som er solgt uavhengig av 
hvordan inntjeningen på produktene har variert. 

I perioden 2015-2019 har det skjedd endringer i antall butikker i NorgesGruppens 
kjeder. Vi viser derfor salgsutviklingen for alle butikker (omtalt som volumsalg) 
og salgsutvikling korrigert for antall nyåpnede butikker (omtalt som korrigert 
volumsalg). Butikkene som er inkludert i korrigerte volumtall viser salgstall fra 
sammenlignbare butikker i aktuelle måleperiode. 

Vi har beregnet årlig utvikling av volumsalg og akkumulert volumsalg for perioden 
2015-2019 med 2014 som basisår. Samlet utvikling fra 2015 til 2019 er beregnet 
som summen av den prosentvise økningen i antall solgte enheter fra det ene året 
til det neste.

Fersk frukt og grønnsaker er en vid produktkategori. For å gi et representativt bilde 
av helheten i utvikling av volumsalg har vi brukt flere ulike grupperinger for varene i 
kategorien. 

http://www.greenudge.no


19

GreeNudgeGreeNudge

Faktagrunnlag for analysen

Utviklingen volumsalg for perioden 2015 – 2019 (Q2) vil vises  
på følgende måter:

 Frukt og grønnsaker totalt: Dette omfatter alle ferske varer i kategorien, både  
 frukt, bær, og grønnsaker. Det inkluderer ikke poteter, frosne produkter eller   
 tørket frukt og grønnsaker. 

 Frukt: Dette omfatter alle produkter som kan defineres som fersk frukt og bær.  
 Det omfatter også sesongprodukter som kun selges deler av året. Tørket eller   
 frossen frukt er ikke inkludert. 

 Grønnsaker: Dette omfatter alle produkter som kan defineres som ferske   
 grønnsaker. Det omfatter også sesongprodukter som kun selges deler av året   
 og friske urter. Frosne grønnsaker eller poteter er ikke inkludert.

I analysen av resultatene har vi også analysert hvilke sorter frukt, bær og grønnsaker 
som har økt mest i gitte periode. Innenfor hver sort finnes det flere produkter og 
produktvarianter, og vi har samlet og inkludert alle under sortens fellesbetegnelse 
i analysen av de meste solgte frukt - og grønnsakproduktene. I analysen av de mest 
solgte produktene har vi avgrenset oss til de fem fruktene og fem grønnsakene som 
det totalt sett har vært solgt mest av i perioden 2015-2019. 

Analysen av utvikling i salgsvolum gir et bilde av salgsutviklingen for 
NorgesGruppens kjeder totalt. Dette viser volumsalg for alle dagligvarekjedene som 
inngår i NorgesGruppen: KIWI, MENY, Joker og Spar.

Fremgangsmåte for uavhengig analyse

Det er gjort en uavhengig evaluering av utviklingen i volumsalg for frukt og 
grønnsaker basert på denne fremgangsmåten:

 Vi har hatt fri tilgang til kildemateriale fra NorgesGruppen og gjennomført   
 uavhengige analyser.

 Analysene er basert på verifiserte tall fra NorgesGruppen sitt interne    
 rapporteringssystem.

 Alle data er analysert og fremstilt i Excel.
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Virkemidler NorgesGruppen har brukt for å fremme 
økt salg av frukt og grønnsaker

NorgesGruppens kjeder har brukt kjente og effektive atferdsøkonomiske virkemidler 
for å tilrettelegge for mer salg av frukt og grønnsaker [46]. Under følger en oversikt 
over hvilke tiltak som har blitt gjennomført i NorgesGruppens kjeder i perioden 
2015-2019 for å fremme salget av frukt og grønnsaker. Beskrivelsen av virkemidlene 
er gjort basert på intervjuer av ansatte og ledelse i NorgesGruppen. I tabell 1 
nedenfor har vi skissert omtrentlig tidslinje for når de ulike virkemidlene har blitt 
tatt i bruk. Virkemidlene og initiativene har blitt gjennomført i virkelig kontekst. Vi 
kan ikke definere direkte årsaksforhold, men beskriver i denne evalueringen utvikling 
i volumsalg relatert til gjennomførte tiltak.

Tabell 1.  
Tidslinje ulike initiativ gjennomført for de ulike kjedene i NorgesGruppen

2010   2011  2012  2013  2014  2015  2016  2017  2018   2019

PLASSERING

PRODUKTUTVALG OG PRODUKTUTVIKLING

Meny

Alle NorgesGruppens kjeder

Kiwi

Joker

Spar

Start  
ombygging

Start  
ombygging

Start  
ombygging

Start  
ombygging

Alle butikker 
ferdig ombygget

76% av alle butikker 
ferdig ombygget

88% av alle butikker 
ferdig ombygget

Alle butikker 
ferdig ombygget

Produktutvalg økt med 27,7% for frukt og grønnsaker. Økt antall frukt med 23,3% og grønnsaker med 
30,7%. Flere av de nye produktene er mindre porsjonspakker av frukt og grønnsaker. 
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Plassering

Plassering betyr hvor i handlerunden frukt- og grøntavdelingen er plassert. 
Plassering av avdelinger og produkter først og sist i handleruten øker 
sannsynligheten for at kundene kjøper produktet. Videre vil rekkefølgen produktene 
er plassert i også påvirke forbrukes valg. 
 
NorgesGruppen har investert betydelige ressurser i ombygging av butikkene. Figur 
6 under viser en skisse av hvor frukt- og grønnsaksavdelingen var plassert før og 
figur 7 etter ombyggingen. I KIWI kjeden var frukt- og grøntavdelingen den tredje 
avdelingen fra inngangen til butikken før ombyggingen. I MENY, Joker og Spar 
butikkene var frukt- og grøntavdelingen plassert mer i midten av butikken før 
ombyggingen. Etter ombyggingen ble frukt- og grøntavdelingen både i KIWI, MENY, 
Joker og Spar flyttet til helt i starten av handleruten ved inngangen av butikken. I 
tillegg har det blitt plassert frukt og grønt også i kasseområdet. 

Bakgrunnen for ombygging fra noen pilotbutikker. KIWI på Hønefoss hadde etter 
ombygging en volumøkning i kg solgt frukt og grønt fra 29 001 kg i 2013 til 56 244 
kg frukt og grønt i sammenlignbar periode i 2014. De første ombygde pilotbutikkene 
i Meny viste også betydelig økt volumsalg av frukt og grønt. MENY Kolsås som først 
bygget om i 2017 og nyåpnet 31.08.17. Butikken hadde en økning i volumsalg for 
frukt og grønt på 5,8 % i september 2017 sammenlignet med samme periode 2016. 

Tabell 1.  
Tidslinje ulike initiativ gjennomført for de ulike kjedene i NorgesGruppen

2010   2011  2012  2013  2014  2015  2016  2017  2018   2019

MERKING

PRIS

Meny

Kiwi

Kiwi

”Sunnhet til folket”

”Spiser du bedre - lever du bedre”

Lansering av priskutt 
lik momsen (14%)  
på frukt og grønt

Lansering av  
KIWI pluss  
7,5 % bonus

Oppgradering 
av KIWI pluss 

15 % bonus
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Frukt- og grønnsaksavdelingen ble også utvidet slik at frukt- og grønt kategorien 
fikk større areal i butikken. Før ombyggingen utgjorde frukt- og grøntavdelingen i 
gjennomsnitt 15 % av butikkarealet og etter ombyggingen i gjennomsnitt 20 %. 

Ombyggingen av butikkene har blitt gjennomført i ulike tidsrom for de ulike 
kjedene som vist i tabell 1. MENY bygde først om to pilotbutikker i 2010 og startet 
ombyggingen av alle butikkene i 2011. Ombyggingen har pågått løpende og alle 
nyåpnede butikker er bygget etter ny mal. KIWI startet i mars 2014 å bygge om 
butikkene sine og ble ferdig i løpet av 2015. Joker startet å bygge om butikkene i 2014 
og har per i dag bygget om 76% av butikkene (350 av 460).

Figur 6.  
Planløsning som viser plassering av frukt og grønnsaker før ombygging av butikkene

Frukt og grønnsaker
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Joker og Spar

Utgang
In

ng
an

g

Skisse av butikkoppsett KIWI

Kasse områdeFruk og grønnsaker

Fr
uk

 o
g

 g
rø

nn
sa

ke
r

Figur 7.  
Planløsning som viser plassering av frukt og grønnsaker etter ombygging av butikkene  
Skisse av butikkoppsett KIWI, MENY, Joker og Spar

Frukt og grønnsaker

Kasse område
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Produktutvalg og produktutvikling

Merking

Utvidelse og endringer av produktutvalg gir forbrukeren flere valgmuligheter 
innenfor produktkategorien og flere valgmuligheter er vist å påvirke kjøpemønster. 
NorgesGruppens kjeder har økt antall produkter innenfor frukt- og grønt kategorien i 
måleperioden 2015-2019 som vist i tabell 2. Vi beskriver mer detaljert varekategorier 
som er økt i relasjon til økt volumsalg under resultater. Det har i samme periode vært 
tilsvarende økt fokus på kvalitet.

Faktagrunnlaget i rapporten Mulighetsrommet viser at effektiv og positiv merking av 
de sunneste varene kan påvirke forbrukerne til å velge mer av de sunne variantene. 
Enkle skilt og merkeordninger som reflekterer sunne og gode valg treffer best [63]. I 
NorgesGruppen har flere av kjedene jobbet med merking i form av plakater i butikk 
med kjedenes slagord. I perioden 2015-2019 har kjedene brukt ulike merkeordninger. 
I MENY har det vært skiltet med «Spiser du bedre, lever du bedre» og i KIWI med 
«Sunnhet til folket». Begge er kjennetegnet som enkle merkeordninger og appeller 
som oppfordrer forbruker til sunnere valg.

Tabell 2.  
Utvikling i antall frukt- og grønnsakprodukter fra 2015 og til 2019

Frukt

Grønnsaker

Samlet

23,3 %

30,7 %

27,7 %

Endring

Pris

Pris påvirker forbrukers valg og spesielt redusert pris på sunnere alternativ er 
vist å kunne påvirke til økt volumsalg av sunnere alternativer. Det er innført 
faste bonusordninger på frukt og grønt i KIWI, og frukt og grønt er inkludert i 
bonusordninger som omfatter flere sunne varekategorier. KIWI har de siste ti årene 
hatt fokus på «Sunnhet til folket» og hatt faste lave priser på frukt og grønnsaker. I 
januar 2016 lanserte KIWI et fordelsprogram; KIWI PLUSS med 7,5 prosent bonus på 
fersk frukt og grønt. I januar 2019 doblet KIWI bonusen, som nå er 15 prosent bonus 
på fersk frukt og grønt. KIWI PLUSS har over 1 300 000 medlemmer per i dag.
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RESULTATER AV ANALYSEN

Volumsalg frukt og grønnsaker i NorgesGruppen

Figur 8 viser utvikling i antall enheter frukt og grønnsaker solgt i alle 
NorgesGruppens kjeder, KIWI og MENY fra 2015 til 2019. Figur 8 viser at volumsalget 
har økt med 14,7 % i perioden 2015-2019 i alle NorgesGruppens kjeder. KIWI er 
kjeden med størst vekst og har hatt en vekst på 33,4 %. Veksten for frukt var 26,6 
% og veksten for grønnsaker 39,5 % i KIWI fra i perioden 2015-2019. MENY-kjeden 
har solgt 3,0 % mindre frukt og grønnsaker i 2019 sammenlignet med volumsalg i 
basisåret 2014. Totalt selger likevel MENY kjeden en høyere andel frukt og grønt da 
deres basis volumsalg lå høyere enn øvrige kjeder.

14,7 %

33,4 %

-3,0 %basisår 2015 2016 2017 2018 2019

NorgesGruppen KIWI MENY

Figur 8.  
Prosentvis utvikling i volumsalg av frukt og grønnsaker i alle NorgesGruppens kjeder, 
KIWI og MENY

Figur 9 viser utviklingen i volumsalg av frukt og grønnsaker totalt og for frukt og 
grønnsaker alene. Volumsalget av grønnsaker økte med 20,0 % og volumsalg av frukt 
økte med 8,7 % i perioden 2015-2019. Antall enheter grønnsaker solgt har vært 
høyere enn volum frukt i hele perioden. Som vist i figuren gikk volumsalget av frukt 

http://www.greenudge.no


25

GreeNudgeGreeNudge

Resultater av analysen

Figur 10 viser utvikling i korrigert volumsalg for frukt og grønnsaker totalt og for 
frukt og grønnsaker alene. I denne figuren har vi korrigert for antall nyåpnede 
butikker i perioden. Det betyr at veksten for frukt og grønnsaker har vært på 3,9 
% også når vi ekskluderer vekst som er relatert til økt antall nyåpnede butikker i 
perioden. Korrigert vekst for grønnsaker og frukt er henholdsvis 8,8 % og -1,6 % i 
perioden 2015-2019.

14,7 %

8,7 %

20,0 %

basisår 2015 2016 2017 2018 2019

Frukt og grønsaker totalt Frukt Grønnsaker

Figur 9.  
Prosentvis utvikling i volumsalg av frukt og grønnsaker totalt og frukt og grønnsaker i 
alle NorgesGruppens kjede

Figur 10.  
Prosentvis utvikling i korrigert* volumsalg av frukt og grønnsaker i alle 
NorgesGruppens kjeder

Kommentar: *butikkene som er inkludert i korrigerte volumsalg viser salgstall fra sammenlignbare 
butikker i aktuelle måleperiode

og grønnsaker noe ned i 2018 sammenlignet med foregående år. Det skyldes dels en 
varm sommer med svært lite nedbør i 2018 som førte til lavere produksjon av enkelte 
frukt- og grønnsakprodukter. Dette var spesielt tilfellet for noen av produktene som 
vanligvis selger godt, som gulrøtter og mye bær.

3,9 %

-1,6 %

8,8 %

basisår 2015 2016 2017 2018 2019

Frukt og grønsaker totalt Frukt Grønnsaker
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Tallene vist i figur 9 og 10 viser at den positive utviklingen i volumsalg for hele 
frukt- og grønnsakskategorien i NorgesGruppens kjeder er relatert både til bruk av 
atferdsøkonomiske virkemidler i butikk og økning i antall nyåpnede butikker. 

Volumsalg for de mest solgte frukt- og 
grønnsakproduktene i NorgesGruppen

Figur 11 viser utvikling i volumsalg for de fem mest solgte fruktene i 
NorgesGruppens kjeder. Bearbeidet frukter (dvs. ferskpresset appelsinjuice, 
eplemost, smoothie, ingefærshot, andre ferske juicer) er kategorien som har hatt 
størst vekst i perioden. Dette er produkter som kan regnes som 1 av «5 om dagen».  
Det ble solgt 27,5 % flere bearbeidet fruktprodukter i 2019 enn i 2015. De øvrige 
produktene som har økt mest blant de mest solgte produktene er druer (12,5 %), 
epler (10,5 %) og bananer (8,4 %). Utvalget av både frukt og grønnsakprodukter har 
økt betydelig fra 2015 til 2019 (se Tab 1.).

Figur 11.  
Prosentvis utvikling i volumsalg av de 5 mest solgte fruktprodukter i alle 
NorgesGruppens kjeder

8,4 %

-13,9 %

10,5 %

12,5 %

27,5 %

2015 2016 2017 2018 2019

Banan Bær Epler Druer Bearbeidet frukt
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Tabell 3 viser en oversikt over antall ulike produkter for de 5 mest solgte fruktene. 
Utvalget av bearbeidet frukt har økt i perioden og det ble introdusert en rekke nye 
smoothie og juicer i denne perioden. Utvalget av bærprodukter økte og er blant de 
fem mest solgte produktene til tross for negativ vekst, men var i perioden 2012-
2015 blant produktene med aller høyest volumøkning [37]. Blåbær i beger (225 
g og 100 g) ble introdusert i 2017 og er blant de mest solgte produktene i hele 
fruktkategorien. Banan og epler er etablerte produkter med stabilt høye volumsalg. 
Bananproduktene som selger spesielt godt er bananer i løsvekt og First Price 
klasebananer (1,6 kg). Epleproduktene som det selges mye av er Epler 1 kg pose fra 
First Price og Pink Lady 6pk.

Figur 12 viser volumsalg for de fem mest solgte grønnsakene i NorgesGruppens 
kjeder. Salatprodukter har hatt størst vekst blant grønnsakproduktene. Det ble 
solgt 21,8 % flere salatprodukter i 2019 enn i 2015. Blant de andre mest solgte 
grønnsakene har salget av både agurker (14,5 %), gulrøtter (14,3 %), løk (13,9 %) og 
tomatprodukter (11,2 %) økt.

Tabell 3.  
Utvikling i antall ulike produktvarianter for de 5 mest solgte fruktkategoriene

Figur 12.  
Prosentvis utvikling i volumsalg for de 5 mest solgte grønnsakproduktene i alle 
NorgesGruppens kjeder

Endring2019

Banan - 12,5 %78

Bær + 10,3 %4339

Epler - 30,8 %1826

Druer + 17,6 %2017

Bearbeidet frukt + 5,1 %6459

2015

21,8 %

11,2 %
13,9 %

14,5 %
14,3 %

2015 2016 2017 2018 2019

Salat Tomat Løk Agurk Gulrøtter
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Tabell 4 viser en oversikt over antall ulike produkter for de 5 mest solgte 
grønnsakene. Utvalget av grønnsaksprodukter totalt har økt i hele perioden. Blant 
de mest solgte produktene økte utvalget betydelig, for eksempel salater, løk og 
tomatprodukter. Crispisalat og Ruccula i liten pakke (65g) er to nye produkter 
som har solgt godt etter at de ble introdusert i henholdsvis 2017 og 2018. Et nytt 
produkt som selger godt blant tomatproduktene er søte tomater i shaker (175g) 
og cherrytomater fra First Price (250g) som ble introdusert i 2018. For gulrot og 
agurker er det primært etablerte produkter som bidrar til stort volumsalg. For 
agurker er det agurk i løsvekt fra ulike produsenter og for gulrøtter er det First 
Price sin 1kg og Gartner sin 750g pose.

Tabell 4.  
Utvikling i antall ulike produktvarianter for de 5 mest solgte grønnsakskategoriene

Endring2019
Salat + 26,4 %6753

Tomat + 4,5 %2322

Løk + 6,5 %3331

Agurk - 25,0 %912

Gulrøtter - 15,0 %1720

2015

Volumsalg frukt og grønnsaker relatert til 
sosioøkonomisk status i NorgesGruppen

Innledningsvis beskrev vi hvordan kostholdsvaner er relatert til utdanningsnivå 
og sosioøkonomisk status. Dette kapittelet sammenligner hvordan volumsalg av 
frukt og grønnsaker har utviklet seg i områder der en stor andel av befolkningen har 
høyere utdannelse (dvs. høyskole eller universitetsutdannelse) med områder hvor en 
mindre andel av befolkningen har høyere utdannelse. 

De tre fylkene med høyest utdannelsesnivå i Norge er Oslo, Akershus og Hordaland. 
I Oslo har 52 % av befolkningen høyere utdannelse. I Akershus og Hordaland har 
henholdsvis 39 % og 35 % av befolkingen høyere utdannelse. I snitt har 42 % av 
befolkningen i disse tre fylkene høyere utdannelse. 

De tre fylkene med lavest utdannelsesnivå er Oppland, Hedmark og Østfold. I 
Oppland har 26 % av befolkningen høyere utdannelse. I Hedmark og Østfold har 27 % 
av befolkingen høyere utdannelse. I snitt har 27 % av befolkningen i disse tre fylkene 
høyere utdannelse. 
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Resultater av analysen

Figur 13 viser volumsalg frukt og grønnsaker solgt i de tre fylkene med høyest 
utdannelsesnivå i 2015 og 2019. Figur 14 viser volumsalg frukt og grønnsaker i 
de tre fylkene med lavest utdannelsesnivå i 2015 og 2019. Som vi ser i figuren var 
volumsalget av frukt og grønnsaker nesten 3 ganger høyere i fylkene med høyest 
utdannelsesnivå enn fylkene med lavest utdannelsesnivå. Fra 2015 til 2019 økte 
volumsalg i de tre fylkene med høyest utdannelsesnivå med 16 %. I fylkene med 
lavest utdannelsesnivå økte volumsalg med 254 %.

Figur 13.  
Utvikling i antall enheter (oppgitt i tusen) frukt og grønnsaker solgt i alle 
NorgesGruppens kjeder i de tre fylkene med høyest utdannelsesnivå i Norge*

Figur 14.  
Utvikling i antall enheter (oppgitt i tusen) frukt og grønnsaker solgt i alle 
NorgesGruppens kjeder i de tre fylkene med lavest utdannelsesnivå i Norge*

Kommentar: *Oslo, Akershus og Hordaland er fylkene med høyest utdannelsesnivå. Gjennomsnitt 
andel med høyere utdannelse er 42 % av befolkningen. 

Kommentar: *Oppland, Hedmark og Østfold er fylkene med lavest utdannelsesnivå. Gjennomsnitt 
andel med høyere utdannelse er 27 % av befolkningen.
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Resultater av analysen

Innbyggertallet i de tre fylkene med høyest utdannelsesnivå er betydelig høyere 
enn innbyggertallet i fylkene med lavest utdannelsesnivå. I 2019 bor det 1,8 
millioner mennesker i de tre fylkene med høyest utdannelse og 684 tusen i de tre 
fylkene med lavest utdannelse. Når vi justerer for antall innbyggere i fylkene ser vi 
at antall enheter solgt i de tre fylkene med høyest utdannelse økte med 11 % per 
innbygger. Tilsvarende økte antall solgte enheter med 14 % per innbygger i fylkene 
med lavest utdannelsesnivå. 

Figur 15 viser prosentvis utvikling i korrigerte volumsalg for de tre fylkene med 
lavest og høyest utdannelsesnivå. Figuren viser dermed prosentvis vekst i antall 
enheter frukt og grønt solgt justert for antall nyåpnede butikker i perioden. 
Volumsalg økte i de tre fylkene med lavest utdannelsesnivå med 6,4 % fra 2015 til 
2019. Tilsvarende økte volumsalg med 2,2 % i fylkene med høyest utdannelsesnivå, 
altså over dobbelt så høy økning i volumsalg for de fylkene med laveste andel 
utdannelse.

Figur 15.  
Prosentvis utvikling i korrigert* volumsalg av frukt og grønnsaker for de tre fylkene 
med høyest** og henholdsvis lavest*** utdannelsenivå i Norge

Kommentar: *butikkene som er inkludert i korrigerte volumsalg viser salgstall fra sammenlignbare 
butikker i aktuelle måleperiode, **Oslo, Akershus og Hordaland, ***Oppland, Hedmark og Østfold
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Oppsummering

OPPSUMMERING

I perioden 2015-2019 har samtlige av NorgesGruppens kjeder gjort betydelige 
endringer i butikkutforming. For alle NorgesGruppens kjeder er det gjennomført 
systematisk arbeid med optimal plassering av frukt og grønt i butikk, større og bedre 
produktutvalg, bedre porsjonspakninger og konkurransedyktig pris for frukt og 
grønt. NorgesGruppen tar i bruk tiltak som vi i denne rapporten kategoriserer som 
atferdsøkonomiske virkemidler, også kalt nudger. Nudger påvirker i hovedsak mindre 
beviste valg, og daglige innkjøp av mat i dagligvarebutikken vil i stor grad kunne 
karakteriseres som mindre beviste valg.  

Tiltakene som er gjennomført i butikkene til NorgesGruppens kjeder har økt 
volumsalg på 14,7% av frukt og grønnsaker i perioden 2015-2019 (Q2). Det var 
størst vekst i fylker hvor befolkningen har et lavere utdanningsnivå enn fylker der 
befolkningen har et høyere utdannelsesnivå.  Volumsalg økte i de tre fylkene med 
lavest utdannelsesnivå med 6,4 % fra 2015 til 2019. Tilsvarende økte volumsalg 
med 2,2 % i fylkene med høyest utdannelsesnivå, altså over dobbelt så høy økning i 
volumsalg for de fylkene med laveste andel utdannelse.

Det viser at nudging kan bidra til å utjevne sosiale forskjeller i kosthold, her vist for 
innkjøp av frukt og grønnsaker. Dette tyder på at utforming av dagligvareforretninger 
kan påvirke alle forbrukergrupper og ikke minst de forbrukerne som i mindre grad 
bevisst velger sunnere alternativer. Mindre beviste forbrukere kan i tillegg være 
vanskelig å påvirke gjennom informasjonskampanjer eller annen opplæring.

NorgesGruppens satsing på økt salg av frukt og grønnsaker er et viktig bidrag i 
arbeidet med å øke inntaket av frukt og grønnsaker generelt i befolkningen. Et slikt 
arbeid vil også bidra betydelig til å fremme sunnere kostholdsvaner i befolkningen og 
fremme helse i fremtiden.
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