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Abstrakt: Héllbarhetsfragor och diskussion om hur ménniskan ska jobba for en ekologisk, ekonomisk och socialt
hallbar framtid blir allt vanligare. Férenta nationernas hallbarhetsmal Agenda 2030 &r en av de bidragande
faktorerna till 6kad. Ett av delmalen i FN:s hallbarhetsmal &r att minska matsvinnet med 50 % till 2030.
Matsvinnet dr en stor bidragande faktor som paverkar den hallbara utvecklingen och miljon negativt. Tidigare
forskning visar att det finns flera orsaker till att matsvinn uppstar i de senare delarna av livsmedelskedjan och att
den storsta orsaken ar fel tolkning av datummarkningarna pé livsmedelsvarorna. Det &r darfor viktigt att analysera
varfor det uppstar s& mycket matsvinn i livsmedelsbutiker och hemma, for att foretag ska kunna koncentrera
marknadsforingen och anpassa produktionen efter vad som gar at, samt vidta flera atgarder som ytterligare minskar
matsvinnet. Detta gor jag med hjélp av teori om hallbarhet, konsumentbeteende och teorin om planerat beteende.

Syftet med denna pro gradu-avhandling ar att undersdka om unga vuxna i alder 20-30 &r konsumerar
matsvinnsprodukter och hur medvetna de d&r om kampanjer eller atgdrder som vidtas i livsmedelsbutiker med syftet
att minska matsvinnet. I avhandlingen anvinds den kvalitativa metoden fokusgrupper for att f4 fram asikter, tankar
och attityder om hallbarhet och matsvinnsprodukter hos unga vuxna. Tre fokusgrupper pa 4-5 personer, indelade i
studerande, arbetstagare och fordldrar, deltar i fokusgruppdiskussionerna, vilket utgdr ett antal pa totalt 14
informanter. Materialet bestér av tre stycken transkriberade diskussioner och det analyseras enligt innehall.

Resultaten fran fokusgrupperna tyder pé att unga vuxna dr medvetna om hallbarhetsproblemet och att de i en viss
mén gor hallbara val, men det finns flera faktorer som paverkar valet av matvsinnsprodukter i livsmedelsbutiken.
Dessa dr bland annat attityder, hur ofta informanterna handlar, vem som konsumerar produkten, vanor,
utgangsdatum och tillgdnglighet till matsvinnsprodukter. I denna studie visar det sig att datummérkningarna
forstas av unga vuxna och att de mest anvénda sdtten for att avgéra om en produkt dr konsumerbar eller inte &r
genom att titta, lukta och smaka pa produkten, d&ven om ett par informanter aldrig konsumerar produkter vars
datum gétt ut. Forskningsresultaten visar att kop av matsvinnsprodukter ofta intréffar spontant och speciellt da en
produkt konsumenten vanligtvis kdper &r rabatterad, vilket betyder att de som handlar oftare och oplanerat kdper
mer matsvinnsprodukter. Det laga priset dr den storsta faktorn som uppmuntrar kép av matsvinnsprodukter hos
unga vuxna.

Resultatet tyder ocksa pa att informanterna inte dr sarskilt insatta i vilka atgérder livsmedelsbutiker vidtar for att
minska matsvinnet, &ven om nigra kampanjer ndmns. Unga vuxna upplever att de behdver mer och béttre
information om vilka kampanjer som har som syfte att minska matsvinnet och hur matsvinnsprodukter kan
hanteras och forvaras for att ytterligare minska pa matsvinnet i hemmet. A andra sidan 4r matsvinnet i unga vuxnas
hem vildigt 1agt, vilket beror pa ekonomiska orsaker. Inga storre skillnader mellan de olika grupperna kunde
upptickas.

Livsmedelskedjorna bor undersoka orsakerna till attityder och hinder for att handla matsvinnsprodukter for att fa
en forstaelse for konsumentbeteendet och monster som paverkar méngden matsvinn. Om foretagen har denna
information kan de forbéttra marknadsforingen av matsvinnsprodukter och skapa en béttre kommunikation mellan
foretag och konsument dér de ytterligare lyfter fram vad konsumenten kan gora for att minska matsvinnet bade i
butiken och hemma. Vidare forskning kunde goras ocksé i andra ldnder, dir problemet med matsvinn ar storre.
Aven en jimforelse mellan olika ildersgrupper kunde visa om problemet med unga vuxnas omedvetenhet om
kampanjer och atgérder beror pé alder eller livssituation, eller intresse for hallbarhet.
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1 Inledning

Under de senaste aren har konsumenters medvetenhet och tankar kring hallbarhet och
klimatpaverkan okat i snabb takt. Livsmedelsproduktion har diskuterats flitigt i och med bland
annat instiftandet av Forenta nationernas héllbarhetsmél 2015. Ar 2015 enades FN:s
medlemsstater om ett gemensamt mél om héllbarhet, Agenda 2030, vars syfte &r att trygga
vilfarden pa ett hallbart sétt och stoppa klimatfordndringen. Malen kan kopplas till denna pro
gradu-avhandlings temaomraden som &r hallbarhet, konsumentbeteende och matsvinn. Enligt
Bravi, Murmura, Savelli och Vigano (2019, s. 1) har bade beslutsfattare och akademiker
intresserat sig for matsvinn i1 hushéll och detta kan delvis bero pa ett kat allmént intresse for
hallbarhet och konsumentbeteende. Foretagen styr konsumenterna till mer hallbara val och att
minska matsvinnet i butikerna dr ngot de finska livsmedelskoncernerna aktivt jobbar for. FN:s
héllbarhetsmél fungerar som rdd for hur méanniskan kan agera i olika situationer och i denna
avhandling analyseras medvetenhet och kdpbeslut nir det kommer till en stor bidragande faktor

till klimatférandringen, det vill siga matsvinn.

For att utvecklingen ska kunna bli mer héllbar ar det viktigt att lyfta fram hallbarhetsfragorna
och ge dessa mer synlighet, tanke och diskussion, i synnerhet bland de unga konsumenterna
som ska jobba for en héllbar framtid bade i form av social, ekonomisk och ekologisk hallbarhet.
Darfor har jag valt att analysera unga vuxnas, i aldern 20-30 dr, medvetenhet och kunskap om
dmnet samt vilka atgérder som vidtas i finska livsmedelsbutiker for att minska matsvinnet.
Konsumentbeteende ar ett vilstuderat d&mne idag och det utgér grunden for hur vi ser pa
produktion, konsumtion och kdpbeslut i allmédnhet. For att kunna ga till botten med vilka
utmaningar vi har infor en héllbar framtid &r det viktigt att veta vilka grundproblemen i
kosumtionen dr och da &r det ocksa viktigt att forsta hur konsumenter resonerar kring olika kop.
Ett sdtt att analysera detta d4r genom att anvénda teorin om planerat beteende. Att vilja nagot
framfor det andra har stor pdverkan pd miljon, oberoende vilket valet dr. Livsmedelskoncerna
styr konsumenters beteende och de bor darfor veta hur konsumenterna fungerar och varfor de
gor de val de gor. Da foretagen har denna information kan de koncentrera marknadsforingen pa

ratt stidlle och darmed minska matsvinnet.

I avhandlingen fokuserar jag alltsd pd unga vuxnas tankar om hallbarhet, kopbeslut géllande

matsvinnsprodukter, tolkning av datummarkning och medvetenhet om kampanjer och atgiarder



som vidtas 1 livsmedelsbutiker. Tidigare forskning visar att okunskap kring de olika
datummaérkningarna &r en stor bidragande faktor till 6kat matsvinn. Matsvinnet genererar stora
méngder vaxthusgaser och ér sloseri av resurser, vilket utgor en bra grund for att undersoka var
problematiken med matsvinn i finska hushall ligger och varfor konsumenterna gor de val de
gor. [ avhandlingen behandlas bara en del av livsmedelskedjan men alla delar av kedjan dér mat
kastas bort édr viktiga med tanke pa att det gr mycket resurser till till exempel produktion,

forddling och transporter.

Det finns en begriansad méngd tidigare forskning kopplad till unga vuxna, hallbarhet och
kopbeslut. I Finland dr forskning om unga vuxnas kdpbeteende nédr det kommer till hallbara
produkter knapp, och det finns ingen tidigare finsk forskning med fokus pa matsvinn och
medvetenheten kring dtgirder for att minska matsvinnet i livsmedelsbutiker 1 Finland. Min
avhandling strévar till att bidra med inhemsk forskning om unga vuxnas kopbeteende och tankar
om matsvinn, samtidigt som den uppmérksammar kampanjer och atgérder som vidtas kring
matsvinn i livsmedelsbutiker i Finland. Avhandlingen fungerar ocksd som ett exempel pa S-

gruppens, Keskos och Lidls marknadsforings rackvidd bland unga vuxna.

1.1 Problemomrade

Det storsta problemet orsakat av médnniskan kan idag vara den 6verdrivna produktionen och
konsumtionen. En femtedel av ménniskorna som lever 1 industrilinder anvinder sa mycket som
fyra femtedelar av jordens resurser, medan fyra femtedelar av befolkningen anvinder en
femtedel av jordens resurser (Persson & Persson, 2015, s. 107). For ménniskorna 1 de vl
bemedlade linderna ar det inte alltid sjélvklart att deras konsumtion paverkar miljon i de lander
dér alla inte har denna lyx. De fattiga landerna paverkas ofta negativt (Persson & Persson, 2015,
s. 107). Ett resultat av 6verproduktion och éverkonsumtion dr matsvinn i livsmedelskedjans alla
delar, men framfor allt i livsmedelsbutikerna och hushéllen. Matsvinnet i EU uppgér till 88
miljoner ton per ar, vilket utgor en forlust pa 143 miljarder euro i aret (Secondi, Principato &
Laurenti, 2015). Det dr alltsé inte viktigt att minska pa matsvinnet endast ur ett miljoperspektiv,
utan dven med tanke pa ekonomin. I finska livsmedelsbutiker kastas arligen ungefér 57 miljoner
kilogram mat bort, vilket utgdr 16 % av matsvinnet i hela livsmedelskedjan (Riipi, Hartikainen,
Silvennoinen, Joensuu, Vahvaselkd, Kuisma & Katajajuuri, 2021, s. 3). I de finska hushéllen

kastas 6ver 100 miljoner kilogram mat bort arligen, vilket utgér cirka 20-25 kilogram per person



och en sammanlagd procent pd 33 1 hela livsmedelskedjan. (Riipi m.fl., 2021, s. 3). Brod, frukter
och gronsaker kastas bort mest. For att minska pd matsvinnet kan konsumenten vidta olika
atgdrder och till exempel vélja mogna frukter och gronsaker framfor halvt mogna och kopa
rabattmarkta produkter 1 butiken (Havikkiviikko, 2022). Det dr dock viktigt att podngtera att
ansvaret inte endast ligger hos konsumenten utan dven hos butikspersonal som gor bestillningar
och forutser nir produkter héller pé att bli déliga. Butikspersonalen kan ocksa skapa kampanjer
dé stora méingder livsmedel haller pa att bli daliga. Det &r betydande att minska pd matsvinnet
eftersom det varken ar ekologiskt eller ekonomiskt héllbart att tillverka produkter som sedan
kastas bort. Overproduktion bidrar till matsvinn som i sin tur bidrar till klimatforindringen.
FN:s och EU:s méil ar att minska matsvinnet med 50 % fore 2030 (Hévikkiviikko, 2022).
Ansvaret ligger da dven pé de stora livsmedelskoncernerna och vad de tar for atgérder for att
minska pd matsvinnet och dirmed bekdmpa klimatfordndringen. I finska livsmedelsbutiker
anvinds bland annat rabattlappar och kampanjer for brod, frukter och kylvaror som har en

datummaérkning med bést fore- eller sista forbrukningsdag.

Tidigare forskning visar att miljon och héllbarhet &r viktigt for unga vuxna. Bade Gottberg
(2021) och Lagus (2021) redogér 1 sina pro gradu-avhandlingar for resultat som visar att unga
vuxna stravar till att vélja héllbara och miljovénliga alternativ nir det kommer till
livsmedelsprodukter, men att andra faktorer ibland spelar en storre roll i kopbeslutet, sdsom till
exempel pris och vanor. Gottberg (2021) och Lagus (2021) har anvint fokusgrupper som en
kvalitativ analysmetod for att analysera kopbeteendet. Bravi m.fl. (2019) péstér att konsumenter
minskar pad matsvinnet genom att anvinda matrester, att forstd datummarkning pa produkter
och genom att planera matinkdpen. Darfor ar det viktigt att analysera om unga vuxna forstar
sig pd datummarkningen och om de dr medvetna om till exempel kampanjer och atgdrder som

vidtas for att minska matsvinnet.

En del konsumenter kanske &r skeptiska till varans kvalitet ifall den har en rod rabattlapp pa
sig, ndgot som enligt tidigare studier i stort beror péd bristfillig kunskap om vad de olika
datummairkningarna betyder och vilken information de egentligen formedlar. Enligt
Holthuysen, Kremer och Bos-Brouwers (2017) finns det inte sd mycket kunskap om exakt vilka
effekter okunskapen om datummaérkningen har och vilken paverkan terminologin som anvéinds
for datummaérkning har, men man vet att det r en stor bidragande faktor till matsvinnet varlden
over. Holthuysen m.fl. (2017) undersdker om éndring av terminologin paverkar kopbeteendet

och méngden matsvinn, vilket den med stor sannolikhet skulle gora. Studien visar att



matsvinnet skulle minska om det inte finns nagon datummérkning pa de undersokta
torrvaruprodukterna och si d&ven om meningen “ldng forbrukningstid” fanns pd forpackningen
(Holthuysen m.fl., 2017, s. 3). Till skillnad fran hemmet, &r det inte bara rabattmérkta produkter
eller produkter med ett utganget datum som slidngs bort i livsmedelsbutiker, utan ocksé
produkter med en sondrig forpackning. Frukter som har en annorlunda form, en flack eller ett
hack pa sig sldngs ocksa bort i livsmedelsbutiker pa grund av att konsumenten séllan viljer
denna produkt framfor en helt felfri produkt. For att minska matsvinnet behdver konsumenterna
fa mer information och kunskap om forbrukningen av till exempel farska varor och vad

datummarkningarna betyder i praktiken.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Syftet med avhandlingen é&r att bidra med forskning kring hur finldndska unga vuxna tinker
kring matsvinn och att skapa en forstaelse for hur unga vuxna konsumerar och resonerar samt
hur de forhaller sig till matsvinnsprodukter och kampanjer for minskning av matsvinn i
livsmedelsbutiker och hemma. En béttre forstaelse for konsumentbeteendet kring matsvinn ar
viktigt for att lisvmedelsbutikerna ska kunna vidta relevanta &tgirder med tanke pa
matsvinnsminskning och miljon. Medvetenhet om vad som redan gors for att fraimja hallbarhet
kan ha en positiv effekt pa konsumentens kopbeteende. Avhandlingen behandlar endast
livsmedelsprodukter 1 fysiska butiker med undantag for informanternas diskussion om andra
relevanta tjénster eller dtgérder for matvsinnsminskning. For att stodja syftet med avhandlingen

besvaras foljande forskningsfragor:

1. Vad talar for eller hindrar kdpet av matsvinnsprodukter bland unga vuxna?

2. Hur fOrstar sig unga vuxna pa datummaérkningar pé livsmedelsprodukter?

3. Vilka atgérder eller kampanjer kring matsvinn i livsmedelsbutiker &r unga vuxna
medvetna om eller bekanta med?

4. Pa vilket sétt paverkar matsvinnsatgiarder kopbeteendet hos unga vuxna? Konsumerar

unga vuxna matsvinnsprodukter?



1.3. Forskningsmetod

I avhandlingen anvinds en kvalitativ forskningsmetod. Kvalitativa forskningsmetoder bidrar
ofta till en bra inblick i informanternas tankar, dsikter och attityd gentemot dmnet (Bryman &
Bell, 2011, s. 509). Metoden som anvénds &dr fokusgrupper, vilket innebér att informanterna
ingér en fri diskussion kring &mnet ledd av moderatorn. Den teoretiska referensramen utgors av
hallbarhet, konsumentbeteende och teorin om planerat beteende. Det teoretiska ramverket
bestar dven av en presentation av befintliga matsvinnskampanjer. Informanterna diskuterar
hallbarhet, medvetenheten om matsvinnskampanjerna, konsumentbeteende och vad som talar
for eller hindrar kop av matsvinnsprodukter. Informanterna i dldern 20-30 ar ar 14 till antalet
och intervjuerna utférdes 1 och med den pagdende coronapandemin pa

kommunikationsverktyget Zoom under tiden 22 februari 2022 till 9 mars 2022.

1.4 Avgriansningar

I denna avhandling behandlas endast livsmedelsprodukter &ven om svinnet av andra produkter
ocksé ér stort och ocksd har en omfattande klimatpaverkan. Fokus ligger pa produkter som ar
mirkta med -30 % lappar pa grund av utgdende datum men ocksé pa kampanjer sdsom Brodis-
pasar, Eilisen Téhdet-frukter (sv: gardagens stjarnor-frukter) och Hevi-laddor i S-gruppens
butiker. Jag presenterar dven kampanjer hos Kesko och Lidl. Jag har valt dessa
livsmedelskoncerner eftersom de ér de storsta i Finland. Avhandlingen behandlar den fysiska
livsmedelshandeln, med undantag for ifall diskussionen bland informanterna dven till en viss
man behandlar ndthandel. Eftersom kampanjer och dtgirder kring matsvinn inte dr de samma i
alla ldnder dr avhandlingen begréinsad till att undersoka den finska livsmedelsmarknaden.
Avhandlingens informanter utgérs av unga vuxna, i denna studie fem finska méin och nio finska
kvinnor i dldern 20-30 ar med svenska som modersmal. P4 grund av detta beaktas automatiskt
inte andra grupper av ménniskors konsumtionsvanor. Informanterna bestar av studerande vid
en hogskola, nyligen utexaminerade som arbetar och unga vuxna med familj som antingen
arbetar eller ar fordldralediga. Eftersom jag undersoker olika grupper kan det betyda att de
omfattande sociodemografiska skillnaderna spelar en stor roll 1 kopbeteendet. Klimatpiverkan
behandlas inte i analysen men som en del av det teoretiska ramverket som presenteras 1 kapitel

tva.



1.5 Definitioner

Konsument

I avhandlingen anvinds begreppet konsument. Man kan siga att det dr en person som kdper och
konsumerar en vara. Enligt Bjorck (2002, s. 8) anvinds begreppet konsument ofta i negativa
sammanhang sdsom d& man talar om en konsuments rittigheter. Bjorck (2002, s. 8) anser att
begreppet borde anvéndas i sammanhang da man talar om makt och ansvar, vilket det gor i den

hir avhandlingen.

Unga vuxna

Avhandlingens informanter dr begrinsade till unga vuxna. I avhandlingen anses unga vuxna
vara 20-30-aringar och ddrmed analyseras inte andra aldersgrupper. Informanterna bestar av
studerande vid en hogskola, utexaminerade hogskolestuderande med jobb och unga vuxna med

familj fran olika orter.

Hallbar utveckling

Hallbar utveckling definierades for forsta gdngen 1987 i Brundtlandrapporten som “Hallbar
utveckling ar utveckling som tillgodoser dagens behov utan att dventyra kommande
generationers mdjligheter att tillgodose sina behov” (Blewitt, 2008, s. 15). Detta innebir
héllbarhet 1 form av att till exempel bevara resurser och uppritthalla hallbar produktion och
konsumtion. Om jorden inte klarar av ménniskans produktivitet dr utvecklingen inte hallbar
(Blewitt, 2008, s. 5). Gulliksson och Holmgren, 2021, s. 15) definierar hallbar utveckling som
“sambhdllet utvecklas pé ett sddant sitt att livskvaliteten inte minskar over tid”. Den héllbara
utvecklingen innefattar ekologisk, ekonomisk och social héllbarhet. Hallbar utveckling kan av

ménga uppfattas som en modell, medan den av andra uppfattas som ett mal.

Matsvinn

Matsvinn dr den mat som kastas bort som pd grund av till exempel fel forvaringssitt, fel
tillagningssitt eller pd grund av att konsumenten misstolkat anvindningsgraden av produkten
(Havikkiviikko, 2022). Matsvinn uppkommer ocksé frn andra delar av livsmedelskedjan men
1 denna avhandling fokuserar jag i forsta hand pa matsvinn 1 livsmedelsbutiker och hushallen.
Matavfall ar en del av matsvinnet, ndmligen den del som blir avfall pa grund av olika orsaker 1

olika delar av livsmedelskedjan.



Matsvinnsprodukter
Matsvinnsprodukter utgér i denna studie de produkter som kan bli matsvinn. Till exempel
produkter med rabattlappar pa grund av passerat bast fore-datum eller som ingar 1 kampanjer

med syfte att minska matsvinnet.

Rabattlappar

Rabattlappar innefattar i denna avhandling de réda eller gula lappar som anvénds for att i
livsmedelsbutiker mérka produkter med att bast fore- eller sista forbrukningdagens datum
nirmar sig (se bild 2). I S-gruppens, Keskos och Lidls dagligvaruhandel anvénds ofta lappar

markerade med -30 % eller -50 % och “observera datumet” eller “utgédende produkt”.

Datummdrkning

I denna avhandling &r datummarkning den mérkning och terminologi som anvénds for att mérka
produkters sista forbrukningsdag eller bast fore-datum. Dessa tva dr de dominerande i Finland.
Enligt Yangfalk (2017, s. 268) dr datummérkningen ett slags verktyg som exemplifierar
maktanvéndning i konsumentkulturen. Handeln och industrin vinner 6ver ménniskan da hen &r
rddd att konsumera en produkt vars datum gatt ut, och hen kdper nya produkter (Yangfalk,

2017, s. 268).



1.6 Avhandlingens disposition

1 Inledning

2 Teoretiskt ramverk
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Figur 1: Avhandlingens disposition

Avhandlingen dr uppdelade 1 sex stycken storre kapitel. Den fOrsta delen utgdrs av
bakgrundsinformation och problemformulering. Aven syftet och definitioner, samt

avgransningar redogdrs for 1 den forsta delen av avhandlingen.

I den andra delen av avhandlingen presenteras det teoretiska ramverket som utgors av héllbarhet
och konsumentbeteende. Detta utgér grunden for avhandlingens tema och diskussion. I det
teoretiska kapitlet presenteras dven kampanjer och atgirder som vidtas 1 S-gruppens, Keskos

och Lidls livsmedelsbutiker.

Kapitel tre behandlar valet av metoden som i denna avhandling &r en kvalitativ metod. Metoden

ar intervju 1 fokusgrupp som ldmpar sig vil for att analysera attityder, tankar och &sikter 1 en



gruppdiskussion. I kapitlet redogor jag for val av metod, datainsamlingsmetod och presenterar

analysmetoden.

I kapitel fyra presenterar jag resultatet frdn intervjuerna i fokusgrupperna. Kapitlet dr en
beskrivning av vilka attityder, &sikter och tankar som framkommer i intervjuerna och

diskussionen bland informanterna. I kapitlet forekommer darfor citat fran informanterna.

Det nést sista kapitlet, kapitel fem, bestar av analysen med forksningsfragorna som grund for
uppsittningen av resultatet, och av informanternas svar och diskussioner. Dessa resultat jaimfors

med tidigare forskning presenterad i denna avhandling.

I det sista kapitlet presenteras slutsatser baserade analysens resultat, kritisk granskning av

studien och forslag pé vidare forskning om konsumentbeteende och matsvinn.



2 Teoretiskt ramverk

Avhandlingens teoretiska ramverk &dr uppdelat i tvd delar; hallbarhet och konsumentbeteende.
Det hér kapitlet utgér grunden for diskussionen och dr en genomgéing av litteraturen pa
forskningsomradet. Det dr ocksa en presentation av det aktuella laget viarlden 6ver och 1 Finland,
av foretagens ansvar i hallbarhetsfrigor och av avhandlingens huvudtema matsvinn. I detta

kapitel tas ocksé négra definitioner upp.

2.1 Hallbarhet

Hallbarhet &r ett svardefinierat men mycket omtalat begrepp bade i media och i den akademiska
vérlden idag. Den forsta oron kopplad till en icke-hallbar livsstil kan sparas tillbaka till sa tidigt
som 1700- och 1800-talet och under andra halvan av 1900-talet bekriftades tanken om att
méinniskans handlingar inte 4r hallbara 1 det langa loppet (Baker, 2015, s. 22-23 & Gulliksson
och Holmgren, 2021, s. 158-159). Med tanke pa Gulliksson och Holmgrens (2021, s. 15)
beskrivning av héllbar utveckling kan det vara svért att veta hur hallbart ndgot 4r och om hallbar
utveckling beror pd livskvalitet kan ju innebdrden av héllbar utveckling skilja sig fran person
till person. Livskvaliteten kan ofta mdtas med BNP, men detta kan enligt Gulliksson och
Holmgren (2021, s. 15) ifragasittas. Att mita det ekologiska fotavtrycket, anser forfattarna
déremot, ar ett sitt att se pa de egna handlingarna genom héllbarhetens lins, dock med fokus pa
den ekologiska aspekten av hallbarhet. Att mita det ekologiska fotavtrycket, pastar dven
Persson och Persson (2015, s. 103), ger en bild av om den héllbara utvecklingen f6ljs eller inte.
Gulliksson och Holmgren (2021, s. 15) redovisar tva nivder av hallbarhet. Stark hallbarhet
kopplas till naturkapitalet. Svag hallbarhet handlar enligt Gulliksson och Holmgren (2021, s.
15) om “att skota resurserna sa att en hallbar avkastning av varor och tjénster garanteras”. Allt

detta bygger 1 princip pd Brundtlandrapportens definition om att sikra resurserna for framtiden.

Haéllbarhet innefattar inte bara den ekologiska héllbarheten som man historiskt sett ofta trott,
utan den bestar av tre olika omraden: ekologisk, ekonomisk och social héllbarhet (Moldan,
Janous’kova & Hak, 2011, s. 4). I denna avhandling diskuteras frimst den ekologiska
héllbarheten. Hallbarhet dr starkt kopplat till hur ménniskan agerar, bdde som privatperson och

inom foretag eller organisationer, och det dr viktigt att inte ldgga tyngd pa endast en aktor.
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Enligt Gulliksson och Holmgren (2021, s. 38) maste hallbar utveckling implementeras pé de
flesta nivéer i samhéllet, alltsd globalt, nationellt, lokalt och personligt. Féretag kan ha en stor
paverkan pa 4t vilket hall klimatfordandringen gir och som privatperson och genom ditt

kopbeteende kan du hjélpa foretagen och samhallet gd mot ratt hall.

Forenta nationernas hallbarhetsmal - Agenda 2030

Forenta nationernas (FN) hallbarhetsmal sdgs vara fortsdttningen pd Millenniemalen och
tidigare avtal fran internationella klimatférhandlingar (Utrikesministeriet, 2020). FN tog en stor
roll i kampen mot klimatfordndringen redan i slutet av 1900-talet. FN har idag 17
hallbarhetsméal och 169 delmal (se bild 1). Dessa instiftades ar 2015 och heter Agenda 2030.
Malet med instiftandet av héllbarhetsmalen &r, enligt Globala malen (2022) framst:

o Att avskaffa extrem fattigdom
e Att 6ka jamlikhet och réttvisa i viarlden
e Att frimja fred och réttvisa

o Att 16sa klimatkrisen

Enligt Utrikesministeriet (2022) r alla l&nder som &r medlemmar i FN ansvariga for att malen
nds, oberoende om de ar fattiga eller rika. Det dr frimst statens uppgift att se till att samhallets
offentliga och privata sektorer, medborgare och lokala forvaltningar jobbar for att nd dessa mél
senast 2030 (Utrikesministeriet, 2020). Utrikesministeriet (2022) poédngterar att
hallbarhetsmélen inte bara fungerar som en politisk deklaration utan att Agenda 2030 dven
bistar med verktyg for hur man kan genomfora malen och sedan folja upp genomforingen. Idag
bygger ménga foretags strategier pa genomforingen av hallbarhetsmalen, dtminstone till en viss
man. Att striva till att nd dessa hallbarhetsmal kan ses som en konkurrensfordel for foretag med
tanke pad hur aktuellt och omdiskuterat dessa mal &r bland alla sektorer och konsumenter i

samhallet.
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for hallbar utveckling

Hallbarhetsmalen bestar av allt fran bekdmpande av fattigdom, hunger, ojadmlikhet,
klimatforandring, icke hillbar konsumtion till produktion. Alla 17 mél har delmal for att mélen
lattare ska ga att folja. I avhandlingen diskuteras framst mal nummer 12, héllbar konsumtion
och produktion, och 13, bekdmpa klimatforandringen, eftersom ett av delmélen i mal 12 &r att
minska matsvinnet hos aterforséljare och konsumenter med 50 % innan 2030. Gulliksson och
Holmgren (2021, s. 330) kritiserar mal nummer 12, eftersom FN inte gett ndgon som helst
beskrivning av hur man kan minska produktion och konsumtion. Ett sitt att forhélla sig till det
ovanniamnda mélet kunde vara att anvénda sig av modellen 3R (engelska: reduce, reuse, recycle,
pa svenska: vara aterhallsam, ateranvinda, atervinna) (Gulliksson & Holmgren, 2021, s. 330-
331). Persson och Persson (2015, s. 130) presenterar avfallstrappan som ett sétt att minska
konsumtion och didrmed @ven avfall. Denna modell foresprakar handlingar sé tidigt som mdjligt
i trappan for att undvika de nedersta trappstegen. I borjan kan konsumenten t.ex. minimera eller
ateranvanda, men i slutet av trappan maste energiutvinning eller deponering ske for att minska
miljobelastningen (Persson & Persson, 2015, s. 130). Persson och Persson (2015, s. 159)
foreslar dven en mer livlig diskussion kring matkonsumtion och dess paverkan och foresprékar
ocksa aktiv diskussion kring djurproduktionen som stér for 15 % av vérldens totala utslépp och
vaxthusgaser. Gulliksson och Holmgren (2021, s. 331) presenterar mer “radikala” sétt att
minska produktion och konsumtion, ndmligen att begridnsa all typ av reklam forutom
produktionsinformation, gora produktkontroll, begrinsa kontokdp och reducera arbetstiden

som 1 sin tur leder till att konsumenten har mindre pengar att spendera. Eftersom matsvinnet
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har en stor paverkan pa miljon bidrar minskning av matsvinn effektivt till bekdmpning av
klimatforandringen. Delmalen innefattar sammanfattningsvis att minska matsvinnet genom
hela livskedjan och att uppmuntra till atervinning, ateranvdndning, minskning och
forebyggande av matsvinn. I denna avhandling diskuteras dock inte produktion 1 samma

utstrackning som konsumtion eftersom fokuset ligger pa att analysera kdpbeteende.

2.1.1 Hallbarhetens tre pelare

Eftersom héllbarhet ldnge varit ett omtalat &mne har ocksa héllbar utveckling varit en stor del
av diskussionen, dven om praktiska atgidrder och mal skapades och lades stor vikt pa forst
senare. Klimatpolitiken har behandlat &mnet frekvent sedan mitten av 1980-talet (Baker, 2015,
s. 6). Enligt Baker (2015, s. 6) forenar modellen for hallbar utveckling de ekologiska,
ekonomiska och sociala dimensionerna av utveckling globalt for nutid och framtid. Detta dr
nagot som kallas for hdllbarhetsdimensionerna eller hdllbarhetens tre pelare. Modellen fraimjar
en utveckling som kan bira den ekologiska kapaciteten men inkluderar ocksé den sociala och
ekonomiska vélfarden virlden over (Baker, 2015, s. 6). Baker (2015, s. 22) sédger att man pa
sent 1900-tal ansdg att den ekologiska hallbarheten var storsta fokus, och att social och
ekonomisk héllbarhet bara anknoét till dimensionen till en viss man. Idag bidrar alla tre pelare
jamlikt till héllbar utveckling. Man kan tdnka pé hallbarhetens tre pelare som riktiga pelare som
lyfter upp blocket hallbar utveckling. Om en pelare inte dr stadig finns det risk for att den
héllbara utvecklingen faller. Baker (2015, s. 6-7) anser att hallbar utveckling inte i forsta hand
innefattar forandringar pa individnivd, utan gemensamma handlingar for att skydda den
framtida mainskligheten, medan Agenda 2030 foresprakar att bade aterforsdljare och
konsumenter minska matsvinnet med 50 % innan 2030. Gulliksson och Holmgren (2021)
foresprakar, likt Agenda 2030, handlingar pa individniva for att pdverka ménniskor runt
omkring en. Det har alltsd uppkommit ett ansvar pa individniva nér diskussionen kring hallbar

utveckling blivit mer omfattande.

Idag &r hallbarhetens tre pelare starkt kopplade till varandra och darfor krdvs en balans mellan
dessa. For att ekologisk héllbarhet ska uppnés nationellt och internationellt kridvs ofta dven
social hallbarhet 1 form av goda relationer och jimlika rittigheter och ekonomisk héllbarhet i
form av rittvis anviandning av resurser, lagstiftning och beslutsfattande bland till exempel

intressenter eller konsumenter. Gulliksson och Holmgren (2021, s. 94) rdknar upp négra
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faktorer i1 social héllbarhet: skola, politik, socialt kapital, kultur, frihet, kommunikation och
hélsa. For att fordndring i alla tre pelare ska ske péstir Gulliksson och Holmgren (2021, s. 94)
att manniskor maste lita pa de som bestammer (=social héllbarhet), alltsa till exempel politiker.
Gulliksson och Holmgren (2021, s. 208) beskriver ekonomi som ett verktyg for att 4stadkomma
rattvisa med tanke pa hallbarhet och att den ekonomiska tillvéxten ar ett av ekonomins medel,
men inte ett nddviandigt mal. Nir dessa tre dimensioner dr i balans kan hallbar utveckling

uppnas (se figur 2).

Social

Hallbarhet
Ekonomisk Ekologisk

Figur 2. Héllbarhetens tre pelare. Ekonomisk tillvéxt, social inkludering och ekonomiskt

skydd.

2.1.2 Héllbarhet i livsmedelskedjan

I och med Agenda 2030 har staten lagt ett stort ansvar pa foretagen och ddarmed dven pa
konsumenterna att jobba for att nd hallbarhetsmalen, bade nationellt och globalt. Eftersom jag
iden hir avhandlingen diskuterar héllbarhet i livsmedelsbutiker och hushall, ligger det till grund
att dven lyfta upp vad héllbarhet inom hela livsmedelskedjan dr. Livsmedelskedjans sista
aktorer dr distributdrerna, 1 denna avhandling livsmedelsbutikerna 1 Finland, och

konsumenterna, hidr unga vuxna studerande, arbetstagare och fordldrar 1 Finland.
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Livsmedelskedjan bestar av fyra delar, varav produktion och bearbetning utgdr kedjans forsta

tva delar.

Enligt Ruokatieto (2022) kommer den storsta miljopaverkningen fran livsmedelskedjans forsta
delar, ndmligen produktion, framst fran jordbruk men ocksa bearbetning. De mest betydande
miljokonsekvenserna i Finland &r 6vergddning, utslapp av vixthusgas och forlust av biologisk
méngfald (Ruokatieto, 2022). I livsmedelskedjans andra del, bearbetning, kan staten och politik
ha en stor paverkan pa till exempel forpackningsmaterial som diarmed har en paverkan pé
logistiken. Enligt Chauhan, Dhir, Ul Akram och Salo (2021, s. 1) uppstér matsvinn pa tre olika
nivaer i livsmedelskedjans andra del: paketering och transport, infrastruktur och handlingar 1
livsmedelskedjan och koOpbeslut. Matsvinn dr ett stort problem i alla fyra delar av
livsmedelskedjan, s dven anvéndningen av energi och vatten (Ruokatieto, 2022). Thompson
m.fl. (2018, s. 124) poédngterar att matsvinn ocksd uppstar vid déliga férhallanden kopplat till

forvaring av produkten i hela livsmedelskedjan.

Matsvinnet kan atervinnas och ateranvindas men miljébelastningen som produktion och
bearbetning orsakar gor inte upp for det vi far ut av dtervinning av matsvinn (Jordbruksverket,
2022). Det mest ekologiskt hédllbara sdttet 4r att minska matsvinnet s mycket som mdjligt och
sedan anvédnda det som blir over till exempel som foder till boskapsdjur eller tillverka biogas
(Jordbruksverket, 2022). Enligt Gulliksson och Holmgren (2021, s. 274) ar teknik en
nyckelfaktor for hillbar matproduktion, speciellt ndr det kommer till teknik for transporter,
gddningsmedel, véxtutveckling och lagring. Gulliksson och Holmgren (2021, s. 274)
poédngterar dock att den tekniska utvecklingen bidragit till miljoforstéring och till detta hor
bland annat den ojamna fordelningen av maten och forlust av mat i produktion och distribution

1 utvecklingsldnder dér maten behdvs som mest.

2.1.3 Foretagens ekologiska ansvar

Som tidigare ndmnt har foretagen ett stort ansvar for att frimja den héllbara utvecklingen. Enligt
Borglund m.fl. (2021, s. 94) har foretagets beroende av ett fungerande ekosystem och ldngsiktig
overlevnad en stark koppling till varandra, och darfér dr det 1 manga foretags intresse att
tillimpa hallbarhet i verksamheten. Aven konsumenterna ldgger en press pa foretagen och hur

de vill att de ska agera nédr det kommer till hdllbarhetsfragor. Bjorck (2002, s. 77) hdvdar att
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konsumenter viljer foretag som fokuserar pa hallbarhetsfridgor och som tar ansvar framfor
foretag som inte gor det. Héllbarhetens tre pelare kan i foretagsvirlden tillimpas genom
Corporate social responsibility (CSR) som ur ett socialt, ekologiskt och ekonomiskt
hallbarhetsperspektiv behandlar vilket ansvar foretagen har i samhéllet (Borglund m.fl., 2021).
Borglund m.fl. (2021, s. 85) beskriver att skillnaden mellan CSR och hallbarhet ar var begreppet
uppkommit. CSR har uppkommit ur ett foretagsperspektiv medan hallbarhet 1 grund och botten
uppkommit med tanke pa samhillet (Borglund m.fl., 2021, s. 85). Dessa kan tillimpas i flera
delar 1 foretaget, men ur en konsuments perspektiv kan storst skillnad goras i till exempel
marknadsforingen av produkter och 1 kommunikation mellan foretag och konsument.
Konsumtionen paverkas till stor del &ven av reklam, och darfor dr det viktigt att analysera vilken
slags reklam som paverkar kdpbeteendet bland unga konsumenter. Borglund m.fl. (2021, s.
382) havdar att man kan anvdnda héllbarhetskommunikationen som fordel for tillvixt och
l6nsamhet i kommunikationen. Okade krav p& héllbarhetsrapportering tvingar foretagen att
agera hallbart och vara transparenta. Aschemann-Witzel, de Hooge och Almli (2019, s. 354)
papekar att foretag kan anvinda CSR f0r att berétta vad konsumentens val resulterar i, hur
konsumenten véljer hallbara produkter och vilka de héllbara produkterna dr. Idag gér manga
foretag hallbarhetsrapporter for att visa vad de astadkommit under det gangna aret, vilket skapar
en slags kommunikation mellan foretag och konsument som gynnar den sociala relationen
mellan aktorerna. D& konsumenten dr vil informerad om atgérder och handlingar kan hen léttare
fatta réttvisa beslut, vilket med stor sannolikhet leder till miljovénliga beslut. Det har diskuteras

vidare 1 delkapitel 2.2 om konsumentbeteende.

Shared value

CSR har vickt en del diskussion de senaste aren, mest pd grund av den vaga definitionen av
vad CSR faktiskt innebdr. CSR innefattar samhilleligt ansvar, ocksé hos foretag. Borglund m.fl.
(2021, s. 70) sager att det kan betyda att foretaget ska minska skadan for samhillet, eller att
foretaget ska maximera nyttan for samhillet. Rittare sagt betyder det att foretaget ska ta
stdllning till om de vill undvika handlingar som péverkar samhéllet negativt eller om de vill
utfora handlingar som bidrar till ndgot positivt for samhallet, i detta fall for héllbar utveckling
(Borglund m.fl., 2021, s. 70). EU-kommissionens definition av CSR inkluderar ett
vinstgenererande ansvar men dven ett samhilleligt ansvar for foretagen. Oberoende vilka val
foretaget gor, méste det folja shared value. Det innebir att bade samhéllet och foretaget maste

gynnas av valen (Borglund m.fl., 2021, s. 353). Med tanke pd FN:s héllbarhetsmél och mal
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nummer tolvs delmél som behandlar médngden matsvinn, kan man sédga att foretagens beslut
gillande matsvinnsprodukter och de atgérder som vidtas gynnar bade foretagen och kunderna,
och framfor allt samhéllet. Matsvinnet minskar i livsmedelsbutikerna och kunderna far kdpa
produkter till ett rabatterat pris. S-gruppen har konkurrensférdel da det kommer till innovationer
kopplade till matsvinn, det vill sdga till exempel kampanjer och atgirder, och det &r nagot som
gynnar bade foretag och konsument. Det dr alltsa viktigt att fokusera pa CSR-innovation i ett
foretag, vilket innebdr att utveckla nya affarsmodeller for att 10sa sociala eller miljoméssiga
problem (Borglund m.fl., 2021, s. 362). Borglund m.fl. (2021) foresprékar tillverkandet av nya
hallbara produkter och tjanster for att skapa varde och konkurrensférdel. Det hir dr nagot flera
livsmedelsbutiker redan tagit i bruk. Flera produkter pa hyllorna tillverkas av ingredienser och

varor som annars kastas bort.

2.1.4 Matsvinn: datummaérkning och kampanjer

De senaste aren har intresset for matsvinn och datummairkning vuxit ytterligare, bade nationellt
och internationellt. En hel del studier kring vad som bidrar till matsvinn bade i
livsmedelsbutiker och i1 hushallen har utforts, och resultaten pekar ofta pa samma faktor.
Konsumenters tolkning av vad datummérkningarna, sadsom bdst fore- och sista
forbrukningsdag, betyder &r inte nagot man kan ta for givet. Brist pd information om
datummarkningar och kontinuerlig kommunikation foretag och konsument emellan ar

efterstravbart for att minska matsvinnet i livsmedelskedjans sista delar.

Enligt Thompson, Toma, Barnes och Revoredo-Giha (2018, s. 124) borde konsumenterna inte
bara forstd vad datummaérkningarna betyder utan dven vara redo att gora beslut nér det giller
att konsumera produkterna efter att datumet gétt ut. Kavanaugh och Quinlan (2020, s. 1) lyfter
fram att matsvinn 1 livsmedelsbutiker och hushdll beror pd en fel tolkning av
datummarkningarna. En del konsumenter verkar tro att datummaérkningarna ar till for att visa
hur sékra produkterna dr medan foretagens och EU:s tanke dr att med datummaérkning visa hur
frascha och av vilken kvalitet produkterna dr. Yangfalk (2017) konstaterar att handeln och
industrin skrdmmer konsumenterna med datummarkningar for att f4 dem att konsumera mer.
Konsumenterna litar inte alltid pa lukt- och smaksinnet och kastar ddrmed bort dtbar mat, pa
grund av att datumet gatt ut. Thompson m.fl. (2018, s. 132) anser ocksa att det dr en annan sak

att forstd vad datummaérkningarna betyder, att veta att man kan konsumera en produkt efter att
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bast fore-datumet gatt ut och att verkligen agera efter denna kunskap. Trots att foretagen har ett
stort ansvar att informera konsumenterna om matsvinnsprodukter och hur dessa produkter kan
anvéndas, dr det inte sékert att konsumenterna agerar enligt detta &ven om informationen finns
tillgdnglig. Datummarkning dr dven starkt kopplat till politiska beslut, speciellt av Europeiska
unionen, och det dr darfor inte nadgot butikerna eller tillverkarna sjdlva kan bestimma om. Det
finns olika lagstiftning 1 olika ldnder och darfor ar det inte alls sékert att ndgot som géller i ett
land géller i ett annat. Thompson m.fl. (2018, s. 132) lyfter &ven upp konsumenternas besvikelse
ndr det kommer till produkter som gétt ut. De kanske blir besvikna pa kvaliteten och koper inte
produkten igen. Att konsumera produkter efter bast fore- eller sista forbruknings-
dagsmarkningar inkluderar risktagande, nagot alla konsumenter inte dr villiga att géra dven om
de vet att produktens kvalitet annu dr bra (Thompson m.fl., 2018 & Kavanaugh & Quinland,
2020). Kavanaugh och Quinlan (2020, s. 3) gér i sin studie till botten med varfér konsumenter
kastar bort mat och orsakerna verkar vara fel tillredningssitt, till exempel brind mat, att
forpackningen varit 6ppen langre dn rekommenderat och att de har kopt for mycket mat och

sedan glomt bort att dta den.

Holthuysen, Kremer och Bos-Brouwers (2017) underséker om terminologin paverkar
kobeteendet bland konsumenter och om dndring av terminologin pé produkter med ling
hallbarhet, till exempel, ris, pasta och mjol, skulle paverka méngden matsvinn. Resultatet av
studien &r att terminologin gillande datummarkning skulle ha en paverkan pd hur informanterna
1 studien sku hantera mat vars datum gatt ut, men att inget datum alls pa forpackningarna skulle
skapa mer forvirring &n vad som redan finns. Om meningen “lang hallbarhet” skulle finnas pa
paketet sku farre informanter kasta bort den da den fortfarande var atbar (Holthuysen m.fl.,
2017, s. 3-4). Resultatet visar ocksé att personer med bittre ekonomisk situation och personer
som inte ldgger stor vikt vid hallbarhetsfrdgor kastar snabbare bort utgdngen mat hemma,
speciellt da det géller produkter som 4gg och kott. Holthuysen m.fl. (2017) papekar ocksa att
det att personer kastar bort mat nog beror pa fler faktorer &n datummarkning. Det verkar ocksa
som om personer ofta dr rddda for att bli sjuka nir de konsumerar produkter som gatt ut
(Holthuysen m.fl., 2017). Holthuysen m.fl. (2017) foreslér en forbattring i kommunikation
mellan producent eller livsmedelsbutik och konsument for att eventuellt minska pd méngden

matsvinn.

Enligt Toma, Costa Front och Thompson (2017, s. 544) finns det &ven annat &n informering av

datummaérkning som kunde goras for att minska matsvinnet 1 hushéllen. Konsumenterna kunde
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bli bittre pa att planera sina maltider 1 forvag, planera maltiderna enligt vad som finns hemma
i skdpen, gora inkopslistor, anvinda rétt slags forpackning for produkterna, dta rester, frysa ner
rester, med mera (Toma m.fl., 2017, s. 544). Toma m.fl. (2017) kommer i sin undersdkning
fram till att unga dr mer medvetna om datummaérkningarnas betydelse én dldre och darfor kollar

de dldre mer pa datummarkning jamfort med unga.

Sociodemografi

Behov fér tydligare
information om
datummarkningar

Férstaelse av
datummarkningar

Beteendekontroll

Frekvens i kollandet av
datummarkning

Matsvinnsbeteende
» kopplat till bedomningen
av datummarkningar

A A A

Figur 3. Konceptuell modell av hur hushéllet resonerar kring matsvinn (Toma m.fl., 2017, s.

546).

Enligt Toma m.fl. (2017, s. 546) har tidigare forskning visat att det finns en del
sociodemografiska skillnader ndr det kommer till tolkningen av datummérkningar pa
livsmedelsprodukter. I denna avhandling undersoker jag kopbeteendet hos unga vuxna och
medvetenheten om atgirder och méarkningar, vilket betyder att det kan framkomma skillnader
baserat pa till exempel livssituation, hemort och yrke, men dven alder eftersom det &r stor
skillnad mellan den yngsta och den éldsta informanten. Toma m.fl. (2017, s. 546) anser ocksa
att tolkningen och fOrstaelsen av datummirkningarnas betydelse pdverkar anvdndningen av
datummarkta produkter. Om konsumenten forstdr vad mirkningarna betyder, anvinder hen
aven denna kunskap for att avgora om en produkt ar délig eller inte. Det betyder 1 sin tur d&ven
att konsumenten medvetet kollar pd datummaérkningen eller anvinder sina sinnen for att avgora

kvaliteten pd produkten. Figur 3 forklarar beslutsprocessen kopplad till sociodemografiska
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skillnader, tolkningen av datummarkningar och beteende. Som Thompson m.fl. (2018, s. 132)
tidigare konstaterat leder medvetenhet och kunskap om datummairkningar och kampanjer hos
konsumenter dessvérre inte alltid till dnskvirda kdpbeteenden eller handlingar. Resultatet fran
Carey och Asburys (2012) analys om polska konsumenters kopbeteende gillande
matsvinnsprodukter visar att unga vuxna dr medvetna om problemet och vad man kan gora for
att minska matsvinn men att atgirder sillan vidtas. Det verkar ocksa som att en del av de polska
informanterna kdper storre forpackningar av produkter eftersom de ofta ar billigare, alltsa
paverkar ofta priset pa kopbeteendet. Det resulterar i sin tur i att det kan bli 6ver av produkten
och en del kastas bort for att datumet redan gatt ut. Fler paverkande faktorer diskuteras i

delkapitel 2.2 Konsumentbeteende.

Aven personalen pa en livsmedelsbutik kan minska matsvinnet med sina handlingar. Ett vil
etablerat handlingssitt &r FIFO som &r forkortningen av first in, first out. Det betyder att man
alltid placerar de nyaste produkterna langst bak sa att kunden viljer den som ar fram, alltsa den
dldre produkten. Om detta alltid var fallet skulle det sdllan uppsta matsvinn, men eftersom en
del kunder &r medvetna om fenomenet s véljer de produkterna l&ngst bak for att matsvinn inte
ska uppsta 1 deras hem och for att de vill ha den farskaste produkten. Personalen kan ocksa
minska matsvinnet genom att aktivt anvinda de system som finns till forfogande for att gora

smidiga bestéllningar och utrdkningar av atging.

S-gruppens atgirder och kampanjer

S-gruppen tar FN:s hallbarhetsmal i beaktande och stravar till att minska matsvinnet med
hilften innan 2030 (S-gruppen, 2020, s. 64). Ar 2020 minskade matsvinnet i S-gruppens
livsmedelsbutiker med 7 % fran tidigare ar, och det beror bdde péd utveckling inom
verksamheten och pé grund av den stora efterfragan pa mat som coronapandemin medforde (S-
gruppen, 2020, s. 64). Ar 2020 silde S-gruppen 80 miljoner -30 % eller -60 % mirkta produkter,
delvis tack vare kvéllsrean som innebér att alla produkter méirkta med -30 % lapp ar -60 % den
sista timmen eller timmarna som butiken &r Oppen (S-gruppen, 2020, s. 64).
Matsvinnsprodukter som blir 6ver doneras till mathjdlp och S-gruppen har 6ver 400
samarbetsavtal med mathjdlpsorganisationer (S-gruppen, 2020, s. 64). S-gruppen (2020, s. 64)
ndmner dven Hevi-lddor (sv: matsvinnslddor) och Eilisen tdhdet (sv: gardagens stjdrnor) som
lyckade kampanjer for att minska matsvinnet. Kampanjerna innebér att butikspersonalen

plockar ihop lddor och produkter fran gronsaksavdelningen som dnnu &r dtbara och séljer dessa
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till ett specialpris. Aven butikspersonalen kommer med idéer for att minska matsvinnet. En av
idéerna dr Brodis-kampanjen, en pase med brod med dagens datummaérkning som séljs till
specialpris (S-gruppen, 2021). Enligt S-gruppen (2020, s. 64) har dessa kampanjer varit mycket
populdra och dessa har maiarkbart minskat matsvinnet, speciellt 1 de mindre

livsmedelsbutikerna.

Keskos atgiirder och kampanjer

Keskos matsvinn minskade med 9 % é&r 2020 jaimfort med tidigare ar (Kesko, 2021). Enligt
Kesko (2021) har matsvinnshyllor visat sig vara mycket populéra och effektiva nar det kommer
till att minska matsvinnet. P4 dessa hyllor samlar personalen matsvinnsprodukter och kunderna
kan kolla efter produkter pd denna hylla istéllet for att gd igenom varje hylla i butiken. Ett
exempel pd en matsvinnsprodukt dr Sushispydiri som tillverkas av 6verblivet sushiris och det
i en mycket populir produkt i K-butikerna (Kesko, 2021). Aven K-butikerna donerar
matsvinnsprodukter till valgorenhet. De har dessutom ett samarbete med Gasum som tillverkar
biogas av overblivna livsmedelsprodukter. Enligt Jaske, 1 Kesko (2021), &r det viktigt att ocksa
fokusera pd personalens utbildning och hanteringen av utbudet for att minska matsvinnet.
Hyvis-smoothien i K-butikerna tillverkas av frukt- och gronsakssvinn frén centrallagret och pé
detta sétt har redan 20 000 kilogram matsvinn utnyttjats (Kesko, 2021). Ocksa bananglass och
glogg har tillverkats pa svinn fran K-butikerna. Enligt Keskos trendrapport Ruokailmiot 2021
forsoker 92 % av informanterna minska pd matsvinnet samtidigt som bara 20 % av
informanterna tycker om produkter gjorda pa matsvinn. Femtiotva procent av informanterna

kunde dock ténka sig att anvianda saddana produkter nu eller i framtiden (Kesko, 2020).

Lidls atgéirder och kampanjer

Lidl satsar pé att minska pa matsvinnet redan innan det nar butiken genom att géra noggranna
bestillningar och se till att produkterna cirkulerar snabbt (Lidl, 2022). Lidl sdljer ocksa
Hivikki-ldor och anvinder rabattlappar flitigt redan flera dagar innan utgingsdatum. Ar 2020
salde Lidl sex miljoner kilogram matsvinnsprodukter (Lidl, 2022). Likt S-gruppen och Kesko
donerar Lidl matsvinnsprodukter till vilgérenhet. Ar 2019 startade Lidl en kampanj, Hukka-
ale, och det innebér att personalen samlar bakeryprodukter och frukter och gronsaker i 1ador

som de séljer till specialpris (Lidl, 2022). Lidl satsar pa att utbilda personalen kring héllbarhet
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och matsvinn, donera de matsvinnsprodukter som blir dver till vdlgérenhet och utnyttja

overblivna produkter genom att tillverka biogas (Lidl, 2022).

o
et @
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Bild 2. Produkter med Keskos (fran vénster), S-gruppens och Lidls rabattlappar (Virkkunen,
2021).

2.1.5 Sammanfattning

Hallbarhet och hallbar utveckling kan vara knepigt att definiera och forsta &ven om dessa idag
ar mycket vél diskuterade och etablerade ord i samhillet. Flertal definitioner har skapats av
akademiker, filosofer och kommittéer. Hur kan man vara hallbar 1 en virld som &dr ohallbar?
Forenta nationernas hallbarhetsmél Agenda 2030 strévar till att uppmérksamma och uppmuntra
till handling pa internationell, nationell, regional och lokal niva. Idag finns ett stort ansvar bland
bade foretag och konsument att vara hallbara. Eftersom ménniskor dlskar att mita saker, finns
det fler olika sitt att méata hallbarhet, bade pa organisatoriskt och privat plan. Ett sétt att méta
héllbar utveckling dr genom att analysera hallbarhetens tre pelare och hur de korrelerar med

varandra. Ocksa det ekologiska fotavtrycket kan anviindas som ett slags matt for hur ekologiska
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och héllbara vi & men detta ldmpar sig bara i en viss man dven for social och ekonomisk

hallbarhet.

Foretag stravar idag till att vara konkurrenskraftiga och trendiga och dérfor syns dven
hallbarhetsatgérder i livsmedelsbutiker och 1 marknadsforing. Det viktigaste ansvaret foretag
har ar att skapa shared value, det vill sidga borde bade foretag och konsument samt samhille

gynnas av de beslut foretaget gor for att vara konkurrenskraftiga och ekonomiskt hallbara.

Haéllbarhet i hela livsmedelskedjan &r efterstravbart, men direkta handlingar krdvs, speciellt for
matsvinn i livsmedelsbutiker och i hushallen. Matsvinnet dr ett stort problem idag och &r en stor
bidragande faktor till onddig fororening. Aven om de flesta aktdrer pa marknaden strivar till
att minska matsvinnet genom olika rabatter, kampanjer och informationsdelning, &r det
konsumenten som gor kopbesluten baserat pa information, egna preferenser och attityder.
Enligt tidigare forskning verkar problemet med matsvinn ligga i okunskap géllande

matsvinnsprodukter, datummaérkningar och risktagande hos konsumenten.
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2.2 Konsumentbeteende

Finland é&r ett av flera ldnder som utgors av ett konsumtionssamhélle. Konsumtionssamhéllet
inkluderar en skyldighet men ocksd en frihet att kunna vilja vad man vill eller inte vill
konsumera. Det innebdr, enligt Borglund m.fl. (2021, s. 189), att vi inte lingre konsumerar bara
det som dr nodvandigt for att tillfredsstilla vara behov utan vi konsumerar for till exempel f6r
status, livsstilens och virderingarnas skull. Enligt Ostberg och Kaijser (2010, s. 21) uppstar ett
konsumtionssamhélle da overflod av produkter ska fordelas. Bauman (2008, s. 62) ser pa
konsumtionssamhéllet som ett samhille som inte bara vilkomnar och ropar pa sina medlemmar,
konsumenterna, utan dven stor och avbryter dem i tdnkandet. Det dr viktigt att komma ihag att
det hér dr inte fallet i1 alla l&nder. Ménga ifrdgasétter konsumtionen pa grund av bland annat

miljoforstoring, ojadmlikhet och marknadsforing av konsumtion (Borglund m.fl., 2021, s. 189).

Enligt Ostberg och Kaijser (2010, s. 12) identifierar vi oss sjilva ofta pa basen av det vi har,
nigot som uppkommit gradvis lings med 4ren som konsumtionen vixt. Aven Bauman (2008,
s. 66) antyder att konsumtion handlar om att stéirka sitt eget sociala medlemskap. Ostberg och
Kaijser (2010 s. 19) péstir att konsumtionssamhallet vixt upp i samband med ekonomins
forandringsprocess. Slater (citerad i Ostberg och Kaijser, 2010, s. 19), beskriver didremot
konsumtionen som en skapare av en den nya vérlden men dven som en del av den nya vérlden.
Eftersom jag i denna avhandling strivar till att unders6ka konsumentbeteende och kdpbeslut
baserat pa bland annat medvetenhet kring atgarder for matsvinnsminskning i livsmedelsbutiker
ar det av vikt att delvis ockséd analysera detta ur ett marknadsforingsperspektiv, trots att det
finns flera olika perspektiv pd konsumtion. Enligt Ekstrom, Ottoson och Parment (2017, s. 11)
handlar kdpbeslut och konsumtion inte bara om kop, utan dven vad som hénder innan och efter
och vilka attityder, kénslor och tankar som vicks hos konsumenten. Konsumenters attityder,
vanor och kénslor kan vara svéra att dndra pa, och det dr dirmed en utmaning for foretagen att
styra kopbeteendet. For att undersoka hur attityder och paverkan av andra paverkar
konsumentens kopbeteende, kan man anvidnda sig av teorin om planerat beteende som

presenteras nedan.
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2.2.1 Teorin om planerat beteende

Genom att kdnna igen olika malgruppers kopbeteende kan foretag anpassa marknadsforingen
for att nd en viss grupp (Evans m.fl., 2008, s. 30). Forstaelsen for hur konsumenter agerar kan
anvindas fOr att dndra ett beteende i den riktining foretaget onskar. Ett sétt att analysera vad
som ligger till grund for ett visst beteende dr att anvénda sig av teorin om motiverat beteende
eller teorin om planerat beteende. 1 denna avhandling anvénds teorin om planerat beteende for
att svara pa forskningsfrdgorna som behandlar varfor eller varfér inte unga vuxna koper
matvsinnsproduker, och vad som talar for eller hindrar kopet, det vill sédga vad ér det som leder
till en intention som sedan med stor sannolikhet leder till ett beteende. Att forstd individens
attityd innebdr, enligt Evans m.fl. (2008, s. 83), ocks4 att man kan forstd personens avsedda och
faktiska beteende. Teorin om planerat beteende, av Fishbein och Ajzens 1975, beskriver den
inverkan attityder eller sociala paverkningsfaktorer har pa kopbeslut. I teorin om planerat
beteende ingar tre kirnkomponenter som paverkar intentionen att kdpa en viss produkt. Dessa
ar attityder, subjektiva normer och upplevd kontroll (Evans m.fl., 2008, s. 84-85). En intention
leder 1 stor sannolikhet till ett kop och grundvalen resulterar 1 en handling. Grunden till teorin

om planerat beteende beskriver dessvérre inte vad som hdander mellan intention och beteende.

Evans m.fl. (2008, s. 85) beskriver attityd till beteende som en &sikt om beteende som paverkas
av hur personen uppskattar ett resultat eller en f6ljd av beteendet. Nér det kommer till
matsvinnsprodukter kan konsumenten ha en attityd kopplad till till exempel produktens kvalitet
och vilket hilsotillstind kvaliteten kan orsaka, vilket i sin tur leder till ett visst beteende nér det
kommer till képbeslut och konsumtion av liknande produkter. Attityder kan ocksa paverkas av
mélet med att till exempel dta. Om malet &r att bli métt kan kdpbeslutet vara annorlunda &n nér
maélet dr att bjuda vanner pd en fin middag. Enligt Evans m.fl. (2008, s. 86) kan attityder ocksé
skapas genom skydda sin sjdlvbild. Attityden kan ha en instrumentell funktion vilket betyder
att om konsumenten dr ndjd med en produkt eller tjinst utvecklar hen hégst sannolikt en positiv
attityd till produkten eller tjansten. Den subjektiva normen gér ut pa personens upplevda grad
att paverkas av andra, till exempel vénner eller familj (Evans m.fl., 2008, s. 85). Enligt
Solomon, Bamossy, Askegaard och Hogg (2006, s. 302) bestar subjektiva normer av
intensiteten av den nomativa tron att andra tror att en hédndelse intrdffar eller inte och
motivationen till att foja den tron och alltsd 1ita sig paverkas av andras tankar och &sikter.

Slutligen har vi den upplevda kontrollen dver ett visst beteende som méts av dsikter om kontroll,
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vilket resulterar i hinder eller motivation for att utfora ett beteende. (Evans m.fl., 2008, s. 85).
Kontrollen star alltsé for om konusmenten anser det dr svart eller 14tt att utfora ett visst beteende
och enligt Visscher m.fl. (2016, s. 67) kan den upplevda kontrollen paverka beteendet direkt,
eftersom kontrollen &r efterstravbar for att beteendet ska utféras. Om konsumenten tycker det
ar svart att kopa matsvinnsprodukter, bidrar det negativt till ett beteende som resulterar i ett
kdp. Om konsumenten anser det &r létt att kopa en matsvinnsprodukt &r sannolikheten storre att
beteendet resulterar i ett kop. Dessa tre kirnkomponenter bidrar tillsammans till en intention att

till exempel kopa en produkt, vilket i sin tur kan bidra till att ett visst beteende utfors (se modell

1.

Attityder

A
Y

Subjektiva
normer

Intention > Beteende

\

A

Upplevd
kontroll

Modell 1. Modell {6r teorin om planerat beteende av Azjen.

Enligt tidigare forskning av Thompson m.fl (2020) gar modellen for teorin om planerat
beteende (TPB) bra att anvdnda for att underdka konsumentbeteende ndr det kommer till
matsvinn i hushéllen men ocksa for till vilken grad datummarkning péverkar valet av produkt i
butiken. Ocksa Visschers m.fl. (2016) anser TPB passar ypperligt for att undersoka beteende
kopplat till matsvinn. I forskningen anvinder Thompson m.fl. (2020) teorin for att undersoka
hur noggranna informanterna dr med datummaérkning nér det giller mjolkprodukter och hur
kollandet av datummaérkning 1 butiken paverkar matsvinnet hemma. I enlighet med Thompson
m.fl. (2020) anvinder jag modellen for att undersoka individuellt beteende snarare én resultatet
av ett visst beteende. I sin forskning inkluderar Thompson m.fl. (2020) dven komponenterna

vanor och attityd till matsvinn 1 modellen, eftersom TPB inte inkluderar dessa dven om de till
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stor grad péaverkar beteendet. Aktas m.fl. (2018) inkluderar ekonomisk situation,
planeringsbeteende, sociala relationer och motiv for val av mat som péverkande faktorer pa
matoverskott och dirmed pd kopbeteendet. Thompson m.fl. (2020) kommer fram till att
subjektiva normer spelar en roll i bortkastandet av mjolkprodukter med utgénget datum.
Resultaten 1 forskningen visar ocksa att de som har positiv attityd till matsvinn och hallbarhet
tanker mer aktivt pd problemet och agerar enligt sina varderingar medan de som har en negativ
attityd séllan tanker pd problemet (Thompson m.fl., 2020, s. 7). Enligt Thompson m.fl. (2020)
spelar ocksa vanor en stor roll i kop av mat, men oplanerat beteende kan visa andra resultat.
Aktas m.fl. (2018, s. 666) kommer som Thompson m.fl. fram till att en positiv attityd till
minskandet av matsvinn resulterar i minskat matsvinn. Intentionen att minska matsvinnet bidrar
till intentionen att andra beteende som resulterar i minskat matsvinn (Aktas m.fl., 2018, s. 666).
Aktas m.fl. (2018) pavisar ocksa resultat som motiv for val av produkter/mat och ekonomiska
situationen positivt korrelerar med planering av mat och minskning av matsvinn, medan att dta
med andra resulterar i ett dverskott av mat. Detta kan bero pa den egna sjélvbilden. Visschers
m.fl. (2016) redogdr for resultat som visar att ekonomisk situation, oro for hilsan och

hallbarhetstdnk paverkar mangden matsvinn i hemmet.

Modellen for teori om planerat beteende har mott en del kritik langs med aren. Enligt Visschers
m.fl. (2016) visar inte TPB det faktiska beteendet, om inte tillaggsfaktorer adderas till modellen.
Grunden till modellen visar endast intentionen, men inte vad som hiander mellan intention och
beteende. Teorin om planerat beteende visar dessutom endast rationellt beteende och inte till
exempel automatisk paverkan pa ett visst beteende (Visschers m.fl., 2016, s. 76). Det hir kan
resultera 1 vilseledande resultat som 1 sin tur leder till partiska attityder, subjektiva normer,

upplevd kontroll, intentioner och beteenden.

2.2.2 Kdpprocessen

Kopbeslutsprocessen genomfors oftast 1 olika steg. Ibland kan planerandet av ett kop, det vill
sdga kopprocessen, vara roligare én sjdlva produkten eller tjansten. Enligt Ekstrom m.fl. (2017,
s. 60) genomfors beteendet 1 fem steg men processen kan i princip borja redan innan ett behov
upptécks (se figur 4). D4 hdnder detta ofta omedvetet. Ekstrom m.fl. (2017, s. 60) hdvdar dock
att det riktiga behovet uppstar till f6ljd av olika stimuli, till exempel vid intern stimuli, alltsa

hunger eller torst. Andra exempel pé stimuli som resulterar i kop kunde vara om man fryser
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eller har varmt. Aven extern stimuli sisom reklam eller rekommendationer paverkar

behovsupptickten.

Det andra steget i kopbeslutsprocessen dr informationssokning. Ekstrom m.fl. (2017, s. 60)
anser att det inte alltid d4r nddvéndigt, speciellt inte om drivkraften f6r en viss produkt eller
tjénst ar stor eller om produkten inte ar kostsam. Vid storre kop soker konsumenten reda pa mer
information om produkten eller tjinsten. Om konsumenten dr mycket intresserad av produkten
eller tjdnsten stoter hen automatiskt pa mer information om den (Ekstréom m.fl., 2017, s. 61).
Det finns flera olika kéllor konsumenten kan fa information fran: personliga, kommersiella och
publika killor och genom erfarenhet (Ekstrom m.fl, 2017, s. 61). Den sociala omgivningen och

kommersiella kéllor ska inte underskattas i ett konsumtionssamhélle.

Det tredje steget i kdpbeslutsprocessen dr, enligt Ekstrom m.fl. (2017, s. 61), utvdrderingen av
alternativ. Konsumenten viljer mellan alternativ, baserat pa informationen i foregaende steg,
och bestimmer sig sedan for en produkt eller en tjanst. Om konsumenten inte har ndgon sirskild
tanke bakom kopet, eller en mycket begridnsad siddan, kan man kalla kopet for ett impulskop
(Ekstrom m.fl., 2017, s. 61). Rabattlappar pa matsvinnsprodukter kan spela en stor roll i
utvirderingen av alternativ och Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 355) dr sdkra pa att en
produkt snabbt kan bli mer attraktiv och prisviard da den &r forsedd med en rabattlapp. Da
kanske konsumenten véljer denna produkt framfor en med ett langre datum pa grund av priset.
Da spelar forstas dven anvindningssyftet roll. Om konsumenten ska anvinda produkten inom
nir framtid spelar datumet inte sé stor roll som om hen ska anvénda produkten forst ldngre fram.
Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 357) lyfter d&ven upp tidigare forskning som visar att valet av
matsvinnsprodukter ofta beror pa typ av produkt, rabattens storlek, utrymme hemma och
planering av matlagning. Axelsson och Agndal (2019, s. 118) konstaterar att processens
omfattning beror mycket pa priset. Utvédrdering av produkten kanske inte alls ingér i processen
om produkten &ar billig, vilket betyder att detta stadie kan falla bort vid kdép av

matsvinnsprodukter.

Det fjarde steget dr sjdlva kopbeslutet. Ekstrom (2017, s. 61) forklarar steget som att
kopintentionerna bildas och konsumenten koper den produkt som far bést placering i1
rangordningen. Ekstrom m.fl. (2017, s. 61) argumenterar dock for att det finns dtminstone tva
faktorer som paverkar kdpbeslutet och det dr andras attityder och ovéntade situationsfaktorer.

Dessa diskuteras vidare i ndsta delkapitel.
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Det sista steget i kopbeslutsprocessen heter efterkdpsbeteende. Efterkopsbeteendet handlar om
konsumentens tankar kring kdpet, framst om det var ett lyckat eller misslyckat kop. Om man ar
nojd eller missndjd handlar det om skillnaden mellan férvéntningarna och upplevelsen. Har
man for hoga forvantningar tenderar man att bli missndjd, speciellt om det ar ett stort kop.
(Ekstrom m.fl., 2017, s. 61). Om konsumenten dr n6jd dr det sannolikt att beteendet resulterar
i ett aterkopsbeteende. Da kdpet upprepas uppkommer en stimulus-respons-sekvens (Evans
m.fl., 2008, s. 246). Det innebdr, enligt Axelsson och Agndal (2019, s. 125), att konsumenten

som vill paverka vill sénda ut en signal, alltsa ett stimulus.

Informations- - Utvardering
sokning "l av alternativ

Efterkops-
beteende

Y

Behovsupptéckt Kopbeslut >

Figur 4. Kopbeslutsprocess (Ekstrom m.fl., 2017, s. 60).

2.2.3 Faktorer som péaverkar kopbeteendet

Alla steg i1 kopbeslutsprocessen paverkas av yttre stora faktorer: sociala, kulturella, personliga
och psykologiska (Ekstrom m.fl., 2017, s. 68) (se figur 5). Ocksa mindre faktorer kan spela en
stor roll 1 resultatet av en kdpprocess, till exempel den egna attityden eller andras asikter och
preferenser. Enligt Ekstrom m.fl. (2017, s. 68) &r det svért att skilja de olika paverkande
faktorerna. Ett kopbeslut kan paverkas av till exempel kultur, men ocksé egen livsstil och vanor.
Som konsument reflekterar man séillan 6ver varfor man gor de val man gor och darfor &r man

kanske inte alltid medveten om vilka faktorer som paverkar kopet.
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KULTURELLA SOCIALA PERSONLIGA PSYKOLOGISKA
Kultur Socialgrupp Alder eller position Motivation
Subkultur Referensgrupp i livscykeln Perception
Familj Yrke Larande

Social roller Ekonomiska Overtygelse
eller status férutsattningar och

LiVSStil anityder

Personlighet och
sjalvbild

Figur 5. Faktorer som paverkar kop och konsumtionsbeslut av Ekstrom m.fl. (2017, s. 68).

De kulturella faktorerna syftar bade pa den kultur man véxt upp i och den man lever i nu. Det
kan vara kultur i ett land, i en forening, ideologi eller folkgrupp (Ekstrom m.fl., 2017, s. 68).
Man péaverkas ofta av politik och sociala sammanhang runt omkring en men ocksa av
véarderingar och levnadsstandard. Det dr viktigt att ocksd komma ihdg att marknadsforingen
paverkas av kulturen. En marknadsforingsstrategi som fungerar i ett land kanske inte fungerar
i ett annat. Matsvinnskampanjerna har skapats pa grund av kundernas 6nskemal och foretagets
konkurrensstrategi, den ekologiska trenden och medvetenheten kring hallbara val i Finland.
Vilken effekt dessa har pd matvsinnsmingden 4r dock oklar. Aven politiken och
hallbarhetsmélen har spelat en stor roll for inforandet av kampanjer och atgirder. Kulturen kan
ocksa spela en roll i medvetenheten kring hallbarhetsétgirder, det vill sdga, har man inte vaxt
upp 1 ett samhille dér man bryr sig om héllbarhet och inte formedlar den viktiga informationen,

vet konsumenten knappast vad kopbesluten leder till.

De sociala faktorerna uppstar i stort sett frdn paverkan fran socialgrupp, familj, referensgrupp,
sociala roller eller status. Sociala grupperingar bildas i samhéllet och dessa kan utgé fran till
exempel inkomst, yrke eller utbildningsniva. Enligt Ekstrom m.fl. (2017, s. 70) kan ménniskor
rora sig mellan olika sociala grupper 1 livet och dérmed &ndrar eventuellt &dven
konsumentbeteendet. Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 352) anser matkonsumtionen spelar en
stor roll 1 sociala situationer ddr konsumenten till exempel bjuder pd mat och ménniskor kan
ofta skimmas Over att inte erbjuda mat av full kvalitet for gaster. Familjen har en stor paverkan
pa kopbeslut, ocksé nér det géller matsvinnsprodukter. Om man véxt upp i1 en familj dar man
konsumerar dessa produkter och dar man prioriterar hallbarhet, dr det sannolikt att man gor det
ocksa ndr man flyttar hemifran. Enligt Kotler, Armstrong, Harris och Piercy (2017, s. 14) beror

ocksa kopbesluten mycket pa vem som skoter hushallens kop, beroende pa till exempel alder
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eller kon. Eftersom jag 1 denna studie analyserar unga vuxnas beteende, attityder och
medvetenhet om kampanjer och atgérder kopplade till matsvinn, dr det bra att komma ihag att
unga vuxna idag blir mycket influerade av sociala medier. Ekstrom m.fl. (2017) diskuterar
Facebook som paverkande faktor till 6verkonsumtion och konsumtionshets, pa grund av att
manniskor visar upp sitt perfekta liv dir, och det kan resultera i1 att man konsumerar bara for att
vara som alla andra. Det hér kallas for social jimforelse och det kan dven bidra till hillbara
kopbeslut. Unga personer dr mycket patagliga for marknadsforing och eftersom de precis flyttat
hemifréan stoter de ofta pa nya influencer utanfér hemmet. Det beror enligt Evans m.fl. (2006,
s. 117) pa att unga personer ofta har ett aktivt liv och vill testa nya saker. Referensgrupp syftar
pa personer som har en stor paverkan pa stora grupper, sasom till exempel kidndisar och
influencers idag (Ekstrom m.fl., 2017, s. 70). Dessa influerar till exempel attityder, sjdlvbilden
och beteendemonster. Enligt Borglund m.fl. (2021, s. 377) har medierna stor makt idag ocksa
nér det kommer till hllbarhetsfragor, eftersom de vicker kdnslor om fara och katastrof och det
ar kanske just dessa kénslor som paverkar beteendet. En oro for miljopaverkning kan bidra till

mer ekologiska beslut i livsmedelsbutiken.

De personliga faktorerna utgérs av alder, yrke, ekonomiska forutsittningar, livsstil,
personlighet och sjélvbild. Till livsstil hor bland annat attityder och asikter och dérfor kan det
kopplas till hallbarhetsfragor. En person som engagerar sig i héllbarhetsfragor och agerar enligt
de ekologiska vdrderingen hen har bryr sig sannolikt om vilka val hen gor till exempel i
livsmedelsbutiken. Hen besitter d&ven kunskap andra kanske inte har om héallbarhetsdtgérder.
Ekstrom m.fl. (2017, s. 74) péastar att konsumenter inte bara koper en viss produkt for
produktens skull, utan de koper ocksa varderingar och livsstil som produkten utstralar. Géllande
matsvinnsprodukter tar alltsd konsumenten nagon slags stdllning till hallbarhetsproblemet,
oberoende vilken faktor som ligger till grund for inhandlandet av matsvinnsprodukten. Tidigare
forskning visar, enligt Borglund m.fl. (2021, s. 198) att livsituation har en stor paverkan pé hur
konsumenter gor val och att detta kan dndra 1 och med @ndring 1 livssituation. Enligt Borglund
m.fl. (2021, s. 199) visar sig speciellt studenter och familjer med sma barn ha en stor

komprimissgrad ndr det kommer till kopbeslut, vilket kan paverka resultatet i denna studie.

Léarande &r en relevant psykologisk faktor dd det kommer till matsvinnsprodukter. Om personen
konsumerar en matsvinnprodukt och hen anser det dr en bra produkt av god kvalitet, kommer
hen antagligen konsumera den igen. Enligt Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 352) &r ocksa

motivation en viktig faktor da det kommer till att minska matsvinnet eftersom det handlar om
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hur medveten man dr om problemet med matsvinn och dess konsekvenser och det visar vilka
konsumentens attityder och vérderingar dr samt om konsumentens miljohénsyn och beaktande
av sloseri av pengar. Om konsumenten, pa basen av tidigare nimnda faktorer, &r motiverad att
minska matsvinnet koper hen antagligen produkter som bidrar till minskat matsvinn.
Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 352) ndmner dven att olika mal och rollen mat spelar 1
konsumentens liv spelar en stor roll for vilka beslut konsumenten gor i livsmedelsbutiken. Detta
kan leda till att konsumenten koper produkter beroende pd vilka mal hen har f6r anvdndningen
av mat, sdkerhet och hilsa. Attityd dr ocksa en faktor som paverkar konsumentbeteendet. Det
ar intressant att analysera hur attityder uppkommer och vilka attityder som finns gentemot till
exempel matsvinnsprodukter och om dessa ligger till grund for konsumentbeteendet bland unga

vuxna.

2.2.4 Hallbar konsumtion

Tidigare forskning om hallbar konsumtion visar att unga konsumenter bryr sig om hallbarhet
och héllbar konsumtion, och de fOrstir vad det innebdr, men de agerar inte enligt denna
kunskap. Hume (2010) analyserar indiska unga vuxnas syn pa hallbar konsumtion och kommer
fram till att unga vuxna dr medvetna om vad social, ekologisk och ekonomisk hallbarhet innebér
men de agerar inte alltid enligt dessa. Detta kallas enligt Joshi och Rahman (2017, s. 111) for
attityd-beteende-gap. Borglund m.fl (2021, s. 198) argumneterar for att attityd-beteende-gapet
ofta dr extra stort just vid dagligvaror. Gottberg (2021) har kommit fram till liknande resultat,
unga vuxna dr medvetna om problemet, men de gor inte dndringar i sina konsumtionsbeteenden
i samma takt som problemen dkar. En orsak till att unga vuxna kanske inte konsumerar héllbara
eller miljomérkta produkter s& mycket som de skulle vilja beror delvis pé priset. Priset pa
rabatterade matsvinnsprodukter borde inte paverka kopbeslutet med tanke pa den personliga
ekonomin, men det kan finnas andra faktorer som spelar en roll. Ocksa Lagus (2021) kommer
i sin avhandling fram till att unga vuxna vill kopa mer miljomaérkta, vegetariska och héllbara
produkter men att pris och vanor delvis sétter stopp for det. Eftersom det hér ar fallet ar det
intressant att analyseraom det finns ett attityd-beteende-gap dven ndr det kommer till
matsvinnsprodukter. Lagus (2021) kommer likt tidigare forskning ocksd fram till att
hallbarhetsaspekten ofta gloms bort i den riktiga kopprocessen. Detta kan bero pa bland annat

vanor och impulskd&p.
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Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 353) antyder att manniskor ibland anser att en produkt inte
ar sdker att konsumera och de gor beslut pa basen av denna kénsla. En matsvinnsprodukt kan
konstateras vara osdker av de konsumenter som inte besitter information om
matsvinnsprodukter och datummarkningar. Thomson m.fl. (2018) lyfter upp risktagande som
en paverkande faktor da det kommer till att konsumera matsvinnsprodukter. Konsumenter
madste vdga ta risker och lita pa att produkten &r bra for att de ska kopa den och konsumera den.
I risktagandet inkluderas sdkerheten pa maten, kvaliteten pa mat, hur frasch produkten ar och

hilsa (Thompson m.fl., 2018, s. 126).

2.2.5 Sammanfattning

I och med den 6kade produktionen och konsumtionen konsumerar vi inte lingre bara for att
tillfredsstdlla vara grundbehov, utan vi konsumerar for att uppvisa till exempel status eller
livsstil. Vi identifierar oss i det vi har. Man kan ocksa tdnka att produktionen och konsumtionen
har byggt upp den virld vi lever i idag men ocksa att vi lever i en vérld dir produktion och
konsumtion ir en del av vardagen. Ménniskan har en central roll i konsumtionssamhillet, och
konsumenbeteendet kan mitas pa flera olika, pélitliga eller kritiserade sitt. Ett sétt att méta
konsumentbeteende och minniskans rationella tinkande kring beslut dr genom att anvidnda
teorin om planerat beteende. Attityder, subjektiva normer och upplevd kontroll kan leda till
intentioner som 1 sin tur kan leda tillett beteende, antingen positivt eller negativt. Kopprocessen
kan analyseras pd flera olika sitt. Vanligtvis delas den in i fem steg: behovsupptickt,
informationssokning, utvérdering av alternativ, kopbeslut och efterkdpsbeteende. Det finns
manga faktorer som paverkar de olika delarna i processen, bland annat reklam och
marknadsforing dr en stor paverkande faktor redan i forsta delen, behovsupptickt. Ménniskan
kan ndmligen skapa ett behov som egentligen inte finns. De fyra stora faktorerna som paverkar
kopbeteendet ar: kulturella, sociala, personliga och psykologiska och det &r inte alltid helt latt
att skilja mellan dessa. Nagot som man kan tdnka sig vara en social faktor kan egentligen vara
en kulturell faktor eller till och med psykologisk faktor. Olika livsskeden spelar ocksa en stor
roll ndr det kommer till konsumtion. Som ung eller som studerande har man inte alls samma
forutsattningar for att anvianda pengar och konsumera som nir man jobbar heltid. Detsamma

géller forstas ocksd vuxna som har en familj att forsorja.
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Med tanke pa héllbarhetsfragor &r det inte 1dtt att avgora vad som &r hallbar produktion eller
konsumtion. Tidigare forskning visar att unga vuxna & mycket medvetna om
hallbarhetsproblemet och vad det innebédr och vad som kan goras for att stoppa icke-hallbar
produktion eller konsumtion, men att atgirder séllan vidtas. Orsaken till det hdr kan vara manga,
men den ekonomiska situationen och attityden dr exempel pd bidragande faktorer till att man
inte bidrar till kampen mot dverproduktion och konsumtion. Ménga har ocksa en tanke om att
det inte &r individens ansvar att hjdlpa till eller att det inte hjdlper om “bara jag gor det”. Med
tanke pa matsvinnsprodukter kan den ekonomiska situationen knappast spela en stor roll da
dessa produkter fas till ett rabatterat pris. Det &r intressant att analysera vilka faktorer som
paverkar kopet av matsvinnsprodukter hos unga vuxna eftersom dessa i sig inte ar hallbara
produkter sasom till exempel miljomirkta produkter eller ekologiska alternativ. Eftersom
tidigare forskning dven visar att informationen om kvaliteten pd matsvinnsprodukter &r

bristfallig dr det viktigt att analysera pa basen av vilka behov som kdp av dessa produkter gors.

34



3 Metod

I det hir kapitlet presenteras forskningsmetoden som anvénds for att analysera unga vuxnas
hallbarhetstankar och kopbeteenden kring matsvinn, samt medvetenhet om kampanjer och
atgirder som vidtas 1 livsmedelsbutiker. Forskningsmetoden &r kvalitativ och 14 unga vuxna i
aldern 20-30 ar har fatt ta del av diskussion i tre fokusgrupper pé fyra till fem personer. Forst
argumenterar jag for varfor den empiriska undersokningen utgérs av en kvalitativ metod.
Diérefter presenterar jag processen for en kvalitativ forskning. Jag argumenterar senare for
varfor jag valt att anvdnda fokusgrupper i denna studie. Jag redogdr ocksa for valet av
informanter, hur jag har samlat in datat och vilka begransningar som finns inom den kvalitativa
forskningen. Till sist presenterar jag hur det empiriska materialet och datat analyseras i denna

avhandling.

3.1 Val av metod - kvalitativ forskning

Kvantitativ forskning och kvalitativ forskning skiljer sig pa flera olika sitt. Manga ser pa
kvantitativ forskning som bearbetning av siffror medan kvalitativ forskning undersoker ord,
kénslor och beteenden (Bryman & Bell, 2011, s. 390). Bryman och Bell (2011, s. 419) forklarar
ocksa att kvalitativ forskning utgors av forskarens uppfattning och att kvalitativ forskning
utgors av deltagarnas uppfattning. Det dr dock inte helt 14tt att forklara vad kvalitativ forskning
ar och det finns manga synpunkter pa hur man skiljer dessa ét, pdpekar Bryman och Bell (2011,
s. 391). Ahrne och Svensson (2016, s. 9) anser ddremot att den kvalitativa metoden vuxit fram
som kritik eller alternativ till kvantitativa metoder, vilket dven tyder pa att definitionen av
kvalitativa metoder ar ndgot oklar. Med en kvantitativ metod kan man samla in ett stort antal
svar pa en kort tid, till exempel genom enkétintervjuer, medan material for en kvalitativ
forskning ofta tar en lingre tid att samla in. Det kvalitativa materialet kan vara litet men mer
detaljrikt och anpassat enligt avhandlingens mal och fran den kan framkomma hur
informanterna resonerar kring @mnet. Enligt Bryman och Bell (2011) ldampar sig kvalitativa
metoder ofta bittre for forskning som stravar till att analysera attityder, tankar och uppfattning
om ett visst dmne och darfor 1dmpar sig en kvalitativ metod bra i denna avhandling. Genom att
utfora en kvantitativ forskning kan man inte styra fragor eller stilla f6ljdfragor, vilket betyder

att frigorna 1 till exempel en enkdt méste vara mycket tydliga och inte misstolkningsbara.
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Datainsamling 1 kvalitativ forskning innefattar metoder sdsom etnografisk eller deltagande
observation, kvalitativa intervjuer, fokusgrupper, sprikbaserade metoder eller insamling av
kvalitativ analys (Bryman & Bell, 2011, s. 393-394). Inom dessa finns, enligt Bryman och Bell
(2011, s. 394), storre variation dn inom kvantitativa metoder eftersom sprakliga analyser ocksa
kan utforas. Den kvalitativa forskningen undersoker i stort sétt varfor ménniskor gér som de
gor, medan kvantitativ forskning studerar vad de gor och i hurudan utstrackning. Dérfor kan
dessa metoder ibland kombineras och det har blivit mer vanligt inom foretagsekonomisk

forskning (Bryman & Bell, 2011).

Enligt Bryman och Bell (2011) och Ahrne och Svensson (2016) kan man med en kvalitativ
forskningsmetod f& mjuk, rik och fyllig data, medan kvantitativ forskning ger hard data. |
kvalitativ forskning har forskaren en annan slags kontakt med informanterna och forskaren som
kan fungera som mentor eller intervjuare har en stor roll i intervjun eller diskussionen eftersom
relationen mellan forskare och informanter kan paverka resultatet (Bryman & Bell, 2011). Pa
basen av denna information passar den kvalitativa metoden min avhandling bittre eftersom jag
analyserar problematiken kring matsvinn och hur unga vuxna uppfattar och konsumerar

matsvinnsprodukter samt hur de resonerar kring livsmedelsvalens paverkan pa miljon.

3.2 Intervjuer och fokusgrupper

Den kvalitativa intervjun dr flexibel. Den intervjuade ska kunna fi uttrycka kénslor, beteenden,
monster och skapa en forstéelse for hdandelser 1 intervjustunden. Det dr pd det hér séttet man far
mest ut av intervjun. Som forskare kan man planera en ostrukturerad eller semistrukturerad
intervju. En ostrukturerad intervju innebdr, enligt Bryman och Bell (2011, s. 475), att forskaren
anvander sig av nagra fa anteckningar som hjélp for organiserandet av en intervju med olika
teman och informanterna far samtala fritt medan forskaren reagerar endast pa de relevanta
bitarna i svaren. I en semistrukturerad intervju anvénder sig forskaren av en lista med alla
relevanta teman som ska diskuteras i intervjun men respondenten far fritt formulera sina svar
och forskaren far fortfarande stélla foljdfragor (Bryman & Bell, 2011, s. 475-476). Eftersom
konsumtion av matsvinn dr ett specifikt tema kommer jag anvinda mig av semistrukturerade
intervjuer 1 fokusgrupperna for att fi de svar som kan uppfylla mitt syfte for
avhandlingen. Diskussionerna struktureras enligt ett manuskript med teman och frigor (se

bilaga 1).
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Fokusgruppsintervjuer har okat de senaste aren, ocksd inom foretagsekonomisk forskning.
Dahlin-Ivanoff (2016) och Bryman och Bell (2011) tycker att fokusgruppmetoden dven ar
vanlig inom marknadsforing for att forstd konsumenten och hur denna gor kopbeslut och pa
basen av resultaten gora till exempel reklam eller sdlja produkter. Fokusgrupper bestar ofta av
minst fyra deltagare, gdrna mellan sex till atta stycken (Bryman & Bell, 2011). Fér ménga i en
grupp kan resultera i att nagon inte far tid att sdga nagonting alls och att ménniskorna talar pa
varandra d4 de kommer igdng med diskussionen. Till skillnad frén gruppintervjuer har
fokusgruppdiskussioner ofta ett specifikt tema och forskaren ar intresserad av hur individerna
beter sig och yttrar sig i grupp kring ett imne (Bryman & Bell, 2011, s. 507 och Dahlin-Ivanoff,
2016, s. 82). Fokusgruppmetoden innebdr att en grupp méinniskor samlas och diskuterar
fokuserat ett visst Amne (Dahlin-Ivanoft, 2016, s. 81). Bryman och Bell (2011, s. 509) anser att
det &r bra att anvdnda fokusgrupper for att analysera hur informanterna piverkar varandra och
hur de tillsammans kan skapa en slags forstdelse for problemet. Syftet med fokusgrupper ér
ocksa att informanterna ska fa skapa egen diskussion kring just det de tycker dr det viktigaste
inom omradet och denna diskussion bidrar i sin tur till ny information och kunskap bland
informanterna. Att skapa medvetenhet kring nigot informanterna inte dr bekanta med frin
tidigare kan ocksa anses vara en viktig del av intervju i fokusgrupper (Dahlin-Invanoft, 2016,
s. 84). Att analysera medvetenheten om matsvinnsprodukter och kampanjer samt atgérder for
att minska problemet i livsmedelsbutikerna &r ett av avhandlingens syften, vilket betyder att
fokusgruppmetoden fungerar bra for denna avhandling. Dahlin-Ivanoff (2016, s. 82-83) anser
att ett av de viktigaste syftena med att anvénda fokusgruppmetoden ir att analysera skillnaden
mellan vad informanterna sidger och hur de agerar. Nagot annat som ar viktigt att tinka pa ar
gruppdynamiken eftersom den spelar en stor roll 1 hur diskussionen framskrider. Dahlin-Ivanoff
(2016) och Carey och Asbury (2012) anser att gruppdynamiken kan fungera bade som fordel
och hinder i fokusgruppmetoden. Detta beror delvis pd hurudan relationen till mentorn, det vill
sdga forskaren, dr, och delvis pa om informanterna kénner varandra eller inte, samt tillit (Carey
& Asbury, 2012, s. 29). Det dr alltsd mycket viktigt att informanterna kénner sig trygga med att

dela med sig av erfarenheter och beteenden.

Holthuysen m.fl. (2017) anvénder bade en sorteringsuppgift, online enkdtundersdkning och
fokusgrupper som metod 1 sin analys om &ndring av terminologin kring datummaérkning skulle
ha en péverkan pd konsumeringen av matsvinnsprodukter. Fokusgruppmetoden fungerar som
ett komplement till de andra metoderna, delvis for att undersoka attityder och tankar kring

datummaérkningar och orsaken till varfor de konsumeras eller inte konsumeras. I analysen har
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Holthuysen m.fl. (2017) inte fokuserat pd att analysera varje respondents individuella

kommentarer, utan en sammanfattning av allas kommentarer och uppfattningar har gjorts.

Radzyminska, Jakubowska och Staniewska (2016) anvidnder fokusgruppmetoden for att
analysera orsaker till matsvinn i hushéllet hos unga vuxna. Radzyminska m.fl. (2016) analyserar
dven litteratur kring matsvinn i hushall. I studien deltog fyra fokusgrupper pa 8-10 personer och
intervjuerna tog 2,5 timmar var. En semistrukturerad metod anvéndes och de olika temana var
forstaelsen av matsvinn 6verlag, orsaker till matsvinn och hur man kunde minska pa matsvinnet
(Radzyminska m.fl., 2016, s.177). Enligt Radzyminska m.fl. (2016) var det en avslappnad
atmosfdr bland informanterna och moderatorn, vilket enligt Dahlin-Ivanoff (2016) och Carey

och Asbury (2012) &r viktigt for att fa ut det mesta av intervjun.

Processen for utforandet av en fokusgruppsintervju

Enligt Dahlin-Ivanoff (2016, s. 88) maste genomforandet av fokusgruppdiskussioner vara vil
genomtinkt for att uppna sitt syfte. Forskaren bor tdnka pa bland annat gruppernas storlek, hur
informanterna kontaktas, hur manga grupper som ska ingé 1 studien, hur lang diskussionen ska
vara, hur man skapar en avslappnad miljé6 och hur ménga gruppledare som deltar (Dahlin-
Ivanoft, 2016, s. 88). I denna avhandling fungerar jag som moderator. Dahlin-Ivanoft (2016)
foresprékar en intervju som dger rum ansikte mot ansikte, men eftersom coronapandemin

fortfarande ar ett faktum da intervjuerna genomfors varen 2022 dger moétet rum via Zoom.

Sjdlva motet borjar med att jag och deltagarna presenterar sig turvist, och sedan gér jag over till
att beskriva syftet med fokusgruppintervjun och forskningens tema. Temat har informanterna
redan blivit informerade om di jag skickat ut forfragningar om de vill delta, eftersom det enligt
Bryman och Bell (2011) maste finnas ett intresse for &mnet for att informanten ska kunna bidra
med givande information. Enligt Kananen (2017) borjar intervjun med diskussion kring ett mer
allmént tema. I denna avhandling handlar det om héllbarhet, och sa gar man vidare till mer
detaljerade d&mnen. Forskningsgruppintervjun i denna avhandling borjar alltsa med diskussion
kring hallbarhet och gar sedan vidare till kopbeslut och problematiken kring matsvinn och
datummérkning, hur informanterna konsumerar matsvinn och hur bekanta de d&r med kampanjer
och atgarder kring matsvinn i livsmedelsbutiker. Kananen (2017) anser att man pé detta sétt

skapar ett fortroende for de andra informanterna och moderatorn. Under intervjun kan
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moderatorn stélla Oppna fradgor, foljdfragor eller hypotetiska fragor, samt fraga efter

erfarenheter och sékerstilla att hen forstatt rétt (Kananen, 2017, s. 98-103).

3.3 Val av informanter

Dahlin-Ivanoff (2016, s. 82) konstaterar att deltagarna i en fokusgrupp véljs av forskaren pa
basen av att de kan medfora véirdefull information och for att de har erfarenheter eller kunskap
om det diskuterade &mnet. Bryman och Bell (2011) talar for att anvédnda mindre fokusgrupper
da diverse problem kan uppsta i storre grupper. I denna avhandling har jag valt att fraga personer
1 min nérkrets att delta i undersdkningen, och det har jag gjort genom att skicka en forfragan
via sociala medier. I den beskrev jag avhandlingens tema och syfte och uppskattad tid for
genomforandet av diskussionerna. Bade Dahlin-Ivanoff (2016) och Bryman och Bell (2011)
finner en del problematik bade i att informanterna i gruppen kénner varandra men ocksa i att de
inte kdnner varandra. D4 de kédnner varandra kan de samtala mer fritt om gemensamma tankar,
men det kan ocksa resultera i att de utesluter ndgon som inte tillhor bekantskapskretsen. Om
informanterna inte kénner varandra kanske de inte vill dela med sig av viss information och
diskussionen kan bli stel. Enligt Bryman och Bell (2011) kan det ocksé vara problematiskt att
fa tag pa informanter som faktiskt dyker upp 1 tid och aktivt deltar i diskussion. Det hér var inte
ett problem i1 min undersokning, vilket delvis kan bero pi att intervjuerna gjordes en gang utan
ndgon uppfoljning, och for att alla tre intervjuer utférdes via Zoom under en pandemitid da
restriktioner fortfarande satte stopp for mycket verksamhet utanfor hemmet. Dock fanns det
svérigheter med att hitta fordldrar som hade tid och ville stélla upp i1 fokusgruppdiskussionen
online. Informanterna bestar av bade hogskolestuderande, utexaminerade hogskolestuderande i
arbetslivet och unga vuxna med familj, delvis for att skapa variation i diskussionerna men ocksa
for att se pd om sysselséttningsgraden bidrar till annorlunda resultat. Enligt Dahlin-Ivanoff
(2016, s. 86) ér det bra att grupperna dr bade homogena (dlder: unga vuxna) och heterogena
(t.ex. olika yrke, hemort, livsstil). Grupperna var indelade enligt livssituation. Jag utforde dven
en testrunda med tre personer for att forsdkra mig om att fragorna i diskussionen inte missforstas
och for att bekrifta tid for diskussionen. Jag har valt att analysera unga vuxnas beteende for att
de har ett stort ansvar for at vilket hall framtidens utveckling bojer sig. Diskussionerna via

Zoom utfors pa svenska, eftersom alla informanter har svenska som modersmal.
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3.4 Datainsamlingsmetod

Det empiriska datat bestér av de transkriberade diskussionerna. Dessa diskussioner har samlats
in i tre omgéngar via Zoom, dér de spelats in 22 februari 2022, 24 februari 2022 och 9 mars
2022. Det inspelade materialet dr mellan 1-2 timmar langt. Grupp 1 talade i en timme och 40
minuter, grupp 2 1 en timme och 20 minuter och grupp 3 i en timme. I och med att diskussionen
1 grupp 1 ibland gick utanfor &mnet tog jag en mer aktiv roll i gruppen. Jag styrde infromanterna
tillbaka till diskussion om @mnet genom att aterga till fragorna. I grupp 3 uppmuntrade jag
informanterna som inte deltog i diskussionen lika aktivt som de andra att svara pa frdgorna
genom att fraga vad deras asikter och tankar om dmnet dr. Genom att spela in materialet far
man en uppfattning 6ver vad informanterna sdger men ocksa hur de séger det (Bryman & Bell,
2011, s.511). Fokusgrupper som bestar av informanter som samtalar via digitala verktyg, sdsom

Zoom pa en dator, kallas for “virtuella fokusgrupper” (Bryman & Bell, 2011, s. 512).

I fokusgruppintervjuerna, det vill sdga insamlingsmetoden, d4r moderatorns roll viktig. Enligt
Bryman och Bell (2011, s. 516) bor en moderator dock inte vara for aktiv eftersom syftet med
kvalitativa forskningar dr att studera beteendet hos en viss malgrupp. En moderator far inte vara
for strukturerad och styrande utan hoppar endast in for att styra diskussionen vid behov, stélla
foljdfragor eller reagera pd specifika saker, vilket &r ndgot jag gjorde. Dahlin-Ivanoft (2016, s.
87) beskriver detta fenomen som att frimja samspelet mellan informanterna. Det dr viktigt att
moderatorn dr uppmuntrande och vill forstd kulturella och traditionella fenomen och att hen
kan leda grupper. Moderatorn bor, enligt Dahlin-Ivanoff (2016, s. 83), skapa en trygg miljé som
informanterna kan diskutera och dela erfarenheter i. Det hédr kan man gora genom att noggrant

vélja informanter och visa att man har erfarenhet av dmnet (Dahlin-Ivanoft, 2016).

3.5 Materialanalys

Kvalitativa forskningsmetoder ger inte ndgot resultat i form av siffror eftersom man genom
dessa metoder analyserar beteenden, asikter, attityder och tankar kring ett visst &mne, men
materialet kan uppfattas som mycket rikt. Rennstam och Waisterfors (2016, s. 220)
argumenterar for att en kvalitativ analys delas upp i tre delar: att sortera, reducera och

argumentera. Rennstam och Wisterfors (2016, s. 222) poédngterar ocksa att ett kvalitativt
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material sillan kan jamforas med ett kvantitativt material med tanke pa mangden informanter,
men att dd det kvalitativa materialet transkriberas dr det ofta mycket innehdllsrikt och minst

lika omfattande som ett kvantitativt material.

Bryman och Bell (2011) menar att det inte finns nagon tydlig modell fér hur man gar tillvaga i
en kvalitativ analys, vilket ofta kan uppfattas som flummigt, och darfor uppfattas den kvalitativa
analysmetoden inte alltid som en pélitlig metod. Rennstam och Wasterfors (2016, s. 224)
ndmner att ett sitt att analysera ett kvalitativt material &r genom kodning. 1 en kvalitativ
forskning innebar det att man ser pa materialet pa nira hall, i denna avhandling intervjudatat,
lyssnar pé det eller laser det om och om igen och jamfor sedan detaljer med teorier och begrepp
(Rennstam och Wisterfors, 2016 & Bryman och Bell, 2011). Bryman och Bell (2011, s. 575)
redogor for en tematisk analys, vilket innebir att soka teman, och som av forskare kan uppfattas
som kodning. Det hir tillvigagingssittet dr enligt Bryman och Bell (2011, s. 576) inte alltid
dndamalsenligt, eftersom det inte kan sdttas i ndgon meningsfull term i foretagsekonomisk
forskning. Bryman och Bell (2011, s. 577-579) hédvdar att grundad teori ér det vanligaste séttet
att analysera kvalitativa data. Det innebér att datainsamling, analys och resulterande teori ar
sammankopplade med varandra. I grundad teori utgdr teoretiskt urval, kodning, teoretisk
mittnad och kontinuerliga jamforelser grunden for redskap. Resultatet frén grundad teori utgors
av begrepp, kategorier, egenskaper, hypoteser och teori (Bryman & Bell, 2011, s. 581-582).
Enligt Bryman och Bell (2011) kan dven innehdllsanalys fungera som metod for kvalitativa
forskningar. I en innehdllsanalys analyseras ord och uttryck av informanterna, och dessa delas
sedan upp i teman for kodning. Innehéllsanalysen dr en slags blandning av de ovanndmnda
metoderna och eftersom jag analyserar attityder, sprak, uttryck och presenterar citat ur
diskussionerna ldmpar sig innehéllsanalysen bést for denna avhandling. Enligt Bryman och Bell
(2011) fungerar innehallsanalysen bra for att analysera sociala grupper och det &r en 6ppen

metod som dr latt att anvdnda, vilket ocksa motiverar valet av denna metod i avhandlingen.

Det dr ocksa viktigt att komma ihdg att allt det insamlade materialet inte kan tillimpas 1
analysen. En reducering av den insamlade empirin méste ske. For att analysen ska bli sd givande
som mojligt véljer forskaren att inkludera det som &r mest intressant och det som kan bidra till
att besvara fragestillningen pa ett eller annat sétt (Rennstam & Wasterfors, 2016, s. 228). Till
sist intrdffar en argumentation. Denna paborjas redan under reducering av materialet, eftersom
forskaren avgor vad som dr viktigt eller inte och varfor eller varfor inte. Genom att argumentera

skapar forskaren ett samband till tidigare studier eller teorier kring d&mnet (Rennstam &
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Waisterfors, 2016, s. 231). Det dr genom argumentation och referering till vetenskapliga studier
eller teorier som en vetenskaplig och akademisk uppsats uppstir (Rennstam & Wisterfors,
2016, s. 232). Rennstam och Wisterfors (2016, s. 235) argumenterar for att det viktigaste med
en kvalitativ analys ar att “utveckla ett sjélvstandigt sétt att presentera sin analys i dialog med
bade empiriskt material och befintlig teori”. Detta dr nagot som visar varfor det inte finns ndgon
exakt metod for hur man analyserar ett kvalitativt material, vilket i sin tur ger upphov till en

slags flexibilitet och kreativitet.

I fokusgruppmetoden ér det diskussionen och informanternas citat samt eventuella gester som
fungerar som material for analysen. Dahlin-Ivanoff (2016, s. 90) sédger att analysen av
fokusgruppintervjuerna inleds redan under sjélva intervjuerna dd moderatorn forsoker fanga det
véasentliga 1 innebdrden. Intervjuerna spelas in och materialet transkriberas efter avslutade
intervjuer. Informanterna dr anonyma och ddrmed bor varje informant refereras till genom till
exempel en bokstavs- och sifferkombination. Deltagarna godkédnde inbandingen av
diskussionerna pd Zoom via en blankett for samtycke (se bilaga 2) eller muntligt under
sessionen, da en del av informanterna inte fyltt 1 blanketten pd forhand. Ahrne och Svensson
(2016) uttrycker att det ar viktigt att analysera datat i sitt sammanhang. Darmed kan dven

kroppssprak och interaktion kan vara viktigt att analysera.

Det inspelade materialet avlyssnas flera ganger och helheten uppdelas av forskaren i relevanta
teman som motsvarar inneborden. Det innebér att jag delar in resultatkapitlet 1 underrubriker
med teman och kopplar dessa till informanternas kommentarer, attityder och diskussion. I
analyskapitlet diskuterar jag resultaten pa basen av den teoretiska referensramen presenterad

tidigare 1 avhandlingen.

3.6 Begriansningar for kvalitativa studier och fokusgruppmetoden

Fokusgruppmetoden har av forskare setts som en svagare metod jamfort med till exempel
enkitintervjuer dir antalet informanter &r stérre (Bryman & Bell, 2011). Orsaken till denna
skepticism ligger 1 att resultaten inte kan visa en slags verklighet bland en population eftersom
informanterna #r si fi. Aven reabiliteten har kritiserats pd grund av moderatorns roll och att
sattet att tolka resultaten kan variera frdn person till person (Bryman & Bell, 2011, s. 511).

Enligt Ahrne och Svensson (2016) ar forskarrollen 1 kvalitativ forskning rétt olik jamfort med
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kvantitativ forskning, och det hér kan ocksa leda till en del problem, sdsom tillit till moderatorn
eller forskaren. Aven skapandet av en trygg miljé i fokusgruppintervjun #r nigot forskaren
madste kunna gora (Ahrne & Svensson, 2016, s. 83). Trovirdigheten och generaliserbarheten dr
olika 1 dessa forskningsmetoder, och eftersom forskning handlar om att skapa trovardighet, ar
det viktigt att man inom kvalitativ forskning inte drar slutsatser pa basen av gissningar eller
spekulationer. Det dr viktigt att inom kvalitativ forskning inte generalisera och tala om
forskningen som om den skulle rora en storre grupp ménniskor dn vad den gor eftersom det
kunde rdknas som spekulationer. I denna studie handlar det om att inte lyfta fram forskningen
som ett exempel for hur alla unga vuxna resonerar kring hallbarhet och matsvinn, utan endast

hos den grupp som analyseras.

3.7 Sammanfattning

Kvantitativ och kvalitativ forskning skiljer sig frdn varandra pa flera olika sitt. Ibland anvinds
de ensamt men ibland d4ven som komplement till varandra. Kvalitativ forskning utgors av att
analysera bland annat attityder, beteenden och kinslor hos en utvald grupp, medan kvantitativ
forskning syftar till att analysera utstrickningen av ett visst fenomen. I denna avhandling
anvinds fokusgruppmetoden for att analysera unga vuxnas attityder och tankar kring hallbarhet
och matsvinn. Kvalitativ forskning har kritiserats en del pa grund av bristande tillforlitlighet
och generaliseringar pa grund av bland annat olika tillvigagangssitt i analysen. Den kvalitativa
forskningsmetoden é&r fri, vilket bidrar till flexibilitet men dven ett behov av kreativitet. I den

hér avhandlingen gors en innehallsanalys pa den insamlade empirin.
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4 Resultat

I detta kapitel presenterar jag resultatet fran de tre fokusgruppdiskussioner som utférdes under

pandemitid varen 2022.

I fokusgruppdiskussionerna behandlades

och diskuterades

informanternas egna tankar och attityder samt kunskap om hallbarhet i allmanhet, kdpbeslut,

matsvinn och datummérkning. Detta gjordes i tre grupper; en grupp med fem studerande, en

med fem nyligen utexaminerade i arbetslivet och en med fyra fordldrar. I avhandlingen

anonymiseras informanterna och dessa presenteras med siffror (1-3) och bokstéver (A-E), dér

siffran representerar vilken grupp informanten deltagit i och bokstaven vilken informant det ar

fraga om. Resultatet fran diskussionerna analyseras narmare i kapitel 5.

Grupp | Kén Alder Bostadsort Yrke Inkomst €/ar
(brutto)
1 Kvinna 20 Abo Studerande -
1 Man 24 Abo Studerande -
1 Man 27 Abo Studerande -
1 Kvinna 24 Vasa Studerande -
1 Man 26 Abo Studerande -
2 Kvinna 26 Raseborg Sjukskotare 35000
2 Kvinna 25 Abo Finansiell 40 000
radgivare
2 Man 29 Esbo Konsult 36 000
2 Kvinna 24 Esbo Skolkurator 40 000
2 Kvinna 24 Abo Kokschef 30 000
3 Kvinna 30 Inga Handldggare 32 000
(FPA)
3 Man 29 Abo Arbetslivs- 42 000
planerare
3 Kvinna 23 Raseborg Frisér Moderskapsledig
3 Kvinna 23 Hango Narvardare Moderskapsledig

Tabell 1. Information om informanterna.

Hilften av informanterna i studien bor i Abo. Fem av fjorton informanter #r min. I

fordldragruppen ér tvd av informanterna moderskapslediga, medan de andra tva har heltidsjobb.

En av forédldrarna har tva barn och resten har ett. Informanternas arsinkomster (brutto) varierar
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frdn 0-42 000 euro, (se tabell 1), vilket tas 1 beaktande i analysen. Informanterna har ocksa olika

yrken och sysselséttning, vilka framkommer i tabell 1.

4.1 Forskningsfraga 1 - Vad talar for eller hindrar kopet av matsvinnsprodukter bland

unga vuxna?

4.1.1 Informanternas syn pé héllbarhetsproblemet

Informanterna i alla tre fokusgrupper dr vdl medvetna om hallbarhetsproblemet och vad man
som privatperson kan gora for att bidra till en mer hallbar framtid. I fokusgrupp 1 diskuterades
framst hallbarhet ur ett ekonomiskt perspektiv, genom att till exempel allokera resurser, tinka
ekonomiskt héllbart och dven sitta press péd stora foretag och politiker att agera héllbart.
Informanterna i fokusgrupp 1 och 2 dr sams om att det &r viktigt att speciellt de stora foretagen

tar sitt ekologiska ansvar och visar det.

“..speciellt mera utbildade konsumenter ser pd att en produkt ska vara hdllbar och dd dr det

bra for foretagets image att ha den ddr gréna ticken i sina boxar, sd att sdga.” (I1B)

Informant 1B och 1C diskuterar minskning av matsvinnet som en del av hallbarhet. Informant
1C hdvdar att man borde fokusera pd smarta 16sningar for matsvinnsminksning ddr matsvinnet
ar stort, medan 1B betonar vikten av att fundera pé att sjilv inte kasta bort mat i onddan och
alltid &ta upp det som finns pé tallriken. Tva av informanterna i fokusgrupp 1 inkluderar ddrmed
minskning av matsvinn som en del av den héllbara utvecklingen, medan de andra i forsta hand
tanker pa hallbarhet som att kdpa ekologiska produkter och dteranvinda samt atervinna saker.
Informant 1B och 1D diskuterar hur viktigt det &r att rosta pa personer som har makt och kan
jobba for miljon, och de har anvént sin rost for att mojliggora detta. Informant 2A dr inne pa
samma spar och hon anser att konsumenterna eller medborgarna nog kan anpassa sig till
fordndring 4ven om man i borjan tycker det dr jobbigt, och hon ger exempel pa hojning av
bensinpriserna. Hon tror dirfor att beslutsfattande kring matsvinn ocksa kunde goras redan
hogre upp, och att konsumenterna nog anpassar sig enligt detta sedan. I diskussionen 1 grupp 1
framkommer det att alla i ndgon mén nog drar sitt stré till stacken for att gora nagot for miljons

skull, men att det ofta finns ursdkter for varfor man inte konsumerar ekologiskt eller hallbart.
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“Ja, alltsd jag dr ju sadan ddr som hittar pa en massa ursdkter for att det dr bekvdamt att inte

vara (hallbar)...” (1C)

Informant 1D péapekar att de yttre omstéandigheterna spelar en stor roll i hur héllbar man &r. Hon
tycker att hon kunde sortera skridp och atervinna pé ett mer andamaélsenligt siatt da hon bodde i
en storre ldgenhet med flera sopkérl. Nér diskussion om matsvinn uppkommer péapekar hon att
alla butiker inte &r med i matsvinnskampanjer vilket kan bidra till att alla inte & medvetna om
att dessa kampanjer eller atgéarder ens existerar. 1E lyfter fram att det &r viktigt att komma ihag
att man som studerande redan dr ganska hallbar, med tanke pé att man ofta inte har bil och att
man gr eller cyklar dverallt niir man bor i en storstad som Abo. I fokusgrupp 3 ir diskussionen
kring bensinpriserna i fokus, fran ett ekologiskt perspektiv snarare dn ur hallbarhetsperspektiv,
och det framkommer att informanterna idag far tdnka efter tvd ganger innan de tar bilen

nagonstans.

Hallbarhetsdiskussionen ser liknande ut i fokusgrupp 2. Hallbarhet betyder for dem att tinka
ekologiskt och kopa ekologiska produkter, undvika onddig plastanvindning, anvinda
kollektivtrafik for att minska utsldpp, konsumera péd ett eftertinkt sitt och tdnka etiskt.
Informanterna 4r medvetna om att det billigaste inte alltid &r det mest miljovéanliga, men bade

vanor och ekonomisk situation paverkar valet av produkter i livsmedelsbutiken.

“...kanske inte alltid gd efter vad som dr billigt tycker jag, utan sjilv emellan kanske kopa

ndgot som dr lite dyrare men man vet att det dr lite bdttre.” (2D)

Diremot ér klimattinket inte alltid ndrvarande hos informanterna i alla fokusgrupper. Informant
2B lyfter upp vegetarianismen som exempel pd vilket sétt hon agerar héllbart och att hon nog
kénner sig skyldig om hon inte tinker pa héllbarhet, men att det sillan hindrar henne frén att
gora eller kopa det hon vill och 2E instimmer. Informant 2A och 2C ndmner att de inte hor till
den generation som aktivt maste tdnka pd det har medan informant 2A:s lillasyster aktivt tinker
och talar om klimatpdverkan i skolan, men de &r dverens om att de gor vad de kan, och att
minska matsvinnet dr en del av deras tink, bdde med tanke pd den privata ekonomin och

hallbarheten, for att inte gldmma inlart beteende hemifran.
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“..klart de hdr vardagsgrejerna, man dter all den mat man har handlat, man sopsorterar och
sddant hdr, man funderar lite vad man koper och sd... och sen hoppas man att de hdr stora

bovarna sku dra sitt strd till stacken och som sku gora storsta skillnaden” (2A4)

I diskussionen i fokusgrupp 2 framkommer det, likt grupp 1, att de stora bovarna, alltsa de
storsta industrierna och foretagen borde gora mer, samtidigt som det ocksa visar sig att sirskilt
informanterna 1 studerande- och familjegruppen inte vet vad allt till exempel

livsmedelskedjorna gor for att minska matsvinnet och klimatpaverkan.

I fokusgrupp 3 har informant 3A klimatangest ibland, speciellt dd det kommer till att vdlja de
bista materialen for huset familjen bygger. Hon ndmner ocksa att klimattidnket har blivit mer
frekvent i och med att de har barn 1 familjen. For 6vrigt tdnker de andra informanterna i gruppen
nog pd miljon och forsdker gora klimatsmarta val, men det &r inte alltid 14tt med tanke pa den
ekonomiska situationen. Informant 3B poéngterar att han gor valen mestadels frdn en

ekonomisk synvinkel, och att de ekologiska valen uppstar rent av utav ett intresse for hallbarhet.

“Hur aktivt jag tdanker pa det hdr [hallbarhet] sd dr kanske mer en for mig, en sddan hdr kiva
(sv: trevlig) extra grej. Personligen gor jag val ganska langt forst liksom fran en sddan hdr

ekonomisk synvinkel...” (3B)

4.1.2 Pris och utbud av rodmérkta produkter

En stor paverkande faktor for informanterna i alla grupper att inte kopa ekologiska eller hallbara
produkter i livsmedelsbutiken &r det hogre priset pa dessa produkter, &ven om en del av
informanterna tjdnar mer pengar. Eftersom det hér inte dr fallet for matsvinnsprodukter som
oftast fas till ett rabatterat pris, finns det andra orsaker som paverkar kop av
matsvinnsprodukter. 1E som jobbar i en livsmedelsbutik dr medveten om hur mycket som
kastas bort, och darfor vill han rddda produkterna redan fore de dker vidare till mathjélp eller
till Resque-appen som sedan siljer vidare varorona, eftersom det da finns risk for att de dndé

slangs bort.

“..ndr jag far till butiken sd forsoker jag képa de som har minus trettio procent, inte bara for

priset men ocksd for att inte de far till hdvikki (sv: matsvinn)... for jag vet att det dr bittre att
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kdpa de for att sen ndr de dr minus trettio procent sa kanske det dr vissa som inte koper de for
att de vill ha saker med ldngre datum, sa kanske den blir ddr och sd far den till héivikki (sv:

matsvinn)...” (1E)

Nagot som talar for kop av matsvinnsprodukter dr ofta det laga priset och delvis dven utbudet
av rodmérkta produkter. I alla fokusgrupper diskuteras det att man ofta viljer en rodmaérkt
produkt om man &nda ska ha just den produkten, speciellt dd@ man handlar {f6r en kortare tid.
Informant 2E brukar, precis som 1C, leta efter rodmérkta produkter, speciellt om hon ska

anvéanda produkten genast.

“...sd dr det minus trettio tarra (sv: lapp/klisterbild) och det rdkar vara av de hér sakerna jag
brukar kopa sa da dr jag dnnu mer bendgen och kopa den for att priset sjunker och inte sd
ddr att "nu rdddar jag den hdr varan” for jag dr ocksa jdttedalig pd att tdnka langsiktigt...sda
ndr jag gdr och handlar tar jag den som dr ldngst bak sa vet jag att jag fdar nagot som hdller
ldngst...men sen ndr jag gar och creavar (sv: dr sugen pd) ndgot sd dr det som helt okej, att

da tar jag de hdr sakerna som riddas for jag anvinder de genast.” (1C)

“...sd brukar jag om butiken har en sadan ddr skild hylla for produkter som blir gamla sa da
brukar jag forst fara och kolla pd den om det dr ndgot som jag vill ha just den dagen eller sen
om det dr en butik som inte har der sd brukar jag kolla vid, om jag dr fast vid, yoghurtdisken
sd forsoker jag se finns det ndgon [produkt] med en rod lapp sa tar jag hellre den dn en
utan.” (2E)

I fokusgrupp 3 anser informanterna att det séllan finns rddmérkta produkter i butikerna, vilket
paverkar pd hur ofta de koper dessa produkter. Precis som i de andra grupperna koper
informanterna i grupp 3 matsvinnsprodukter om det rakar finnas av den vara de annars skulle

kopa och om de konsumerar produkten genast.
“..om det som sagt finns [koper jag] men sdllan finns det ju sadana produkter. Kanske det dr

en bra sak, for mdnniskor koper upp dem och man behéver inte kasta bort dem, om man ser det

pa det sdttet.” (3B)
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4.1.3 Attityder eller inldrda beteenden

I fokusgrupp 1 ér informant 1A skeptisk till varans kvalitet om den har en rabattlapp pa sig.
Informant 1D dr av samma asikt. Hon koper séllan matsvinnsprodukter, delvis for att hon

handlar sé séllan men ocksé for att hon inte litar pa varans kvalitet.

“...jag sku vila kopa de ddr minus trettio [procents] [produkterna] men jag dr helt siker att

jag kommer fd ndgon ebola av dem sd jag koper alltid sandana ddr som har tva veckors

datum” (14)

“Har du nagon gdng fatt nanting?” (Moderator)

“Nd, men sidu min pappa har haft matbutik och de [fordldrarnal har alltid varit sd hdr
kylmdketju (sv: kylkedja) blablabla och skrdmt upp mig som liten, och min mamma dr sd ddr

att “hyj tdmd haisee pahalle” (sv: usch, den hdr luktar illa) och sa kastar hon bort den” (14)

Det finns olika slags beteenden kopplade till matsvinn och de flesta dr introducerade av av
fordldrarna eller familjemedlemmar nir man dnnu bor hemma. Hemma i 1B:s familj har man
alltid anvént produkterna efter att det gatt ut, men da har man gjort ett lukt- och smaktest for att
vara pa den sikra sidan. 1B anvénder sig fortfarande av det beskrivna séttet nedan for att avgora

om produkten &r dalig eller inte.

“Vi har egentligen haft helt annorlunda ddr, att tre dar gammal mjolk sa om den inte luktar
dannu sd lagar man pldttar av den, sd liksom de ddr parasta ennen (sv: bdst fore) sd det dr nog
helt total bullshit, att det dr inte som att din kott eller kyckling blir dalig over natten bara for
att de star ett datum ddr, det dr inte en sdan ddr ... vet du ingen har satt en knapp ndagonstans
som de trycker pd att nu blir det hdr kéttet daligt. Det dr bara om du forvarar det pd rdtt sdtt
sd kan jag nog sdga att det gdar helt bra och ha det tva-tre dagar efter datum utan att man
behéver vara rddd for nagonting. Att forstas lonar det sig att lite sniffa pa det, dggen kdnner
man direkt pa” (1B)

Informant 1D lyfter fram att det har blivit en vana att kdpa billigare produkter och att hon darfor

gor det. Hon anser det dr svart att komma loss fran vanor &ven om hon dr medveten om att hon
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konsumerar pé ett visst sitt. 1B har markt att datumet &r langre pa ekologisk mjolk och darfor

kdper han nu for tiden endast ekologisk mjolk.

I fokusgrupp 2 diskuteras ocksa hur kunderna stéller krav pa butiker och skapar trender som
gor att foretagen maste folja dessa for att positionera sig béttre. Informant 2C refererar till
marknadsekonomi och konstaterar att matsvinn och atgérder dar dyrt for foretagen, men de vill
fokusera pd att minska matsvinnet pa kundernas begéran. 2B héller med och inser att det &r

mycket jobb for butikerna att hantera matsvinnet.

4.1.4 Inkopssituation

Kop av matsvinnsprodukter dger rum 1 olika situationer, och en av dem dr nir det 1 S-gruppens
butiker blir kvéllsrea och de produkter vars pris dr nedatt med 30 % blir 60 %. D4 &r troskeln
lag for att kdpa produkten, och enligt informant 2A kan man latt sitta den i frysen och ddrmed
spara den till senare om man inte behover produkten direkt. Informant 2C kan tdnka sig att kdpa
matsvinnsprodukter &ven om produkten inte dr bekant, bara for att fa variation 1 matlagningen,
eftersom han ofta annars lagar samma matrétter. 1B pépekar att han nog blir paverkad av
kampanjer i butiken, och att kvillsrean dr en av dem. Han nimner dock att han inte planerar
vilken tid han gar till butiken bara for det, men om det rakar vara kvéllsrea ndr han &r i butiken
sd utnyttjar han girna kampanjen. I fokusgrupp 3 diskuteras inhandlandet av varor fran ett
fordldraperspektiv, det vill sdga genomfors de flesta inkdpen med en lista i handen och under
tidspress. Dé finns det inte s4 mycket tid for att tinka pé vilka produkter man kdper utan de

koper enligt vad som star pa listan och vilka vanor de har.

4.2 Forskningsfriga 2 - Hur forstar sig unga vuxna pa datummaérkningar pa

livsmedelsprodukter?

4.2.1 Utgingsdatumets roll

Majoriteten av informanterna kollar pa datumet for att avgora om de ska kdpa produkten eller
inte. Ibland beror kopbeslutet pa att varan ska halla langre, ibland for att man vill minska

matsvinnet i butiken. I fokusgrupp 1 viljer informanterna ofta produkter med lingre datum for
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att de inte ska kasta bort en del av produkten hemma, d& de séllan gar at sa snabbt i ett hushéll
med en person. Om produkten ska anvéndas direkt, spelar datumet inte sa stor roll. Informant
3A kollar aldrig pa datumet av en produkt, dels for att hon inte tror pa det, dels for att varorna
gar at sd snabbt i familjen. Informant 3B kollar att datumet récker tills han ska handla nésta
gang, men annars har inte datumet sa stor betydelse. Vad det ar for produkt spelar ocksa en roll,
och informanterna i alla tre fokusgrupper dr 6verens om att torrvaruprodukter kan forbrukas
lang efter utgadngsdatum och att de sdllan ens tittar pa datumet ndr de anvénder produkten

hemma eller nir de kdper den i butiken.

“...jag anvdinder torrvaror dnda tills de antingen inte smakar bra eller tills de inte fungerar
som de ska och just konserver fungerar samma enligt mig men mjolkvaror kanske ett par

dagar till en vecka gamla beroende pd just om de ser typ klumpiga ut eller om de har delat pa

sig.” (2E)

I alla fokusgrupper visar det sig att de flesta anda anvédnder lukt- och smaksinnet for att avgdra
om produkten gar att dta eller inte, medan nigra informanter kastar bort produkten direkt da

datumet gatt ut pa grund av att de inte litar pé att kvaliteten &r bra.

Informant 1C sparar produkten i kylskapet ifall han dnnu skulle fa for sig att anvidnda den, dven
om han vet att produkten dr gammal. Informant 1E poédngterar samtidigt att den enda gangen
han kastar bort mat &r just nér han ténkt att han ska anviinda ndgot som redan ir lite gammalt,

men dnda inte gor det.

“Jag dr sa ddr att ndr jag mdrker att det ha gatt ut, datumet, sda haller ja den bara for
sentimentala skl i kylskapet i tva manader och sen eventuellt kastar jag den. Jag dr sd ddr
“ah jag maste dta den hdr imorgon” och sen gor jag det aldrig och sen har jag gatt och
ersatt den med farskt och sen bara har jag en massa sadant hdr “ah den hdr mjélken dr fran

november och jag vet om att den dr ddr och jag ror den inte men den fdr nu vara déir med de

andra.” (1C)

2B tycker att man borde frysa ner mer produkter, och speciellt matrester som kan anvindas
senare. Hon fryser ocksd nere vegetariskt protein om hon hittar billigt 1 butiken. Fler av
informanterna 1 grupp 2 héller med och de anvénder frysen flitigt for att minska matsvinnet. I

fokusgrupp 3 ar 3B Overtygad om att man bara kan frysa ner vissa produkter, sdsom kott och
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protein men inte mjélkprodukter och frukt och darfor blir det séllan av att kopa annat &n protein

med en rabattlapp.

“..mdnga stirrar helt blint pd det hér datumet...sa mdste det kastas men man kan frysa ner

saker ocksd.” (2B)

4.2.2 Bést fore eller sista forbrukningsdag

De flesta informanter dr bekanta med bidst fore- och sista forbrukningsdagsmérkningar, och
informant 2A vet dessutom vilka produkter som mérks med vilka bendmningar. Hon ar dock
skeptisk till att anvéinda produkter vars datum gétt ut, ifall de markts med sista forbrukningsdag.
Informant 3D ar av samma &sikt, hon sldnger direkt en produkt vars datum gatt ut om den ar
mairkt med sista forbrukningsdag. Informant 1E och 1D &ar ocksé forsiktiga nir det kommer till

sista forbrukningsdag.

“Nd de finns ju sista forbrukningsdag och efter de ska du inte anvinda den mer, till exempel
kott, fisk, kyckling, och sen bdist fore som nu dr en rekommendation som de nu mdst ha men

som vanligtvis gar helt bra och dta efter det ocksd” (24)

I bade fokusgrupp 1 och 2 nimnde en informant att hen inte skulle kopa fisk med en rabattlapp,
eftersom hen &r skeptisk till kvaliteten, just for att den produkten dr kinslig och mirkt med sista
forbrukningsdag. 1 fokusgrupp 3 &r informanterna medvetna om vilka bendmningar eller
mérkningar det finns, men de vet inte pa vilka produkter, &ven om atminstone informant 3D

och 3A alltid kollar om det star bést fore eller sista forbrukningsdag ovanfor datummaérkningen.

Informant 3B 4r noggrann med att inte tvinga en sista forbrukningsdagsprodukt som gatt ut pa

sina familjemedlemmar men konsumerar dem gérna sjélv.
“..och det hdr sista anvdndningsdag sa jag menar de produkterna borjar jag nu inte ge till min

son eller om jag lagar mat till alla sa anvinder jag kanske inte de produkterna om sista

anvdndningsdatumet har farit...” (3B)
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4.2.3 Tillvigagangssatt for att avgora produktens kvalitet

I alla tre fokusgrupper framkommer det att de mest anvédnda sétten for att avgora om en produkt
ar dalig eller inte &r att titta, lukta eller smaka pa produkten. Informant 2B poédngterar dessutom
att om man inte dr 100 % séker pa varans kvalitet, kan man anvédnda den 1 matlagning dar man
viarmer upp varan, till exempel som griddde i en sas. Informant 3B anvénder sig fortfarande av

ett tips han lért sig i skolan.

“Var det huslig ekonomi, som det kallas, sd den ddr ldraren sade det ganska bra. Att det hdr,
forst tittar man pd produkten och om det ser normalt ut sa luktar man pd produkten och om det
luktar normalt sd smakar man och om det smakar normalt sa i allmdnhet sa gar det att dta det.
Jag vet inte hur ldangt det fungerar och om det fungerar till alla produkter men jo, det dr kanske

ndgonting da som jag kanske foljer...” (3B)

Informant 3A ir dvertygad om att datumet inte spelar ndgon roll, i alla fall pa vissa produkter.
Till exempel brodets kvalitet avgdr hon genom att se om det finns mdgel pa brodet eller inte.
2B tycker ocksd att kvaliteten pd produkten spelar en roll, speciellt da hon koper

matsvinnsprodukter i butiken.

“... [ butiken sa kan jag nog képa liksom nedsatta produkter men sen dnda dr kanske grdinsen
ddr att ifall produkten liksom verkar sdmre, att om det dr liksom jdttetorrt brod eller helt
bruna bananer sa da koper jag kanske inte, men om produkten dr i sig helt ditbart skick och
den dr nedsatt sd da koper jag nog bdde liksom ekologiskt och ekonomiskt sett, att det dr ju

nog kiva (sv: trevligt) att hitta rabattprodukter ocksa” (2B)

4.3 Forskningsfrdga 3 - Vilka atgirder eller kampanjer kring matsvinn 1

livsmedelsbutiker 4r unga vuxna medvetna om eller bekanta med?

4.3.1 Marknadsforing av matsvinnsprodukter och kampanjer

I fokusgrupp 1 ar informant 1B missndjd med marknadsforingen av kampanjer och &tgarder

som vidtas for att minska matsvinnet 1 livsmedelsbutiker. Han ndmner dock att det ofta finns
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kampanjer dar produkter siljs for en jamn summa, till exempel en euro, for att lagret av dessa
produkter ér for stort. Informant 1D héller med och informant 3D forklarar att hon ofta nog
planerar ink&p av matvaror enligt dessa rabattkampanjer. Informant 3B podngterar att
kopplingen till fragan om medvetenhet kring kampanjer for matsvinnsminskning ar oklar, men

aven han brukar falla for rabattkampanjer ibland.

“Jag tycker butiker borde mer marknadsfora att de gor saker, inte visste jag innan jag
jobbade pa butik att det [matsvinnet] for till till exempel mathjilpen om det sen inte saldes.

Det dr liksom bra image att man tar till vara.” (1D)

Ocksa i1 fokusgrupp 2 dr informanterna medvetna om att maten som inte siljs gér till mathjilp
eller brodko, som 2B kallar det. Fokusgrupp tre kan knappt ndmna nigra kampanjer nér det
kommer till matsvinnsminskning men informant 3A nidmner att hon nog brukar képa Hevi-
lador fran S-kedjan och att dessa koper hon fran Kyrkslétt Prisma ibland om de har. Nir jag
ndmner de kampanjer som finns, ser jag 4nd4 att informanterna i grupp 3 nickar pd huvudet. 3A
ndmner ocksa havikkiviikot (sv: matsvinnsveckorna), men hon vet att det dr Ikea som har den

kampanjen. 3B erkénner att han inte &r medveten om nagra kampanjer.

“Jag tror tystnaden beskriver i alla fall mitt svar ganska bra. Jag dr nog inte alls (medveten),
det kan hdnda om ndgon ndmner ndgonting sd kommer jag ihdg det, men jag dr nog inte

specifikt medveten om ndgra specifika kampanjer, varken tidsbundna eller bestdende.” (3B)

4.3.2 S-gruppen

I fokusgrupp 2 diskuteras bland annat S-gruppens Brodis-pasar, Hevi-lddorna och

bakeryprodukternas nedsatta pris den sista timmen.

“I Kyrksldtt har de ju ocksa, eller de ddr, i Prisma tycker jag de har sdadan ddr brodlada som
du far kopa” (2D)

I fokusgrupp 1 och 2 diskuteras kvéllsrean dé en -30 %-produkt blir en -60 %-produkt men det
verkar vara oklart for informanterna 1 vilka butiker kvéllsrean géller. Informant 2C tror att
kvéllsrean géller dven 1 Citymarket. I fokusgrupp 3 brukar en av informanterna kopa Hevi-ladan

ibland.
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4.3.3 Kesko

I fokusgrupp 2 ér tva av informanterna medvetna att det finns en skild hylla eller “horna” for
matsvinnsprodukter. Informant 2E gér ofta till denna horna for att se om hér finns ndgot hon
kan tdnka sig kopa och anvénda i1 matlagningen. Nagra andra kampanjer hos Kesko togs inte

upp i ndgon av grupperna.

“Rdknas det att vissa, jag tycker det dr just typ K-butiken, har att de sdtter till Resque just
brodpdsar och vihanneskassin (sv: gronsakspdsar) eller ndgra sadana hdr random
havikkikassin (sv: matsvinnspdsar)... sen delvis sku jag sdga just det déir som K-butiker ocksa
har. De har en hévikkihorna (sv: matsvinnshorna), sa det dr vdl ett sdtt att koncentrera allt pd

ett stille.” (2B)

4.3.4 Lidl

I fokusgrupp 2 diskuteras Lidl:s kampanjer, men infomanterna ir dvertygade om att Lidl inte
har s manga kampanjer eller atgirder for att minska matsvinnet, i alla fall inte nagra som ar

synliga for kunderna. Varken fokusgrupp 1 eller 3 nimner nadgot om Lidl.

“...Lidl har ndgon gdng haft, jag har kopt en sadan hdr, liksom gronsakslada som de har haft
for typ tva euro och ddir var allt méjligt, typ blabdr och sddant héir men att vildigt sdllan nog
och nog har de ndagra ocksa roda lappar men det dr typ ingenting ddr. Jag vet inte att sdljer

de dem eller.” (2A4)

“De [Lidl] har nog en kylhylla i horne som jag tycker just dr rodinramad, ddir brukar finnas
allting [matsvinnsprodukter] sen.” (2C)

4.3.5 Andra kampanjer eller atgéirder

I fokusgrupp 1 och 3 diskuteras knappt ndgra butiksspecifika kampanjer, medan grupp 2 lyfter

upp ndstan alla kampanjer nimnda 1 kapitel 2.1.4. Daremot ndmner informant 1B mathjélpen
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och 1E berittar att 1 butiken han jobbar 1 anvinder de Resque-appen for att sdlja allt fran

gammalt brod till vissnade blommor.

Informant 2B dr medveten om att det finns skilda produkter som ar gjorda pa ravaror som skulle

ha blivit matsvinn.

“Det finns ju de hdr tortilla, Frankful produkterna, sa deras chips dr ju rester av

tortillapldttar som de har friterat.” (2B)

I alla fokusgrupper diskuteras Fiksuruoka eller Matsmart som dr en nitbutik dir man kan
bestilla torrvaror med kort datum, eller till och med varor vars datum har gétt ut. Informant 2B
och 3A anviénder sig av tjdnsten. Informant 2B anser det hér 4r en jittehéllbar 16sning for att
minska matsvinn. 1C tycker denna service har virde, &ven om han sjélv aldrig bestéllt ndgot

darifran.

“...ja brukar anvinda mat, fran typ Fiksuruoka bestdller vi gamla grejer for de gdr helt bra att

dta, de har inte nagot fel...” (34)

“Jo, det blir det [matsvinn] ocksa sen ndr man vill fylla den ddr korgen for att man inte vill
betala den ddr trettio euros kuljetusmaksun (sv: leveransavgiften) och man ska kopa for
femtio euro, sd dr man ddr och plockar stuff man inte behéver for att jamna av summan, att

den dr exakt femtio och inte mer dn sa” (1C)

1D héller med om att det da uppstir matsvinn i alla fall och att det ju inte 4r sa héllbart som
man tror och 1C kommer pa att matsvinnet da ocksd gér en extra transportrutt som paverkar pa
miljon. 1D ar vertygad om att man som konsument da ocksé koper sddant som ar onddigt bara

for att komma upp till gratis hemleverans.
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4.4 Forskningsfraga 4 - Pé vilket sitt pdverkar matsvinnsétgirder kopbeteendet hos unga

vuxna? Konsumerar unga vuxna matsvinnsprodukter?

4.4.1 Konsumtion av matsvinnsprodukter bland unga vuxna

I fokusgrupp 1 varierar svaren ndr diskussion om hur ofta informanterna koper
matsvinnsprodukter uppkommer. 1A kdper aldrig rodmaérkta produkter. 1E kdper rodmérkta
produkter flera gédnger i veckan, medan 1D tycker det varierar beroende pa vilken arstid det ér,
eftersom hon jobbar pa butik pa sommaren och da koper mer. Efter jobbet kan hon nagon ging
kopa -60 %-produkter, men ndr hon studerar och handlar mer séllan, koper hon nistan aldrig
produkter med rabattlapp pa grund av att hon dr skeptisk till kvaliteten och for att produkterna
inte gér at s snabbt hemma dd hon bor ensam. 1C kdper matsvinnsprodukter bara nér det rdkar
finnas en av den produkt han annars skulle ha kopt, alltsd varierar det mycket pd grund av det.

1B ndmner att han ofta koper rodmérkta produkter nér han gor spontana inkop eller impulskop.

I fokusgrupp 3 koper informanterna rodmaérkta produkter bara ibland, och informant 3A koper
kanske en till tvd gdnger 1 manaden. Informant 3C sédger att de inte koper matsvinnsprodukter
sa ofta och 3D kan kopa d& och da och sitta det i frysen. 2D koper inte heller
matsvinnsprodukter sé ofta. Daremot kdper 2C matsvinnprodukter ofta, och alltid nér det finns

av de produkter han kan tidnka sig att konsumera.

“...Jag brukar kopa ganska ofta nog, ndstan alltid ndr det finns av det som jag tinker att jag
sku dnda kunna dta sd koper jag det for att undvika matsvinn och delvis sdklart det att det
sparar pengar ekonomiskt men delvis ocksa det ndr jag har jobbat sjdlv i butik och jag dr
personligen stord pd det, hur mycket produkter som hamnar i matsvinn, sd jag har tagit som
mal att liksom képa upp av dem sa nagon konsumerar dem och produkterna anvdinds till det
dandamdlet som de finns, istdllet for att man kastar allting i en stor sopkorg i slutet av dagen.”

20

4.4.2 Livssituation

Livssituationen spelar en stor roll 1 inhandlandet av produkter i1 livsmedelsbutiken. Alla

informanter 1 fokusgrupp 3 handlar enligt en lista for att inhandlandet av mat ska g snabbt och
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smidigt, och for att det sillan finns tid for att aka till butiken flera ganger i veckan, pa grund av
ett hektiskt familjeliv. Resultatet dr att informanterna séllan gor kop utdver det som finns pa

koplistan.

Informant 2E beréttar om nér hennes familj hade ekonomiska svérigheter. Da fick hon och
hennes syskon handla vad de ville om produkten hade en -30 % -lapp pa sig. Informant 2A
tillagger att hon kan till och med ha daligt samvete for att kopa en matsvinnsprodukt till ett
rabatterat pris, eftersom hon vet att de som har en svar ekonomisk situation sku behova dessa
produkter mer. I fokusgrupp 2 diskuteras dven hur vissa kunder roffar at sig av dessa produkter
och kommer till butiken redan linge fore den sista timmen fOr att samla pa sig av dessa

rabatterade matsvinssprodukter.

“Ja, att jag minns det just att i alla fall ndr jag var yngre sd vi hade av olika orsaker, vi hade
ekonomiskt lite svdrare just i familjen sd sa dom att “ah, klockan dr 20, dd far vi till S-market
och ni far ta allt som ni vill ha att vi far de billigare, att vill du ta yoghurt sa ta yoghurt, vill

du ha kott sd ta kétt”. Det var ett sdtt som Vi fick saker vi ville ha som vi inte annars hade rdd

med och samtidigt blev man ju av med svinn sd det var ju bra.” (2E)

I fokusgrupp 3 ndgmner informant 3A att hon kan handla produkter med rabattlapp till foljande
dags lunch, eftersom hon for tillféllet jobbar hemifrdn, men det blir &ndé sillan av eftersom

ocksa hon upplever att det inte finns s& manga matsvinnsprodukter i butiken.

Informant 1A tycker att hon som studerande inte kan gora sd mycket for att bekdmpa
klimatforandringen men att hon i framtiden, d& hon har mer pengar, gidrna gor det. I fokusgrupp
2 och 3 poédngteras det att man som arbetstagare har storre inkomst, men ocksa mer utgifter,

vilket leder till att man @nda ofta prioriterar varans pris fore hallbarhet.

“...men jag har tdinkt sd ddr att sen ndr jag blir klar nagon gang och far mycket pengar sa
sen kan jag kompensera min daliga livsstil som jag nu har pd grund av att sdklart liksom
hallbarhet kan ocksad kosta en del, inte alltid men ofta, sd ddrfor maste jag alltid kéra pd det
ddr billiagste [alternativet].” (1A4)
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I fokusgrupp 1 diskuteras ocksa hur man kan bli paverkad av andra och 1B konstaterar att han
paverkas mycket av sin vegetariska sambo nir det kommer till matvanor. Han tycker att de nu

ar mer hallbara med tanke pa att han dter mer vegetariskt. 1C instimmer.

“...att vilja en annans vdrderingar for vad man koper till hemmet sa dr ju nog definitivt

liksom och paverkar och har ett inflytande [pd vad man képer].” (1C)

I fokusgrupp 3 har kopbeteendet andrat nu da de har familj och barn. Informant 3B tanker mer
pa varans kvalitet nu dn forr och 3A haller med, hon gor det for att hon kénner att hon maste
gora det nu med tanke pa barnen. Informanterna i grupp 3 ndmner ocksé att de handlade mer

spontant innan de hade familj.

4.5 Sammanfattning av resultatet

Resultatet visar att unga vuxna nog tdnker en del pd hallbarhetsproblemet, och att ett par
informanter till och med har klimatangest ibland. Alla informanter forsoker hélla miangden
matsvinn i hemmet lag, frimst dock pa grund av ekonomiska orsaker. Det visar sig ocksd att
orsaken till inhandling av rodmaérkta produkter ofta beror pa den ekonomiska vinningen, snarare
an pa grund av att informanternas motivation for att spara pa miljon. De som jobbat pa butik
eller restaurang har sett hur mycket som kastas bort och darfor handlar de mer
matsvinssprodukter dn de informanter som inte har sett det. Inhandling av rddmérkta produkter
sker ofta spontant och nédr det rdkar finnas av den vara informanten annars ocksa hade kopt,
vilket betyder att det ocksa dger rum oplanerat, bara nu och di. Daremot verkar bist fore-
datummaérkningen inte ha sa stor roll for de flesta informanter, men ménga ar skeptiska till
varans kvalitet om den dr méarkt med sista forbrukningsdag. Informanterna tittar, luktar och
smakar pé produkten for att avgdra om den &r étbar eller inte. Ménga fryser ocksd ner mat som
héller pa att bli dalig. Det finns dock ett par undantag bland informanterna, tva informanter sku
aldrig kopa en produkt vars datum gatt ut eller snart gér ut, pa grund av att de inte litar pa
kvaliteten och for att kopbeteendet paverkats av fordldrarnans kopbeteende niar de bodde
hemma. Fordldrarnas attityd och kdpbeteende ger upphov till olika slags beteenden bland

informanterna.
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I fokusgrupp 2 ér informanterna medvetna om de flesta kampanjer kring minskning av matsvinn
i livsmedelsbutiker, medan grupp 1 och 3 knappt kan ndmna ndgra andra an kvillsrean i S-
gruppens butiker och Hevi-ladan. Daremot ndmns Matsmart eller Fiksuruoka i alla grupper och
flera informanter bestéller matsvinnsprodukter hérifran. Det visar sig att fokusgrupp 3 séllan
handlar matsvinnsprodukter eftersom de har begridnsat med tid i butiken och for att de alltid
handlar enligt en lista. Det hédr hdnder inte lika ofta i grupp 1 och 2 med studerande och
arbetstagare, eftersom de har mera tid for att handla, vilket i sin tur ger upphov till fler spontana
kop och fler inkép av matsvinnsprodukter. I grupp 1 och 2 stéller man stora krav pa de storre
foretagen och hoppas att de ska dra sitt stra till stacken for att minska matsvinnet och vara mer
héllbara, samtidigt som informanterna i fokusgrupp 1 inte & medvetna om vilka atgirder

livsmedelsbutiker redan tar for att minska matsvinn och vara mer hallbara.
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5 Analys

I det hir kapitlet diskuteras och jamfors resultatet fran fokusgruppintervjuerna med tidigare
forskning, teori och resultat presenterat tidigare i denna avhandling. I analysen utgors
kapitelindelningen av forskningsfrdgorna i denna studie. Avslutningsvis sammanfattas resultat
och analys i en sammanfattande diskussion och avhandlingen granskas kritiskt samt ger jag

forslag pé vidare forskning.

5.1 Faktorer som hindrar eller uppmuntrar kop av matsvinnsprodukter hos unga vuxna

Hallbarhetstinket har blivit allt mer narvarande de senaste aren, speciellt i och med instiftandet
av FN:s héllbarhetsmél och den livliga diskussionen om hur och i vilken man vi ska satsa pa
den héllbara utvecklingen. Det hir dr nagot vi ocksé kan se 1 fokusgrupperna. Nagra informanter
har klimatédngest och hoppas samtidigt att den yngre generationen far mer information om
problemet och hur det ska dtgirdas redan i skolan. Majoriteten av informanterna tdnker pa
miljon i den man de anser att de kan bidra till en forbattring. Ett behov av politikers och stora
industriers beslutsfattande gédllande miljon &r nidgot som ir nirvarande hos informanterna. I
fokusgrupperna framkommer det att sortering, panta burkar, kopa klédder pa lopptorg, tinka pa
matsvinnet och nu och da handla ekologiska produkter ar en del av de handlingar informanterna
gor fOr att bidra till en mer hallbar framtid. Att ateranvinda, dtervinna och vara aterhallsam ar
ndgot Gulliksson & Holmgren (2021, s. 330-331) anser kan minska produktion och konsumtion,
vilket kan ses dven 1 kopbeslut bland unga vuxna. Resultatet visar ocksé att informanterna
tanker en hel del pa hallbarhet, vilket kan bero pé att de som stéllde upp faktiskt ar intresserade
av dmnet och aktivt funderar pa problemet, &ven om handlingarna av olika orsaker inte alltid
aterspeglar detta. En av informanterna har aktivt borjat se pa Youtube-videor for att ldra sig mer
om vad man kan gora for att vara mer hallbar och hon anser hallbarhetstéink nu for tiden har en

aktiv roll 1 hennes vardag.

Aven om tankar och handlingar kopplat till hallbarhet har &kat visar resultatet frin
fokusgruppintervjuerna att flera av informanterna 1 denna studie séllan koper
matsvinnsprodukter, i alla fall planerat. Det hér beror delvis pa att dessa inte handlar sa ofta och

da de gor det foljer de en inkdpslista for att spara tid 1 butiken, vilket 1 sin tur inte ger upphov
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till s& manga spontana kop. Ibland, beroende pa tillfille, viljer de hédr informanterna en
rabatterad matsvinnsprodukt om de dnda hade tinkt kdpa just den produkten. Resultatet visar
ocksa att de som koper matsvinnsprodukter kdper dessa da produkten konsumeras genast efter
butiksbesoket. Enligt Toma m.fl. (2017) och Bravi m.fl. (2019) minskar anvdandningen av listor
och planerande av matrétter pa matsvinnet i hushallen, vilket verkar vara efterstravbart hos de
flesta informanter. Dessa konsumenter &r enligt Aktas m.fl. (2018) ocksa mycket prismedvetna.
Att inte inhandla matsvinnsprodukter i butiken betyder nddvindigtvis inte att man inte handlar
hallbart, utan att man tdnker pa att inte kasta bort mat hemma, som enligt tidigare forskning ar
var det uppstar mest matsvinn. I grupp 3 &r intentionen att inte kasta bort mat hemma, vilket
leder till att informanterna inte koper mat i butiken. Beteendet paverkas da indirekt ocksé av
ekonomiska faktorer. Aven om detta beteende uppstar pa grund av undvikandet av en personlig
ekonomisk forlust snarare &n pd grund av miljotink, &r det bra att arbetet tidigare i
livsmedelskedjan inte gér forlorat. Ocksa attityden till problemet med matsvinn péverkar

intentionen att kopa matsvinnsprodukter bland unga vuxna.

En betydande faktor som hindrar kép av matsvinnsprodukter &r att en del av informanterna &r
skeptiska till varans kvalitet d& datumet snart gar ut eller om det har gatt ut. Mest kénsliga ar
nagra av informanterna dé det géller fiskprodukter. Detta bidrar till att informanterna som &r
skeptiska inte koper matsvinnsprodukter i butiken och kastar bort mat hemma som blivit
gammal, om det blir mat dver. Intentionen dr dé att dta hilsosam mat utan att riskera hélsan.
Ocksé den upplevda egna sjélvbilden kan vara en bidragande faktor till attityden, ndgot Evans
m.fl. (2008) anser péverkar intentionen. Det hdr beror ofta pad en negativ attityd till
matsvinnsprodukter och sociala faktorer, det vill sdga inlért beteende fran familjen eller andra
néra relationer, eller pd att de inte fatt tillracklig information om vad datummaérkningarna
betyder. Informanterna som ir skeptiska kopplar det billiga priset och det korta datumet till
dalig kvalitet. Holthuysen m.fl. (2017) och Visschers m.fl. (2016) papekar att matsvinn uppstar
av den orsaken att man &r radd att bli sjuk om man anvinder en produkt vars datum gétt ut,
medan Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 353) menar att osidkerhet uppstar dd konsumenter inte
besitter information om matsvinnsprodukter och datumméirkning. I denna avhandling beror
konsumenternas osdkerhet pa en negativ attityd till matsvinnsprodukter i och med inlart
beteende och ridsla for att bli sjuk, och inte pad grund av okunskap om mirkningarna. Som
Thompson m.fl. (2018) podngterar maste konsumenten viga ta en risk for att kopa en
matsvinnsprodukt och konsumera den, alltsa végar de skeptiska informanterna inte ta risker, 1

detta fall for att de dr rddda att bli sjuka och for att de ar rddda for att fa forsdmrad hélsa om de
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konsumerar produkten. Informanterna som &r skeptiska till varans kvalitet & medvetna om att
de ar kénsliga och att varan nog kunde ga att 4ta efter att bast fore-datumet gétt ut, men de vill
inte ta den risken. Enligt Yangfalk (2917, s. 268) kan det hér leda till att konsumenterna kastar
bort varan och koper en ny, vilket dr nagot industrin efterstrdvar, men hir kan ocksa
efterkopsbeteendet spela en betydande roll. Om informanten tidigare &tit mat som blivit gammal
och blivit sjuk av det, koper hen hogst antagligen inte en liknande produkt igen. Har
informanten goda erfarenheter av matsvinnsprodukter, kdper hen formodligen sadana igen. For
de flesta av informanterna som koper matsvinnsprodukter i denna studie intrdffar ett larande
och en stimulus-respons-sekvens, vilket bidrar till att de gidrna koper matsvinnsprodukter
igen. Det billiga priset har en positiv effekt pd kopbeteendet om varan upplevs varit av bra

kvalitet.

Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 355) podngterar att produkter med rabattlappar ofta kan vara
mer attraktiva pd grund av priset, vilket ocksd framkom som en motivation att kdpa
matsvinnsprodukter i denna studie. Det rabatterade priset dr en paverkande faktor som
uppmuntrar kdp av matsvinnsprodukter, speciellt vid utvirdering av alternativ i butiken i
fokusgrupp 1 och 2. Attityden till att kopa matsvinnsprodukter dr positiv da resultatet av att

utfora handlingen ar positivt och det sker ett kop.

Aven om de ekonomiska forutsittningarna for informanterna i grupp 1, 2 och 3 inte ir de
samma, framkom det i resultatet att det inte fanns nagra skillnader mellan de olika grupperna
nir det kommer till inkomstskillnader. 1 alla grupper framkom det att informanterna é&r
priskdnsliga. Det 14ga priset pa en produkt spelar oftast storst roll, p4 grund av den ekonomiska
situationen hos informanten. Enligt Holthuysen m.fl. (2017) skulle personer med bittre
ekonomisk situation oftare kasta bort utgangen mat, speciellt kott och dgg, vilket inte alls
stimmer 1 denna avhandling. Ddremot dr de unga vuxna med storre inkomst mer intresserade
av att minska matsvinnet och faktiskt anvéinda allt, for att spara pa detta ekonomiskt. Som
tidigare ndmnt har informanterna med hogre inkomster andra stora utgifter, som gor att
héllbarhetstdnk inte dr prioritet nummer ett dd det kommer till att handla matvaror. Det har
betyder ocksa att konsumenternas beteende inte nddvéndigtvis beror pd &ldern och pé att de ar

unga, utan att de har en viss ekonomisk situation eller livssituation.

Ocksd tvingat hallbarhetstink och kunskap om matsvinn bidrar till okat inkdp av

matsvinnsprodukter. Ett par av informanterna har tidigare jobbat eller jobbar pa butik eller
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restaurang, vilket har bidragit eller bidrar till att dessa informanter koper mer
matsvinnsprodukter. De har sett hur mycket som kastas bort och dr medvetna om hur stort
problemet dr och dérfor vill de radda produkterna innan de kastas bort eller gir vidare till
Resque eller mathjélpen. Keskos matsvinnshorna bidrar ocksd till 6kat inkdp av
matsvinnsprodukterna for en informant, eftersom det &r ldttare att hitta de rabatterade
produkterna och pé basen av vad som finns i hyllan bestimma vad man é&ter till middag. Det
hér &r ndgot som kan kopplas till upplevd kontroll, da produkterna &r tillgéngliga och placerade
sa att de hittas latt.

Overlag verkar det som om informanterna inte anser att matsvinnet i butikerna och hemma r
ett sa stort problem, och de forknippar i allménhet hallbarhet med andra héllbarhetsproblem
eller ekologiskt mirkta produkter. Detta kan ocksd leda till att informanterna inte handlar
matsvinnsprodukter, d&ven om de flesta &nda ndmner att de gor vad de kan for att handla vad de
anser dr hallbart. Ett annat hinder for att vara mer héllbar, inte bara med tanke pad matsvinn,
verkar vara tankeséttet att det inte dr individens ansvar lika mycket som de stora aktorernas
ansvar att jobba for en héllbar framtid. Nigra av informanterna kréver handlingar av de stora
industrierna for att dndring 1 deras kdpbeteende ska ske. Det dr hér det blir mer aktuellt att
diskutera CSR och dirmed ocksd vikten av god marknadsforing for foretaget. En av
informanterna ndmner att han saknar tydlig information och marknadsforing géllande atgirder
for minskat matsvinn 1 livsmedelsbutiker, vilket visar att foretagens CSR inte &r synlig ur ett
kundperspektiv. Livsmedelsbutikerna tar ansvar for att minska matvsinnet, men informationen

formedlas inte till unga vuxna i denna studie pa ett &andamalsenligt sitt.

Likt Gottbergs (2021) och Lagus (2021) resultat dr vanor en faktor som paverkar kopbeslut, i
denna studie informanternas kop av matsvinnsprodukter. I fokusgruppdiskussionerna
framkommer det att vanor ofta dr en av de tre storsta faktorerna som paverkar val av produkter
i livsmedelsbutiken. Vanorna bidrar ocksa till att det finns ett attityd-beteende-gap, eftersom
informanterna nog 4r medvetna om problemet, men dnd4 i forsta hand handlar enligt vanor, pris
och tidtabell. Detta dr ndgot som inte d&r mojligt att analysera med TPB. Négra informanter har
skapat nya vanor pé grund av fordndrad livssituation, till exempel da de blivit sambos eller da
de fatt barn, alltsa &r de personliga faktorerna i kopbeslutsprocessen mycket paverkande. Detta
kunde ocksd forklaras med extern stimuli, d& andras kopbeteenden paverkar det egna
kopbeteendet. Har spelar alltsa subjektiva normer en stor roll, men inte bara i det avseende att

informanten tror att relationer paverkar beteendet som kan resultera i matsvinn hemma, utan
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ocksd val av produkter i butiken. En av informanterna dr &vertygad om att hans sambos

beteende paverkar hans kdpbeteende och han later detta ske.

5.2 Unga vuxnas tolkning av datummaérkningar pa livsmedelsprodukter

Tidigare forskning visar att det uppstir matvsinn bade hemma och i butiker ndr konsumenten
inte forstir sig pad datummaérkningen och de olika bendmningarna, samt syftet med att marka
produkter med datum. Nar det kommer till tolkning av datummaérkningar i denna studie, &r
arbetarna 1 fokusgrupp 2 mest insatta 1 informationsférmedlingen i de olika bendmningarna. I
fokusgruppen diskuteras skillnaden mellan bést fore- och sista forbrukningsdagsmérkningar
och vilka produkter som har vilken markning. I grupp 3 vet informanterna inte vilka produkter
som har vilken mérkning men de kinner igen méirkningarna och hévdar ocksa att de alltid kollar
pa mirkningen for att se om det dr en bédst fore- eller sista forprukningsdagsprodukt. Detta &r
ndgot missvisande, eftersom man d4 kunde anta att de vet vilka produkter som har vilken
mérkning. Datummaérkningen ar ddrmed en faktor som spelar roll i utvérderingen av alternativ
i butiken for de flesta av informanterna, vilket strider mot Toma m.fl. (2017) resultat som visar
att unga som dr medvetna om datummaérkningarnas betydelse inte kollar pa datummaérkningen
s4 mycket jamfort med dldre konsumenter. Orsaken till varfor informanterna kollar pa
datummaérkningen varierar. Nagra kollar pa datumet for att ta produkten med lidngst datum
medan andra kollar for att ta produkten med kort datum eller for att se om datummaérkningen &r
bist fore- eller sista forbrukningsdag. Resultatet tyder pa att informanten med tvd barn i
fokusgrupp 3, tittar minst pd datum eftersom maten dnda gér &t s& snabbt hemma och for att
hon anser att mirkningen inte spelar nagon roll sé& lange kvaliteten dr bra. Det hér resultatet &r
intressant att jimfora med de informanter som bor ensamma, eftersom de 1 regel borde beakta
datumet mer dd produkten inte gar dt sa snabbt. Detta dr dock inte fallet eftersom de som bor
ensamma och har en annan livsstil handlar oftare och didrmed kan kdpa produkter med kortare

datum.

De flesta informanter i grupperna ér av den dsikt att man helst inte ska anvinda en produkt vars
datum gatt ut om produkten dr mérkt med sista forbrukningsdag, medan en produkt med en bést
fore-markning nog gér att anvédnda flera dagar efter att datumet gitt ut. I alla fokusgrupper

ndmns sitt som att titta, lukta och smaka pa produkten som mer palitliga sétt att avgdra om

65



produkten gér att dta eller inte. Detta géller specifikt for en produkt med en bast fore-markning.
Detta dr ndgot som Toma m.fl. (2017) hédvdar att visar att man forstdr vad datummérkningen
betyder och kan darfor anvidnda sina sinnen for att avgéra om den kan konsumeras efter utganget
datum. Kavanaugh och Quinlan (2020) lyfter ocksé& upp att glomma bort att dta en produkt som
en orsak till varfor man kastar bort mat, vilket ocksa framkommer 1 min studie 1 fokusgrupp 1
med studerande. Det visar sig ocksé att detta ofta intraffar pA sommaren, dé informanterna 1
grupp 1 och 2 tillbringar mer tid borta hemifran, och det ar r6tménad, men det kan ocksa bero
pa att man foredrar att dta nagot annat framom den produkt eller rétt som haller pa att bli délig.
I fokusgrupp 1 och 2 framkom det att informanterna ibland foredrar ndgon annan produkt eller
matrétt framom den som finns i kylskdpet och att det d& uppstér matsvinn eftersom produkten

eller matrétten blir dldre varje gang man viljer att inte dta den.

I alla tre fokusgrupper diskuteras att frysa ner produkter som ett sitt att minska matsvinnet och
konsumera en produkt efter att datumet gatt ut. Detta ar ett sitt som Toma m.fl., (2017) tycker
att konsumenterna kunde bli béttre pa, vilket ocksd kommer fram i fokusgrupp 2. Enligt
informanterna kunde man mer aktivt anvénda frysen for att ridda varor som haller pa att bli
gamla. I fokusgrupp 3 dr en av informanterna sdker pa att man endast kan frysa ner produkter
sdsom kott och kyckling, vilket dr en av orsakerna till varfor han sdllan koper
matsvinnsprodukter. Detta dr i linje med Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 357) resultat att
inkdp av matvsinnsprodukter beror pa vilken typ av produkt det dr frigan om. Utdver det visar
resultatet ocksa att det forekommer okunskap om vilka produkter som kan frysas ner och vilka
som inte kan, och det &r ndgot livsmedelsbutikerna kunde lyfta fram mer aktivt i

marknadsforing av matsvinnsprodukter i1 butiken eller online.

5.3 Informanternas medvetenhet kring befintliga kampanjer eller atgirder for att minska

matsvinnet i livsmedelsbutiker

Informanterna 1 fokusgrupperna forsoker handla sd héllbart det gar, pa basen av den privata
ekonomin och enligt eget intresse for hallbarhet. Bjorcks (2002, s. 77) pastdende géllande att
informanter véljer foretag som fokuserar pa hallbarhetsfragor framom andra foretag stimmer
inte in pa informanterna i denna avhandling. Detta kan bero pé att si gott som alla foretag idag

behandlar hallbarhetsfrdgor och satsar pa att utveckla héllbarhetsatgarder, men ocksa pd att
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informanterna i allminhet inte dr sa motiverade nédr det kommer till héllbarhet och inkép av
matvaror. Av resultatet att avgora finns finns det stor okunskap om vilka befintliga kampanjer
som finns 1 livsmedelsbutiker med syftet att minska matsvinnet, vilket tyder pa att
marknadsforingen av matsvinnsprodukter och héllbarhetsatgérder i butikerna inte nétt ut till
unga vuxna 1 den utstrdckning foretagen onskat. Orsaken till detta kan vara bland annat for
mycket tillginglig information och kommunikation pa internet. Hjérnan sollar bort den
information man inte &r intresserad av och da kan de konsumenter som inte ar intresserade av
hallbarhetsfragor eller marknadsforing av livsmedel inte nas av livsmedelskocernernas
marknadsforing. Bland unga vuxna har kampanjerna inte varit sd populdra som S-gruppen
(2020) far det att framstd. Det betyder alltsd att foretagen kan gora en stor skillnad i
kopbeteendet bland unga vuxna och styra konsumenternas beteende, om marknadsforingen
traffar rétt. I linje med Holthuysen m.fl. (2017) foresldr jag forbéttrad kommunikation mellan
livsmedelsbutik och konsument for att 6ka medvetenheten om kampanjer och atgirder for
matsvinnsminksning, men ocksa for att uppmuntra unga vuxna till att kopa produkter med kort
datum. En av informanterna i fokusgrupp 1 tror att unga sku kdpa mer matsvinnsprodukter om
det sku gynna dem pd flera olika sitt, inte bara ekonomiskt. Med tanke pa resultatet ar
informanterna ndjda med den ekonomiska vinningen vid kép av matsvinnsprodukter, vilket
starkt kan kopplas till foretagets shared value. Konsumenten sparar pengar samtidigt som

foretaget blir av med en matsvinnsprodukt och miljon besparas.

Alla informanter dr medvetna om att produkter med utgdngsdatum som ndrmar sig rabatteras
med 30 %, i alla diskuterade livsmedelsbutiker. Nagra informanter 4r medvetna om S-gruppens
kvéllsrea och Hevi-gronsaksladorna och det rabatterade priset pd bakeryprodukter, samt
samarbete med mathjélpen. En del informanter har inte ndgon aning om vilka atgérder féretagen
tar for att minska matsvinnet i butiken. I fokusgrupp 2 diskuterades S-gruppens kampanjer och
ensataka kampanj hos Lidl, men informanterna i fokusgrupp 1 och 3 kom inte pa négot annat
an Hevi-gronsakslddan och -30 %-mirkning. Detta kan bero pa att fordldrarna inte har tid att
ligga mirke till marknadsforingen av dessa produkter i butiken. En av informanterna i
fokusgrupp 2 dr medveten om att Kesko har en matvsinnshylla eftersom hon brukar handla
produkter frén den hyllan. Utdver Frankful-produkterna ndmns inte nagra produkter tillverkade

pa matsvinn frdn livsmedelsbutiker eller tidigare 1 livsmedelskedjan.

I alla fokusgrupper lyfts onlinebutiker sdsom Fiksuruoka och Matsmart fram, vilket visar att

informanterna dr medvetna om att det finns nétbutiker vars syfte dr att minska matsinn. Ocksa
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applikationen Resque framkommer i flera diskussioner i grupp 1 och 2 och det verkar som om
informanterna 4 mer medvetna om dessa dn om vilka atgidrder som vidtas i1 fysiska
livsmedelsbutiker. Det hir kan bero pa de sociala mediernas makt bland unga vuxna och pé en
slags social jamforelse déar profiler pa sociala medier uppmuntrar unga vuxna att anvinda
tjdnster som Fiksuruoka och Matsmart. En 16sning kopplad till sociala medier eller tjdnster pa

nétet kunde gynna livsmedelskoncernerna, i och med att det ar hir unga vuxna nas av reklam.

5.4 Koper unga vuxna matsvinnsprodukter och hur ofta 1 sa fall?

Med undantag for tvd informanter som ar skeptiska till varans kvalitet om den ar rédmérkt, och
ddrmed har en negativ attityd till matsvinnsprodukter, visar fokusgruppdiskussionerna att
informanerna koper matsvinnsprodukter. Det finns flera faktorer som paverkar inkopet av
matvsinnsprodukter och dessa ér till exempel livsstil, tillgdnglighet och inkdpssituation. Den
upplevda kontrollen paverkas dirmed av om informanterna anser det ar litt eller svart att kopa
matsvinnsprodukter. Hur ofta inkop av matsvinnsprodukter hander beror oftast pa situation och
tillgdnglighet av dessa varor. Informanterna i fokusgrupp 3 koper sédllan matsvinnsprodukter
eftersom de handlar mer sdllan och alltid enligt en inkOpslista. Det hédr gar 1 linje med
Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 357) pastdende om att planeringen av matlagning pdverkar
ink6p av matsvinnsprodukter. Informanterna i grupp 1 och 2 képer oftare matsvinnsprodukter
och mycket spontant eftersom de handlar flera génger i veckan. I fokusgrupp 3 upplevde
informanterna att det séllan finns matsvinnsprodukter 1 butiken, vilket ocksa kan bero pé vilken
tid eller dag i veckan informanterna handlar mat, eller pa att de inte kollar efter sd noga pa grund
av tidsbrist. Detta leder inte till ett positivt kopbeslut. Det i sin tur paverkar forstas hur ofta de
koper av dessa produkter. Resultatet fran fokusgruppintervjuerna visar att matsvinnsprodukter
kops och konsumeras mer om inkdp av mat intdffar mer spontant, vilket betyder att
informanterna i studerande- och arbetargruppen handlar matsvinnsprodukter mer ofta. Daremot
kan jag inte se nagra skillnader i konsumtion av matsvinnsprodukter som skulle bero pa hemort.
Resultatet visar att matvsinnsprodukter konsumeras olika beroende pd yrke. Informanter som
har jobbat i en livsmedelsbutik, som jobbar i en butik eller som jobbar pa en restaurang dr mer
medvetna om problemet med matsvinn, och dérfor koper de matsvinnsprodukter oftare. Hos
informanterna som handlar mer spontant och hos de som jobbar pé butik, verkar det som om

begir kan uppstd d& de ser rabatterade produkter 1 butiken, och att de d& gor impulskop da
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produkten inte ar si kostsam. Det hir dr ndgot tvd informanter refererar till som fynd. Troskeln
till att kopa en matsvinnsprodukt ar légre, dé priset ar ldgre och den ekonomiska satsningen &r
mycket liten. Detta betyder inte att informanterna som kdper matvsinnsprodukter spontant gor
onddiga koOp, utan en del av dem ndmner att de anpassar mathandlingen enligt

matsvinnsprodukterna de hittar och vad som redan finns hemma i sképet.
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6 Sammanfattande diskussion

I det hir kapitlet sammanfattas analysen i en avslutande diskussion. Slutligen presenteras kritisk

granskning och forslag pa vidare forskning inom &mnet.

6.1 Sammanfattning av forskningsresultatet

Syftet med avhandlingen var att undersoka om unga vuxna i Finland konsumerar
matsvinnsprodukter och om de dr medvetna om vilka atgidrder som vidtas 1 livsmedelsbutiker 1
Finland for att minska matsvinnet. Avhandlingens resultat visar att unga vuxna dr medvetna om
problemet kring héllbarhet och att de forsoker gora vad de kan for att inte ytterligare bidra till
problemet, samtidigt som olika faktorer sitter stopp for detta. Det fods didrmed ett attityd-
beteende-gap som 1 stort sett paverkas av faktorer som pris och vanor. Bade attityder, subjektiva
normer och upplevd kontroll som &r kdrnfaktorer i teorin om planerat beteende bidrar till
intentionen att kdpa och att inte kdpa matsvinnsprodukter. Dessa paverkas dérefter mycket av
pris och vanor. Unga vuxna kopplar i allmidnhet héllbarhet till sortering av skrip, ekologiska
livsmedel, minskning av utslépp, hallbar energi och att undvika onddiga ink&p och de dnskar
att politiker och storre industrier tar ansvar for att paverka deras kopbeslut. Ett fatal unga vuxna

upplever att minskning av matsvinnet dr viktigt nér det kommer till att skapa en hallbar framtid.

Analysen visar ocksd att unga konsumenter i Finland konsumerar matsvinnsprodukter
sporadiskt, alltsd handlar de dessa spontant beroende péd inkdpssituation och tillgénglighet.
Utifran resultatet kan det konstateras att mdngden inhandlade matsvinnsprodukter beror pa
livssituation, eftersom kopbeteendet i livsmedelsbutiken varierar, och inte pa att de ar unga.
Detta leder till att vidare forskning om skillnader mellan élder nédr det kommer till inkdp av
matsvinnsprodukter och medvetenhet om kamanjer méste goras for att ytterligare forska om
aldern dr en pdverkande faktor. I avhandlingen har informanterna olika ekonomiska
forutsittningar, men denna faktor visar inga skillnader pd konsumtion av matsvinnsprodukter,
daven om denna faktor enligt Holthuysen m.fl. (2017) paverkar pa méngden matsvinn i hemmet.
Det hér beror pé att alla informanter som deltagit i diskussionerna &r priskdnsliga. Analysen av
resultatet visar att unga vuxna tycker det dr viktigare att halla matsvinnsméingden 14g hemma

an att kopa matsvinnsprodukter 1 butiken, vilket visar att unga vuxna faktiskt gor ndgot for att
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atgirda det storsta problemet, ndmligen den stora mdngden matsvinn i hushallet. P& basis av
analysen av resultatet kan det ocksa konstateras att bade psykologiska, sociala och personliga
faktorer paverkar kopet av matsvinnsprodukter, sdsom till exemepel familj, partners eller

livsstil, men ockséa inldrt beteende hemifran.

Resultatet i denna studie dr i linje med Aschemann-Witzel m.fl. (2019) tankar om att
matsvinnsprodukter kan vara attraktiva pa grund av det rabatterade priset. Det rabatterade priset
ar den storsta faktorn som driver unga vuxna till att kopa matsvinnsprodukter. Avhandlingens
resultat visar ocksa att nagra unga konsumenter koper matsvinnsprodukter pa grund av att det

ar héllbart, medan enstaka informanter inte alls konsumerar matsvinnsprodukter.

Nér det kommer till datummaérkning &r unga vuxna finldndare tudelade i sina asikter. Nagra
unga vuxna koper aldrig matsvinnsprodukter pa grund av att de &r skeptiska till varans kvalitet
och ridda att bli sjuka om de konsumerar en sddan produkt. Det hir framkommer ocksa i bland
annat Holthuysen m.fl. (2017) och Aschemann-Witzel m.fl. (2019) forskning om konsumtion
av matvsinnsprodukter. I resultatet framkommer det att ndgra unga vuxna som ser eller har sett
hur mycket mat som sldngs bort varje dag i till exempel butik eller restaurang koper
matsvinnsprodukter for att rddda dessa innan de d&ker i skdpkorgen eller till
mathjdlpsorganisationer. Resultatet i avhandlingen visar ocksa att ndgon ung vuxen knappt bryr
sig om utgdngsdatumet pd en produkt medan ndgra kollar noggrant om produkten har en bist
fore- eller sista forbrukningsdagsmirkning och anvinder denna kunskap for att avgéra om
produkten &r konsumerbar eller inte, vilket &r ndgot som gér i linje med Toma m.fl. (2017)
forskningsresultat som tyder pé att unga vuxna da forstar vad datummaérkningarna betyder. Pa
basis av resultaten kan det ocksa konstateras att unga vuxna flitigt anvénder sina sinnen for att
avgdra om en produkt dr sdker att konsumera, och att detta ger upphov till minskat matsvinn

hemma.

I studien framkommer det att unga vuxna inte dr s& medvetna om vilka kampanjer som drivs
eller vilka atgdrder som vidtas av livsmedelsbutiker i Finland for att minska matsvinnet. S-
gruppens storsta kampanjer, det vill sdga kvéllsrean och Hevi-lddorna, dr &ven mest kdnda bland
unga vuxna medan Keskos och Lidls atgidrder inte dr sa vidlkdnda. Det betyder att
marknadsforingen av dessa kampanjer och atgirder inte natt ut till unga vuxna, och att
forbdttrad kommunikation mellan konsument och foretag &r efterstravbar for att skapa

medvetenhet om kampanjer och dtgirder bland unga vuxna. Livsmedelskoncernerna bor satsa
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mer pa att na ut med marknadsforingen och analysera konsumentbeteendet nir det kommer till
matsvinnsprodukter genom att anvénda till exempel teorin om planerat beteende, som i denna
avhandling fungerar utmérkt for att undersoka beteende. Attityder och inldrda beteenden &r
svara att dndra pé, men béttre marknadsforing, till exempel via sociala medier, kunde bidra till
ett positivt resultat. Problemet med att marknadsforingen inte nar unga vuxna kan ocksa vara
den stora médngd reklam unga vuxna dagligen stoter pd. Ddremot &r unga vuxna medvetna om
att nitbutikerna Fiksuruoka och Matsmart sdljer matsvinnsprodukter, och att man fran
applikationen Resque kan kopa Overblivna matrétter eller svinn fran bade restauranger och
livsmedelsbutiker. Det hir visar att unga vuxna aktivt foljer med marknadsforing av liknande
kampanjer och atgédrder pa sociala medier, och detta &r ndgot livsmedelskoncernerna kunde ta

exempel av.

6.2 Kritisk granskning

Med undantag av en informant var informanterna i avhandlingen mellan 23-30 ar gamla, vilket
bidrog till att informanter i aldern 20-22 knappt representerades. Det hér kan i sin tur ha bidragit
till ett annorlunda resultat, eftersom unga vuxna i 20-rs aldern kan vara mer patagliga for nya
influenser, da dessa ganska nyligen flyttat hemifrdn och skapat sina egna kopbeteenden. Med
tanke pa informanternas alder kan jag konstatera att kopbeteendet géllande matsvinnsprodukter
inte beror pa alder, utan pa den ekonomiska situationen som &terspeglas i en liknande livsstil.
Négot som ocksd kan ha paverkat resultatet var att jag kdnde alla informanter. For
informanterna kan vér bekantskap ha skapat en trygg milj6é dir de kunde beritta sina asikter,
samtidigt som de kanske var lite for ivriga att ocksé diskutera amnen utanfor temat, bade med
mig och de andra i gruppen. I fokusgrupp 2 upplevde jag att de informanter som inte kdnde de
andra i gruppen sé bra, ldmnade fragor obesvarade eller svarade kort istéllet for att aktivt delta
1 diskussionen. Jag lade ocksd marke till att diskussionen i fokusgrupp 3 inte flot pa lika bra
som i de andra tvd fokusgrupperna. Detta kan delvis bero pd att de inte kdnde varandra sa vil,
men ocksa for att Zoom var ett obekant verktyg och for att de hade sméa barn hemma som kraver
deras uppmaérksamhet ibland. Miljon och stimningen som en diskussion pa Zoom kan skapa ar
annu inte utforskad, men jag upplever att detta sétt att diskutera med varandra skiljer sig frdn
en diskussion som utfors live eftersom man pd Zoom inte kan tala pd varandra eller uttrycka
kénslor pd samma sétt som 1 en diskussion som utfors live. Det dr ndgot man maste ta 1

beaktande 1 fortsatt forskning. Jag upplevde ocksa att den tredje fokusgruppen, familjegruppen,
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var svér att fa ihop. Eftersom fordldrar med sma barn ofta dr mycket upptagna resulterade det i
att jag bara fick tag pa fyra som ville vara med och att det var svart att hitta en tid som passade
alla. Det hir dr ndgot som kan ha pdverkat resultatet i och med att en femte persons dsikter och
attityd uteblev. Eftersom informanterna var fa ér det oklart hur stora slutsatser man kan dra nar
det kommer till alla unga vuxnas kopbeslut 1 Finland, och dérfor talar avhandlingens resultat

for de unga vuxna som deltagit i studien.

6.3 Forslag pa vidare forskning

Eftersom den aktiva diskussionen kring vad en hallbar framtid &r och hur man kunde uppné
malen for en héllbar utveckling fortsétter dndras och utvecklas, dr det av stor vikt att dven i
framtiden diskutera och analysera problemen. Inte minst for att analysera konsumentbeteende
och ddrmed kunna styra konsumenterna mot mer ekologiska val, utan ocksé for att pa basen av
problemen kunna utveckla nya processer for att bland annat minska matsvinnet 1

livsmedelsbutikerna och i hushéallen.

I framtida forskning kunde man jimfora olika aldersgrupper med varandra och se om beteendet
dndrar 1 och med aldern och mer kunskap om &mnet, snarare dn att fokusera pa en aldersgrupp
som #&ndd dr ganska homogen. Diarmed kunde man avgdéra om konsumtionen av
matsvinnsprodukter och medvetenhet kring kampanjer beror pa alder eller livssituation. Man
kunde ocksé jamfora ekologiskt handlande mellan olika lénder eller till och med olika kulturer
inom samma land. Det kunde &ven vara intressant att fokusera pa till exempel modebranschen
eller skonhetsbranschen och se om hallbarhetstéinket bland konsumenter dr nérvarande ocksa

inom dessa omraden.
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Bilagor:

Bilaga 1

Manuskript for fokusgruppsintervjuer

Introduktion

Inledningsvis presenterar jag (moderatorn) mig och dérefter fir ni presentera er med namn,

kon, &lder, hemort, yrke och érliga inkomster.

Diskussionen tar cirka 1-1,5 timmar. Om ni inte kinner er bekvdma att svara pa en friga
behover ni inte gora det. Det finns inga rétt eller fel svar utan jag undersoker era egna
attityder och tankar samt kunskap om de olika temana. Diskussionen bandas in och i
avhandlingen anonymiseras era namn. Inbandingen raderas efter att avhandlingen ar

godkénd.
Det dr ok att tdnka en stund pa fragorna om de dr svéra, vi borjar.

Tema 1: Hallbarhet
1. Vad betyder héllbarhet for er?
2. Hur viktigt #r det for er att bekimpa klimatforindringen? Ar det nigot ni ofta tinker
pa?
3. Vad tanker ni pa nér ni hor ‘héllbar konsumtion av livsmedel?
4. Tar ni i beaktande héllbarhet nir ni handlar livsmedel?

5. Vad ar héllbar konsumtion for er?

Tema 2: Kopbeslut
1. Némn tre faktorer som pdverkar valet av produkter i livsmedelsbutiken.
T.ex. pris, kvalitet, marke, utgdngsdatum, vanor

2. Planerar ni era matinkop pa forhand eller gér ni spontana ink6p?
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Upplever ni att den livssituation (t.ex. ekonomiska situationen, alder eller civilstatus)
paverkar val av produkter i butiken? Hur i sé fall?

Upplever ni att ni paverkas av marknadsforing av livsmedel, t.ex. i butiken eller av
andra?

Har ert kopbeteende dndrats 1 och med bildandet av familj? (For fordldragruppen)

Tema 3: Matsvinn

1.

2
3.
4

Hur skulle ni definiera “matsvinnsprodukter”?

Koper ni matsvinnsprodukter, varfor eller varfor inte?

Om svaret &r ja, hur ofta gor ni det? I vilka situationer?

Vilka kampanjer i S-gruppen, Kesko eller Lidl inom matsvinnsminksning &r ni
medvetna om?

Upplever ni att ni blir pdverkade av matsvinnskampanjer i butiker? Varfor/varfor inte?

Tema 4: Datummiéirkning

1.

2
3.
4

Har datumet pé livsmedelsprodukter betydelse vid val av produkt?
Ar ni bekanta med olika datummirkningar? Vilka kommer ni att tinka p4?
Kastar ni bort mat pa basen av vilket datum som stér pa livsmedelsforpackningen?

Hur avgdr ni om en produkt ar dtbar eller inte?

Avslutning

Tack for att ni deltog i den hér undersdkningen! Har ni fragor eller finns det dannu négot ni vill

diskutera?
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Bilaga 2

Informerat samtycke

Informerat samtycke for undersékningen:

Héarmed deltar jag i Sandra Weckstroms avhandling En studie om unga vuxnas kopbeslut

och medvetenhet om atgarder kring matsvinn i livsmedelsbutiker.

Genom att godkénna dessa villkor godkénner jag att fokusgruppsdiskussionen som jag deltar i
bandas in (video och audio) och att inbandningen far anvéndas av skribenten i avhandlingen
tills denna godkinns. Efter att avhandlingen &r godkidnd raderas materialet. Jag har blivit

informerad om att svaren dr anonyma och att mitt namn inte publiceras i avhandlingen.

Jag deltar i undersdkningen

Jag deltar inte 1 undersdkningen

Ort och datum: Namn:
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