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Abstrakt: Hållbarhetsfrågor och diskussion om hur människan ska jobba för en ekologisk, ekonomisk och socialt 

hållbar framtid blir allt vanligare. Förenta nationernas hållbarhetsmål Agenda 2030 är en av de bidragande 

faktorerna till ökad. Ett av delmålen i FN:s hållbarhetsmål är att minska matsvinnet med 50 % till 2030. 

Matsvinnet är en stor bidragande faktor som påverkar den hållbara utvecklingen och miljön negativt. Tidigare 

forskning visar att det finns flera orsaker till att matsvinn uppstår i de senare delarna av livsmedelskedjan och att 

den största orsaken är fel tolkning av datummärkningarna på livsmedelsvarorna. Det är därför viktigt att analysera 

varför det uppstår så mycket matsvinn i livsmedelsbutiker och hemma, för att företag ska kunna koncentrera 

marknadsföringen och anpassa produktionen efter vad som går åt, samt vidta flera åtgärder som ytterligare minskar 

matsvinnet. Detta gör jag med hjälp av teori om hållbarhet, konsumentbeteende och teorin om planerat beteende. 

 

Syftet med denna pro gradu-avhandling är att undersöka om unga vuxna i ålder 20-30 år konsumerar 

matsvinnsprodukter och hur medvetna de är om kampanjer eller åtgärder som vidtas i livsmedelsbutiker med syftet 

att minska matsvinnet. I avhandlingen används den kvalitativa metoden fokusgrupper för att få fram åsikter, tankar 

och attityder om hållbarhet och matsvinnsprodukter hos unga vuxna. Tre fokusgrupper på 4-5 personer, indelade i 

studerande, arbetstagare och föräldrar, deltar i fokusgruppdiskussionerna, vilket utgör ett antal på totalt 14 

informanter. Materialet består av tre stycken transkriberade diskussioner och det analyseras enligt innehåll.  

 

Resultaten från fokusgrupperna tyder på att unga vuxna är medvetna om hållbarhetsproblemet och att de i en viss 

mån gör hållbara val, men det finns flera faktorer som påverkar valet av matvsinnsprodukter i livsmedelsbutiken. 

Dessa är bland annat attityder, hur ofta informanterna handlar, vem som konsumerar produkten, vanor, 

utgångsdatum och tillgänglighet till matsvinnsprodukter. I denna studie visar det sig att datummärkningarna 

förstås av unga vuxna och att de mest använda sätten för att avgöra om en produkt är konsumerbar eller inte är 

genom att titta, lukta och smaka på produkten, även om ett par informanter aldrig konsumerar produkter vars 

datum gått ut. Forskningsresultaten visar att köp av matsvinnsprodukter ofta inträffar spontant och speciellt då en 

produkt konsumenten vanligtvis köper är rabatterad, vilket betyder att de som handlar oftare och oplanerat köper 

mer matsvinnsprodukter. Det låga priset är den största faktorn som uppmuntrar köp av matsvinnsprodukter hos 

unga vuxna. 

 

Resultatet tyder också på att informanterna inte är särskilt insatta i vilka åtgärder livsmedelsbutiker vidtar för att 

minska matsvinnet, även om några kampanjer nämns. Unga vuxna upplever att de behöver mer och bättre 

information om vilka kampanjer som har som syfte att minska matsvinnet och hur matsvinnsprodukter kan 

hanteras och förvaras för att ytterligare minska på matsvinnet i hemmet. Å andra sidan är matsvinnet i unga vuxnas 

hem väldigt lågt, vilket beror på ekonomiska orsaker. Inga större skillnader mellan de olika grupperna kunde 

upptäckas. 

 

Livsmedelskedjorna bör undersöka orsakerna till attityder och hinder för att handla matsvinnsprodukter för att få 

en förståelse för konsumentbeteendet och mönster som påverkar mängden matsvinn. Om företagen har denna 

information kan de förbättra marknadsföringen av matsvinnsprodukter och skapa en bättre kommunikation mellan 

företag och konsument där de ytterligare lyfter fram vad konsumenten kan göra för att minska matsvinnet både i 

butiken och hemma. Vidare forskning kunde göras också i andra länder, där problemet med matsvinn är större. 

Även en jämförelse mellan olika åldersgrupper kunde visa om problemet med unga vuxnas omedvetenhet om 

kampanjer och åtgärder beror på ålder eller livssituation, eller intresse för hållbarhet.  
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1 Inledning 

 

Under de senaste åren har konsumenters medvetenhet och tankar kring hållbarhet och 

klimatpåverkan ökat i snabb takt. Livsmedelsproduktion har diskuterats flitigt i och med bland 

annat instiftandet av Förenta nationernas hållbarhetsmål 2015. År 2015 enades FN:s 

medlemsstater om ett gemensamt mål om hållbarhet, Agenda 2030, vars syfte är att trygga 

välfärden på ett hållbart sätt och stoppa klimatförändringen. Målen kan kopplas till denna pro 

gradu-avhandlings temaområden som är hållbarhet, konsumentbeteende och matsvinn. Enligt 

Bravi, Murmura, Savelli och Viganò (2019, s. 1) har både beslutsfattare och akademiker 

intresserat sig för matsvinn i hushåll och detta kan delvis bero på ett ökat allmänt intresse för 

hållbarhet och  konsumentbeteende. Företagen styr konsumenterna till mer hållbara val och att 

minska matsvinnet i butikerna är något de finska livsmedelskoncernerna aktivt jobbar för. FN:s 

hållbarhetsmål fungerar som råd för hur människan kan agera i olika situationer och i denna 

avhandling analyseras medvetenhet och köpbeslut när det kommer till en stor bidragande faktor 

till klimatförändringen, det vill säga matsvinn.  

 

För att utvecklingen ska kunna bli mer hållbar är det viktigt att lyfta fram hållbarhetsfrågorna 

och ge dessa mer synlighet, tanke och diskussion, i synnerhet bland de unga konsumenterna 

som ska jobba för en hållbar framtid både i form av social, ekonomisk och ekologisk hållbarhet. 

Därför har jag valt att analysera unga vuxnas, i åldern 20-30 år, medvetenhet och kunskap om 

ämnet samt vilka åtgärder som vidtas i finska livsmedelsbutiker för att minska matsvinnet. 

Konsumentbeteende är ett välstuderat ämne idag och det utgör grunden för hur vi ser på 

produktion, konsumtion och köpbeslut i allmänhet. För att kunna gå till botten med vilka 

utmaningar vi har inför en hållbar framtid är det viktigt att veta vilka grundproblemen i 

kosumtionen är och då är det också viktigt att förstå hur konsumenter resonerar kring olika köp. 

Ett sätt att analysera detta är genom att använda teorin om planerat beteende. Att välja något 

framför det andra har stor påverkan på miljön, oberoende vilket valet är. Livsmedelskoncerna 

styr konsumenters beteende och de bör därför veta hur konsumenterna fungerar och varför de 

gör de val de gör. Då företagen har denna information kan de koncentrera marknadsföringen på 

rätt ställe och därmed minska matsvinnet.  

 

I avhandlingen fokuserar jag alltså på unga vuxnas tankar om hållbarhet, köpbeslut gällande 

matsvinnsprodukter, tolkning av datummärkning och  medvetenhet om kampanjer och åtgärder 
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som vidtas i livsmedelsbutiker. Tidigare forskning visar att okunskap kring de olika 

datummärkningarna är en stor bidragande faktor till ökat matsvinn. Matsvinnet genererar stora 

mängder växthusgaser och är slöseri av resurser, vilket utgör en bra grund för att undersöka var 

problematiken med matsvinn i finska hushåll ligger och varför konsumenterna gör de val de 

gör. I avhandlingen behandlas bara en del av livsmedelskedjan men alla delar av kedjan där mat 

kastas bort är viktiga med tanke på att det går mycket resurser till till exempel produktion, 

förädling och transporter. 

 

Det finns en begränsad mängd tidigare forskning kopplad till unga vuxna, hållbarhet och 

köpbeslut. I Finland är forskning om unga vuxnas köpbeteende när det kommer till hållbara 

produkter knapp, och det finns ingen tidigare finsk forskning med fokus på matsvinn och 

medvetenheten kring åtgärder för att minska matsvinnet i livsmedelsbutiker i Finland. Min 

avhandling strävar till att bidra med inhemsk forskning om unga vuxnas köpbeteende och tankar 

om matsvinn, samtidigt som den uppmärksammar kampanjer och åtgärder som vidtas kring 

matsvinn i livsmedelsbutiker i Finland. Avhandlingen fungerar också som ett exempel på S-

gruppens, Keskos och Lidls marknadsförings räckvidd bland unga vuxna.  

 

1.1 Problemområde 

 

Det största problemet orsakat av människan kan idag vara den överdrivna produktionen och 

konsumtionen. En femtedel av människorna som lever i industriländer använder så mycket som 

fyra femtedelar av jordens resurser, medan fyra femtedelar av befolkningen använder en 

femtedel av jordens resurser (Persson & Persson, 2015, s. 107). För människorna i de väl 

bemedlade länderna är det inte alltid självklart att deras konsumtion påverkar miljön i de länder 

där alla inte har denna lyx. De fattiga länderna påverkas ofta negativt (Persson & Persson, 2015, 

s. 107). Ett resultat av överproduktion och överkonsumtion är matsvinn i livsmedelskedjans alla 

delar, men framför allt i livsmedelsbutikerna och hushållen. Matsvinnet i EU uppgår till 88 

miljoner ton per år, vilket utgör en förlust på 143 miljarder euro i året (Secondi, Principato & 

Laurenti, 2015). Det är alltså inte viktigt att minska på matsvinnet endast ur ett miljöperspektiv, 

utan även med tanke på ekonomin. I finska livsmedelsbutiker kastas årligen ungefär 57 miljoner 

kilogram mat bort, vilket utgör 16 % av matsvinnet i hela livsmedelskedjan (Riipi, Hartikainen, 

Silvennoinen, Joensuu, Vahvaselkä, Kuisma & Katajajuuri, 2021, s. 3). I de finska hushållen 

kastas över 100 miljoner kilogram mat bort årligen, vilket utgör cirka 20-25 kilogram per person 
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och en sammanlagd procent på 33 i hela livsmedelskedjan. (Riipi m.fl., 2021, s. 3). Bröd, frukter 

och grönsaker kastas bort mest. För att minska på matsvinnet kan konsumenten vidta olika 

åtgärder och till exempel välja mogna frukter och grönsaker framför halvt mogna och köpa 

rabattmärkta produkter i butiken (Hävikkiviikko, 2022). Det är dock viktigt att poängtera att 

ansvaret inte endast ligger hos konsumenten utan även hos butikspersonal som gör beställningar 

och förutser när produkter håller på att bli dåliga. Butikspersonalen kan också skapa kampanjer 

då stora mängder livsmedel håller på att bli dåliga. Det är betydande att minska på matsvinnet 

eftersom det varken är ekologiskt eller ekonomiskt hållbart att tillverka produkter som sedan 

kastas bort. Överproduktion bidrar till matsvinn som i sin tur bidrar till klimatförändringen. 

FN:s och EU:s mål är att minska matsvinnet med 50 % före 2030 (Hävikkiviikko, 2022). 

Ansvaret ligger då även på de stora livsmedelskoncernerna och vad de tar för åtgärder för att 

minska på matsvinnet och därmed bekämpa klimatförändringen. I finska livsmedelsbutiker 

används bland annat rabattlappar och kampanjer för bröd, frukter och kylvaror som har en 

datummärkning med bäst före- eller sista förbrukningsdag.  

 

Tidigare forskning visar att miljön och hållbarhet är viktigt för unga vuxna. Både Gottberg 

(2021) och Lagus (2021) redogör i sina pro gradu-avhandlingar för resultat som visar att unga 

vuxna strävar till att välja hållbara och miljövänliga alternativ när det kommer till 

livsmedelsprodukter, men att andra faktorer ibland spelar en större roll i köpbeslutet, såsom till 

exempel pris och vanor. Gottberg (2021) och Lagus (2021) har använt fokusgrupper som en 

kvalitativ analysmetod för att analysera köpbeteendet. Bravi m.fl. (2019) påstår att konsumenter 

minskar på matsvinnet genom att använda matrester, att förstå datummärkning på produkter 

och genom att planera matinköpen. Därför är det viktigt att analysera om unga vuxna förstår 

sig på datummärkningen och om de är medvetna om till exempel kampanjer och åtgärder som 

vidtas för att minska matsvinnet.  

 

En del konsumenter kanske är skeptiska till varans kvalitet ifall den har en röd rabattlapp på 

sig, något som enligt tidigare studier i stort beror på bristfällig kunskap om vad de olika 

datummärkningarna betyder och vilken information de egentligen förmedlar. Enligt 

Holthuysen, Kremer och Bos-Brouwers (2017) finns det inte så mycket kunskap om exakt vilka 

effekter okunskapen om datummärkningen har och vilken påverkan terminologin som används 

för datummärkning har, men man vet att det är en stor bidragande faktor till matsvinnet världen 

över. Holthuysen m.fl. (2017) undersöker om ändring av terminologin påverkar köpbeteendet 

och mängden matsvinn, vilket den med stor sannolikhet skulle göra. Studien visar att 
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matsvinnet skulle minska om det inte finns någon datummärkning på de undersökta 

torrvaruprodukterna och så även om meningen “lång förbrukningstid” fanns på förpackningen 

(Holthuysen m.fl., 2017, s. 3). Till skillnad från hemmet, är det inte bara rabattmärkta produkter 

eller produkter med ett utgånget datum som slängs bort i livsmedelsbutiker, utan också 

produkter med en söndrig förpackning. Frukter som har en annorlunda form, en fläck eller ett 

hack på sig slängs också bort i livsmedelsbutiker på grund av att konsumenten sällan väljer 

denna produkt framför en helt felfri produkt. För att minska matsvinnet behöver konsumenterna 

få mer information och kunskap om förbrukningen av till exempel färska varor och vad 

datummärkningarna betyder i praktiken.  

 

1.2 Syfte och forskningsfrågor 

 

Syftet med avhandlingen är att bidra med forskning kring hur finländska unga vuxna tänker 

kring matsvinn och att skapa en förståelse för hur unga vuxna konsumerar och resonerar samt 

hur de förhåller sig till matsvinnsprodukter och kampanjer för minskning av matsvinn i 

livsmedelsbutiker och hemma. En bättre förståelse för konsumentbeteendet kring matsvinn är 

viktigt för att lisvmedelsbutikerna ska kunna vidta relevanta åtgärder med tanke på 

matsvinnsminskning och miljön. Medvetenhet om vad som redan görs för att främja hållbarhet 

kan ha en positiv effekt på konsumentens köpbeteende. Avhandlingen behandlar endast 

livsmedelsprodukter i fysiska butiker med undantag för informanternas diskussion om andra 

relevanta tjänster eller åtgärder för matvsinnsminskning. För att stödja syftet med avhandlingen 

besvaras följande forskningsfrågor: 

 

1. Vad talar för eller hindrar köpet av matsvinnsprodukter bland unga vuxna? 

2. Hur förstår sig unga vuxna på datummärkningar på livsmedelsprodukter? 

3. Vilka åtgärder eller kampanjer kring matsvinn i livsmedelsbutiker är unga vuxna 

medvetna om eller bekanta med? 

4. På vilket sätt påverkar matsvinnsåtgärder köpbeteendet hos unga vuxna? Konsumerar 

unga vuxna matsvinnsprodukter?  
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1.3. Forskningsmetod 

 

I avhandlingen används en kvalitativ forskningsmetod. Kvalitativa forskningsmetoder bidrar 

ofta till en bra inblick i informanternas tankar, åsikter och attityd gentemot ämnet (Bryman & 

Bell, 2011, s. 509). Metoden som används är fokusgrupper, vilket innebär att informanterna 

ingår en fri diskussion kring ämnet ledd av moderatorn. Den teoretiska referensramen utgörs av 

hållbarhet, konsumentbeteende och teorin om planerat beteende. Det teoretiska ramverket 

består även av en presentation av befintliga matsvinnskampanjer. Informanterna diskuterar 

hållbarhet, medvetenheten om matsvinnskampanjerna, konsumentbeteende och vad som talar 

för eller hindrar köp av matsvinnsprodukter. Informanterna i åldern 20-30 år är 14 till antalet 

och intervjuerna utfördes i och med den pågående coronapandemin på 

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

 

1.4 Avgränsningar  

 

I denna avhandling behandlas endast livsmedelsprodukter även om svinnet av andra produkter 

också är stort och också har en omfattande klimatpåverkan. Fokus ligger på produkter som är 

märkta med -30 %  lappar på grund av utgående datum men också på kampanjer såsom Brödis-

påsar, Eilisen Tähdet-frukter (sv: gårdagens stjärnor-frukter) och Hevi-lådor i S-gruppens 

butiker. Jag presenterar även kampanjer hos Kesko och Lidl. Jag har valt dessa 

livsmedelskoncerner eftersom de är de största i Finland. Avhandlingen behandlar den fysiska 

livsmedelshandeln, med undantag för ifall diskussionen bland informanterna även till en viss 

mån behandlar näthandel. Eftersom kampanjer och åtgärder kring matsvinn inte är de samma i 

alla länder är avhandlingen begränsad till att undersöka den finska livsmedelsmarknaden. 

Avhandlingens informanter utgörs av unga vuxna, i denna studie fem finska män och nio finska 

kvinnor i åldern 20-30 år med svenska som modersmål. På grund av detta beaktas automatiskt 

inte andra grupper av människors konsumtionsvanor. Informanterna består av studerande vid 

en högskola, nyligen utexaminerade som arbetar och unga vuxna med familj som antingen 

arbetar eller är föräldralediga. Eftersom jag undersöker olika grupper kan det betyda att de 

omfattande sociodemografiska skillnaderna spelar en stor roll i köpbeteendet. Klimatpåverkan 

behandlas inte i analysen men som en del av det teoretiska ramverket som presenteras i kapitel 

två. 
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1.5 Definitioner 

 

Konsument 

I avhandlingen används begreppet konsument. Man kan säga att det är en person som köper och 

konsumerar en vara. Enligt Björck (2002, s. 8) används begreppet konsument ofta i negativa 

sammanhang såsom då man talar om en konsuments rättigheter. Björck (2002, s. 8) anser att 

begreppet borde användas i sammanhang då man talar om makt och ansvar, vilket det gör i den 

här avhandlingen.  

  

Unga vuxna 

Avhandlingens informanter är begränsade till unga vuxna. I avhandlingen anses unga vuxna 

vara 20-30-åringar och därmed analyseras inte andra åldersgrupper. Informanterna består av 

studerande vid en högskola, utexaminerade högskolestuderande med jobb och unga vuxna med 

familj från olika orter.  

 

Hållbar utveckling 

Hållbar utveckling definierades för första gången 1987 i Brundtlandrapporten som “Hållbar 

utveckling är utveckling som tillgodoser dagens behov utan att äventyra kommande 

generationers möjligheter att tillgodose sina behov” (Blewitt, 2008, s. 15). Detta innebär 

hållbarhet i form av att till exempel bevara resurser och upprätthålla hållbar produktion och 

konsumtion. Om jorden inte klarar av människans produktivitet är utvecklingen inte hållbar 

(Blewitt, 2008, s. 5). Gulliksson och Holmgren, 2021, s. 15) definierar hållbar utveckling som 

“samhället utvecklas på ett sådant sätt att livskvaliteten inte minskar över tid”. Den hållbara 

utvecklingen innefattar ekologisk, ekonomisk och social hållbarhet. Hållbar utveckling kan av 

många uppfattas som en modell, medan den av andra uppfattas som ett mål.  

 

Matsvinn 

Matsvinn är den mat som kastas bort som på grund av till exempel fel förvaringssätt, fel 

tillagningssätt eller på grund av att konsumenten misstolkat användningsgraden av produkten 

(Hävikkiviikko, 2022). Matsvinn uppkommer också från andra delar av livsmedelskedjan men 

i denna avhandling fokuserar jag i första hand på matsvinn i livsmedelsbutiker och hushållen. 

Matavfall är en del av matsvinnet, nämligen den del som blir avfall på grund av olika orsaker i 

olika delar av livsmedelskedjan.  
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Matsvinnsprodukter 

Matsvinnsprodukter utgör i denna studie de produkter som kan bli matsvinn. Till exempel 

produkter med rabattlappar på grund av passerat bäst före-datum eller som ingår i kampanjer 

med syfte att minska matsvinnet.  

 

Rabattlappar 

Rabattlappar innefattar i denna avhandling de röda eller gula lappar som används för att i 

livsmedelsbutiker märka produkter med att bäst före- eller sista förbrukningdagens datum 

närmar sig (se bild 2). I S-gruppens, Keskos och Lidls dagligvaruhandel används ofta lappar 

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

 

Datummärkning 

I denna avhandling är datummärkning den märkning och terminologi som används för att märka 

produkters sista förbrukningsdag eller bäst före-datum. Dessa två är de dominerande i Finland. 

Enligt Yangfalk (2017, s. 268) är datummärkningen ett slags verktyg som exemplifierar 

maktanvändning i konsumentkulturen. Handeln och industrin vinner över människan då hen är 

rädd att konsumera en produkt vars datum gått ut, och hen köper nya produkter (Yangfalk, 

2017, s. 268).  
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1.6 Avhandlingens disposition 

 

 

 

Figur 1: Avhandlingens disposition 

 

Avhandlingen är uppdelade i sex stycken större kapitel. Den första delen utgörs av 

bakgrundsinformation och problemformulering. Även syftet och definitioner, samt 

avgränsningar redogörs för i den första delen av avhandlingen. 

 

I den andra delen av avhandlingen presenteras det teoretiska ramverket som utgörs av hållbarhet 

och konsumentbeteende. Detta utgör grunden för avhandlingens tema och diskussion. I det 

teoretiska kapitlet presenteras även kampanjer och åtgärder som vidtas i S-gruppens, Keskos 

och Lidls livsmedelsbutiker.  

 

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

är intervju i fokusgrupp som lämpar sig väl för att analysera attityder, tankar och åsikter i en 
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gruppdiskussion. I kapitlet redogör jag för val av metod, datainsamlingsmetod och presenterar 

analysmetoden.  

 

I kapitel fyra presenterar jag resultatet från intervjuerna i fokusgrupperna. Kapitlet är en 

beskrivning av vilka attityder, åsikter och tankar som framkommer i intervjuerna och 

diskussionen bland informanterna. I kapitlet förekommer därför citat från informanterna.  

 

Det näst sista kapitlet, kapitel fem, består av analysen med forksningsfrågorna som grund för 

uppsättningen av resultatet, och av informanternas svar och diskussioner. Dessa resultat jämförs 

med tidigare forskning presenterad i denna avhandling.  

 

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

studien och förslag på vidare forskning om konsumentbeteende och matsvinn.  
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2 Teoretiskt ramverk 

 

Avhandlingens teoretiska ramverk är uppdelat i två delar; hållbarhet och konsumentbeteende. 

Det här kapitlet utgör grunden för diskussionen och är en genomgång av litteraturen på 

forskningsområdet. Det är också en presentation av det aktuella läget världen över och i Finland, 

av företagens ansvar i hållbarhetsfrågor och av avhandlingens huvudtema matsvinn. I detta 

kapitel tas också några definitioner upp.  

 

2.1 Hållbarhet 

 

Hållbarhet är ett svårdefinierat men mycket omtalat begrepp både i media och i den akademiska 

världen idag. Den första oron kopplad till en icke-hållbar livsstil kan spåras tillbaka till så tidigt 

som 1700- och 1800-talet och under andra halvan av 1900-talet bekräftades tanken om att 

människans handlingar inte är hållbara i det långa loppet (Baker, 2015, s. 22-23 & Gulliksson 

och Holmgren, 2021, s. 158-159). Med tanke på Gulliksson och Holmgrens (2021, s. 15) 

beskrivning av hållbar utveckling kan det vara svårt att veta hur hållbart något är och om hållbar 

utveckling beror på livskvalitet kan ju innebörden av hållbar utveckling skilja sig från person 

till person. Livskvaliteten kan ofta mätas med BNP, men detta kan enligt Gulliksson och 

Holmgren (2021, s. 15) ifrågasättas. Att mäta det ekologiska fotavtrycket, anser författarna 

däremot, är ett sätt att se på de egna handlingarna genom hållbarhetens lins, dock med fokus på 

den ekologiska aspekten av hållbarhet. Att mäta det ekologiska fotavtrycket, påstår även 

Persson och Persson (2015, s. 103), ger en bild av om den hållbara utvecklingen följs eller inte. 

Gulliksson och Holmgren (2021, s. 15) redovisar två nivåer av hållbarhet. Stark hållbarhet 

kopplas till naturkapitalet. Svag hållbarhet handlar enligt Gulliksson och Holmgren (2021, s. 

15) om “att sköta resurserna så att en hållbar avkastning av varor och tjänster garanteras”. Allt 

detta bygger i princip på Brundtlandrapportens definition om att säkra resurserna för framtiden. 

 

Hållbarhet innefattar inte bara den ekologiska hållbarheten som man historiskt sett ofta trott, 

utan den består av tre olika områden: ekologisk, ekonomisk och social hållbarhet (Moldan, 

Janousˇková & Hák, 2011, s. 4). I denna avhandling diskuteras främst den ekologiska 

hållbarheten. Hållbarhet är starkt kopplat till hur människan agerar, både som privatperson och 

inom företag eller organisationer, och det är viktigt att inte lägga tyngd på endast en aktör. 
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Enligt Gulliksson och Holmgren (2021, s. 38) måste hållbar utveckling implementeras på de 

flesta nivåer i samhället, alltså globalt, nationellt, lokalt och personligt. Företag kan ha en stor 

påverkan på åt vilket håll klimatförändringen går och som privatperson och genom ditt 

köpbeteende kan du hjälpa företagen och samhället gå mot rätt håll.  

 

Förenta nationernas hållbarhetsmål - Agenda 2030 

 

Förenta nationernas (FN) hållbarhetsmål sägs vara fortsättningen på Millenniemålen och 

tidigare avtal från internationella klimatförhandlingar (Utrikesministeriet, 2020). FN tog en stor 

roll i kampen mot klimatförändringen redan i slutet av 1900-talet. FN har idag 17 

hållbarhetsmål och 169 delmål (se bild 1). Dessa instiftades år 2015 och heter Agenda 2030. 

Målet med instiftandet av hållbarhetsmålen är, enligt Globala målen (2022) främst: 

 

 Att avskaffa extrem fattigdom 

 Att öka jämlikhet och rättvisa i världen 

 Att främja fred och rättvisa 

 Att lösa klimatkrisen 

 

Enligt Utrikesministeriet (2022) är alla länder som är medlemmar i FN ansvariga för att målen 

nås, oberoende om de är fattiga eller rika. Det är främst statens uppgift att se till att samhällets 

offentliga och privata sektorer, medborgare och lokala förvaltningar jobbar för att nå dessa mål 

senast 2030 (Utrikesministeriet, 2020). Utrikesministeriet (2022) poängterar att 

hållbarhetsmålen inte bara fungerar som en politisk deklaration utan att Agenda 2030 även 

bistår med verktyg för hur man kan genomföra målen och sedan följa upp genomföringen. Idag 

bygger många företags strategier på genomföringen av hållbarhetsmålen, åtminstone till en viss 

mån. Att sträva till att nå dessa hållbarhetsmål kan ses som en konkurrensfördel för företag med 

tanke på hur aktuellt och omdiskuterat dessa mål är bland alla sektorer och konsumenter i 

samhället.  
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Bild 1. FN:s hållbarhetsmål, Agenda 2030 (Globala målen, 2020).  

 

Hållbarhetsmålen består av allt från bekämpande av fattigdom, hunger, ojämlikhet, 

klimatförändring, icke hållbar konsumtion till produktion. Alla 17 mål har delmål för att målen 

lättare ska gå att följa. I avhandlingen diskuteras främst mål nummer 12, hållbar konsumtion 

och produktion, och 13, bekämpa klimatförändringen, eftersom ett av delmålen i mål 12 är att 

minska matsvinnet hos återförsäljare och konsumenter med 50 % innan 2030. Gulliksson och 

Holmgren (2021, s. 330) kritiserar mål nummer 12, eftersom FN inte gett någon som helst 

beskrivning av hur man kan minska produktion och konsumtion. Ett sätt att förhålla sig till det 

ovannämnda målet kunde vara att använda sig av modellen 3R (engelska: reduce, reuse, recycle, 

på svenska: vara återhållsam, återanvända, återvinna) (Gulliksson & Holmgren, 2021, s. 330-

331). Persson och Persson (2015, s. 130) presenterar avfallstrappan som ett sätt att minska 

konsumtion och därmed även avfall. Denna modell förespråkar handlingar så tidigt som möjligt 

i trappan för att undvika de nedersta trappstegen. I början kan konsumenten t.ex. minimera eller 

återanvända, men i slutet av trappan måste energiutvinning eller deponering ske för att minska 

miljöbelastningen (Persson & Persson, 2015, s. 130). Persson och Persson (2015, s. 159) 

föreslår även en mer livlig diskussion kring matkonsumtion och dess påverkan och förespråkar 

också aktiv diskussion kring djurproduktionen som står för 15 % av världens totala utsläpp och 

växthusgaser. Gulliksson och Holmgren (2021, s. 331) presenterar mer “radikala” sätt att 

minska produktion och konsumtion, nämligen att begränsa all typ av reklam förutom 

produktionsinformation, göra produktkontroll, begränsa kontoköp och reducera arbetstiden 

som i sin tur leder till att konsumenten har mindre pengar att spendera. Eftersom matsvinnet 
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har en stor påverkan på miljön bidrar minskning av matsvinn effektivt till bekämpning av 

klimatförändringen. Delmålen innefattar sammanfattningsvis att minska matsvinnet genom 

hela livskedjan och att uppmuntra till återvinning, återanvändning, minskning och 

förebyggande av matsvinn. I denna avhandling diskuteras dock inte produktion i samma 

utsträckning som konsumtion eftersom fokuset ligger på att analysera köpbeteende.  

 

2.1.1 Hållbarhetens tre pelare 

 

Eftersom hållbarhet länge varit ett omtalat ämne har också hållbar utveckling varit en stor del 

av diskussionen, även om praktiska åtgärder och mål skapades och lades stor vikt på först 

senare. Klimatpolitiken har behandlat ämnet frekvent sedan mitten av 1980-talet (Baker, 2015, 

s. 6). Enligt Baker (2015, s. 6) förenar modellen för hållbar utveckling de ekologiska, 

ekonomiska och sociala dimensionerna av utveckling globalt för nutid och framtid. Detta är 

något som kallas för hållbarhetsdimensionerna eller hållbarhetens tre pelare. Modellen främjar 

en utveckling som kan bära den ekologiska kapaciteten men inkluderar också den sociala och 

ekonomiska välfärden världen över (Baker, 2015, s. 6). Baker (2015, s. 22) säger att man på 

sent 1900-tal ansåg att den ekologiska hållbarheten var största fokus, och att social och 

ekonomisk hållbarhet bara anknöt till dimensionen till en viss mån. Idag bidrar alla tre pelare 

jämlikt till hållbar utveckling. Man kan tänka på hållbarhetens tre pelare som riktiga pelare som 

lyfter upp blocket hållbar utveckling. Om en pelare inte är stadig finns det risk för att den 

hållbara utvecklingen faller. Baker (2015, s. 6-7) anser att hållbar utveckling inte i första hand 

innefattar förändringar på individnivå, utan gemensamma handlingar för att skydda den 

framtida mänskligheten, medan Agenda 2030 förespråkar att både återförsäljare och 

konsumenter minska matsvinnet med 50 % innan 2030. Gulliksson och Holmgren (2021) 

förespråkar, likt Agenda 2030, handlingar på individnivå för att påverka människor runt 

omkring en. Det har alltså uppkommit ett ansvar på individnivå när diskussionen kring hållbar 

utveckling blivit mer omfattande. 

 

Idag är hållbarhetens tre pelare starkt kopplade till varandra och därför krävs en balans mellan 

dessa. För att ekologisk hållbarhet ska uppnås nationellt och internationellt krävs ofta även 

social hållbarhet i form av goda relationer och jämlika rättigheter och ekonomisk hållbarhet i 

form av rättvis användning av resurser, lagstiftning och beslutsfattande bland till exempel 

intressenter eller konsumenter. Gulliksson och Holmgren (2021, s. 94) räknar upp några 
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faktorer i social hållbarhet: skola, politik, socialt kapital, kultur, frihet, kommunikation och 

hälsa. För att förändring i alla tre pelare ska ske påstår Gulliksson och Holmgren (2021, s. 94) 

att människor måste lita på de som bestämmer (=social hållbarhet), alltså till exempel politiker. 

Gulliksson och Holmgren (2021, s. 208) beskriver ekonomi som ett verktyg för att åstadkomma 

rättvisa med tanke på hållbarhet och att den ekonomiska tillväxten är ett av ekonomins medel, 

men inte ett nödvändigt mål. När dessa tre dimensioner är i balans kan hållbar utveckling 

uppnås (se figur 2).  

 

 

 

Figur 2. Hållbarhetens tre pelare. Ekonomisk tillväxt, social inkludering och ekonomiskt 

skydd. 

 

2.1.2 Hållbarhet i livsmedelskedjan 

 

I och med Agenda 2030 har staten lagt ett stort ansvar på företagen och därmed även på 

konsumenterna att jobba för att nå hållbarhetsmålen, både nationellt och globalt. Eftersom jag 

i den här avhandlingen diskuterar hållbarhet i livsmedelsbutiker och hushåll, ligger det till grund 

att även lyfta upp vad hållbarhet inom hela livsmedelskedjan är. Livsmedelskedjans sista 

aktörer är distributörerna, i denna avhandling livsmedelsbutikerna i Finland, och 

konsumenterna, här unga vuxna studerande, arbetstagare och föräldrar i Finland. 
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Livsmedelskedjan består av fyra delar, varav produktion och bearbetning utgör kedjans första 

två delar.  

 

Enligt Ruokatieto (2022) kommer den största miljöpåverkningen från livsmedelskedjans första 

delar, nämligen produktion, främst från jordbruk men också bearbetning. De mest betydande 

miljökonsekvenserna i Finland är övergödning, utsläpp av växthusgas och förlust av biologisk 

mångfald (Ruokatieto, 2022). I livsmedelskedjans andra del, bearbetning, kan staten och politik 

ha en stor påverkan på till exempel förpackningsmaterial som därmed har en påverkan på 

logistiken. Enligt Chauhan, Dhir, Ul Akram och Salo (2021, s. 1) uppstår matsvinn på tre olika 

nivåer i livsmedelskedjans andra del: paketering och transport, infrastruktur och handlingar i 

livsmedelskedjan och köpbeslut. Matsvinn är ett stort problem i alla fyra delar av 

livsmedelskedjan, så även användningen av energi och vatten (Ruokatieto, 2022). Thompson 

m.fl. (2018, s. 124) poängterar att matsvinn också uppstår vid dåliga förhållanden kopplat till 

förvaring av produkten i hela livsmedelskedjan. 

 

Matsvinnet kan återvinnas och återanvändas men miljöbelastningen som produktion och 

bearbetning orsakar gör inte upp för det vi får ut av återvinning av matsvinn (Jordbruksverket, 

2022). Det mest ekologiskt hållbara sättet är att minska matsvinnet så mycket som möjligt och 

sedan använda det som blir över till exempel som foder till boskapsdjur eller tillverka biogas 

(Jordbruksverket, 2022). Enligt Gulliksson och Holmgren (2021, s. 274) är teknik en 

nyckelfaktor för hållbar matproduktion, speciellt när det kommer till teknik för transporter, 

gödningsmedel, växtutveckling och lagring. Gulliksson och Holmgren (2021, s. 274) 

poängterar dock att den tekniska utvecklingen bidragit till miljöförstöring och till detta hör 

bland annat den ojämna fördelningen av maten och förlust av mat i produktion och distribution 

i utvecklingsländer där maten behövs som mest. 

 

2.1.3 Företagens ekologiska ansvar 

 

Som tidigare nämnt har företagen ett stort ansvar för att främja den hållbara utvecklingen. Enligt 

Borglund m.fl. (2021, s. 94) har företagets beroende av ett fungerande ekosystem och långsiktig 

överlevnad en stark koppling till varandra, och därför är det i många företags intresse att 

tillämpa hållbarhet i verksamheten. Även konsumenterna lägger en press på företagen och hur 

de vill att de ska agera när det kommer till hållbarhetsfrågor. Björck (2002, s. 77) hävdar att 
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konsumenter väljer företag som fokuserar på hållbarhetsfrågor och som tar ansvar framför 

företag som inte gör det. Hållbarhetens tre pelare kan i företagsvärlden tillämpas genom 

Corporate social responsibility (CSR) som ur ett socialt, ekologiskt och ekonomiskt 

hållbarhetsperspektiv behandlar vilket ansvar företagen har i samhället (Borglund m.fl., 2021). 

Borglund m.fl. (2021, s. 85) beskriver att skillnaden mellan CSR och hållbarhet är var begreppet 

uppkommit. CSR har uppkommit ur ett företagsperspektiv medan hållbarhet i grund och botten 

uppkommit med tanke på samhället (Borglund m.fl., 2021, s. 85). Dessa kan tillämpas i flera 

delar i företaget, men ur en konsuments perspektiv kan störst skillnad göras i till exempel 

marknadsföringen av produkter och i kommunikation mellan företag och konsument. 

Konsumtionen påverkas till stor del även av reklam, och därför är det viktigt att analysera vilken 

slags reklam som påverkar köpbeteendet bland unga konsumenter. Borglund m.fl. (2021, s. 

382) hävdar att man kan använda hållbarhetskommunikationen som fördel för tillväxt och 

lönsamhet i kommunikationen. Ökade krav på hållbarhetsrapportering tvingar företagen att 

agera hållbart och vara transparenta. Aschemann-Witzel, de Hooge och Almli  (2019, s. 354) 

påpekar att företag kan använda CSR för att berätta vad konsumentens val resulterar i, hur 

konsumenten väljer hållbara produkter och vilka de hållbara produkterna är. Idag gör många 

företag hållbarhetsrapporter för att visa vad de åstadkommit under det gångna året, vilket skapar 

en slags kommunikation mellan företag och konsument som gynnar den sociala relationen 

mellan aktörerna. Då konsumenten är väl informerad om åtgärder och handlingar kan hen lättare 

fatta rättvisa beslut, vilket med stor sannolikhet leder till miljövänliga beslut. Det här diskuteras 

vidare i delkapitel 2.2 om konsumentbeteende. 

 

Shared value  

 

CSR har väckt en del diskussion de senaste åren, mest på grund av den vaga definitionen av 

vad CSR faktiskt innebär. CSR innefattar samhälleligt ansvar, också hos företag. Borglund m.fl. 

(2021, s. 70) säger att det kan betyda att företaget ska minska skadan för samhället, eller att 

företaget ska maximera nyttan för samhället. Rättare sagt betyder det att företaget ska ta 

ställning till om de vill undvika handlingar som påverkar samhället negativt eller om de vill 

utföra handlingar som bidrar till något positivt för samhället, i detta fall för hållbar utveckling 

(Borglund m.fl., 2021, s. 70). EU-kommissionens definition av CSR inkluderar ett 

vinstgenererande ansvar men även ett samhälleligt ansvar för företagen. Oberoende vilka val 

företaget gör, måste det följa shared value. Det innebär att både samhället och företaget måste 

gynnas av valen (Borglund m.fl., 2021, s. 353). Med tanke på FN:s hållbarhetsmål och mål 
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nummer tolvs delmål som behandlar mängden matsvinn, kan man säga att företagens beslut 

gällande matsvinnsprodukter och de åtgärder som vidtas gynnar både företagen och kunderna, 

och framför allt samhället. Matsvinnet minskar i livsmedelsbutikerna och kunderna får köpa 

produkter till ett rabatterat pris. S-gruppen har konkurrensfördel då det kommer till innovationer 

kopplade till matsvinn, det vill säga till exempel kampanjer och åtgärder, och det är något som 

gynnar både företag och konsument. Det är alltså viktigt att fokusera på CSR-innovation i ett 

företag, vilket innebär att utveckla nya affärsmodeller för att lösa sociala eller miljömässiga 

problem (Borglund m.fl., 2021, s. 362). Borglund m.fl. (2021) förespråkar tillverkandet av nya 

hållbara produkter och tjänster för att skapa värde och konkurrensfördel. Det här är något flera 

livsmedelsbutiker redan tagit i bruk. Flera produkter på hyllorna tillverkas av ingredienser och 

varor som annars kastas bort.  

 

2.1.4 Matsvinn: datummärkning och kampanjer 

 

De senaste åren har intresset för matsvinn och datummärkning vuxit ytterligare, både nationellt 

och internationellt. En hel del studier kring vad som bidrar till matsvinn både i 

livsmedelsbutiker och i hushållen har utförts, och resultaten pekar ofta på samma faktor. 

Konsumenters tolkning av vad datummärkningarna, såsom bäst före- och sista 

förbrukningsdag, betyder är inte något man kan ta för givet. Brist på information om 

datummärkningar och kontinuerlig kommunikation företag och konsument emellan är 

eftersträvbart för att minska matsvinnet i livsmedelskedjans sista delar. 

 

Enligt Thompson, Toma, Barnes och Revoredo-Giha (2018, s. 124) borde konsumenterna inte 

bara förstå vad datummärkningarna betyder utan även vara redo att göra beslut när det gäller 

att konsumera produkterna efter att datumet gått ut. Kavanaugh och Quinlan (2020, s. 1) lyfter 

fram att matsvinn i livsmedelsbutiker och hushåll beror på en fel tolkning av 

datummärkningarna. En del konsumenter verkar tro att datummärkningarna är till för att visa 

hur säkra produkterna är medan företagens och EU:s tanke är att med datummärkning visa hur 

fräscha och av vilken kvalitet produkterna är. Yangfalk (2017) konstaterar att handeln och 

industrin skrämmer konsumenterna med datummärkningar för att få dem att konsumera mer. 

Konsumenterna litar inte alltid på lukt- och smaksinnet och kastar därmed bort ätbar mat, på 

grund av att datumet gått ut. Thompson m.fl. (2018, s. 132) anser också att det är en annan sak 

att förstå vad datummärkningarna betyder, att veta att man kan konsumera en produkt efter att 
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bäst före-datumet gått ut och att verkligen agera efter denna kunskap. Trots att företagen har ett 

stort ansvar att informera konsumenterna om matsvinnsprodukter och hur dessa produkter kan 

användas, är det inte säkert att konsumenterna agerar enligt detta även om informationen finns 

tillgänglig. Datummärkning är även starkt kopplat till politiska beslut, speciellt av Europeiska 

unionen, och det är därför inte något butikerna eller tillverkarna själva kan bestämma om. Det 

finns olika lagstiftning i olika länder och därför är det inte alls säkert att något som gäller i ett 

land gäller i ett annat. Thompson m.fl. (2018, s. 132) lyfter även upp konsumenternas besvikelse 

när det kommer till produkter som gått ut. De kanske blir besvikna på kvaliteten och köper inte 

produkten igen. Att konsumera produkter efter bäst före- eller sista förbruknings-

dagsmärkningar inkluderar risktagande, något alla konsumenter inte är villiga att göra även om 

de vet att produktens kvalitet ännu är bra (Thompson m.fl., 2018 & Kavanaugh & Quinland, 

2020). Kavanaugh och Quinlan (2020, s. 3) går i sin studie till botten med varför konsumenter 

kastar bort mat och orsakerna verkar vara fel tillredningssätt, till exempel bränd mat, att 

förpackningen varit öppen längre än rekommenderat och att de har köpt för mycket mat och 

sedan glömt bort att äta den. 

 

Holthuysen, Kremer och Bos-Brouwers (2017) undersöker om terminologin påverkar 

köbeteendet bland konsumenter och om ändring av terminologin på produkter med lång 

hållbarhet, till exempel, ris, pasta och mjöl, skulle påverka mängden matsvinn. Resultatet av 

studien är att terminologin gällande datummärkning skulle ha en påverkan på hur informanterna 

i studien sku hantera mat vars datum gått ut, men att inget datum alls på förpackningarna skulle 

skapa mer förvirring än vad som redan finns. Om meningen “lång hållbarhet” skulle finnas på 

paketet sku färre informanter kasta bort den då den fortfarande var ätbar (Holthuysen m.fl., 

2017, s. 3-4). Resultatet visar också att personer med bättre ekonomisk situation och personer 

som inte lägger stor vikt vid hållbarhetsfrågor kastar snabbare bort utgången mat hemma, 

speciellt då det gäller produkter som ägg och kött. Holthuysen m.fl. (2017) påpekar också att 

det att personer kastar bort mat nog beror på fler faktorer än datummärkning. Det verkar också 

som om personer ofta är rädda för att bli sjuka när de konsumerar produkter som gått ut 

(Holthuysen m.fl., 2017). Holthuysen m.fl. (2017) föreslår en förbättring i kommunikation 

mellan producent eller livsmedelsbutik och konsument för att eventuellt minska på mängden 

matsvinn. 

 

Enligt Toma, Costa Front och Thompson (2017, s. 544) finns det även annat än informering av 

datummärkning som kunde göras för att minska matsvinnet i hushållen. Konsumenterna kunde 
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bli bättre på att planera sina måltider i förväg, planera måltiderna enligt vad som finns hemma 

i skåpen, göra inköpslistor, använda rätt slags förpackning för produkterna, äta rester, frysa ner 

rester, med mera (Toma m.fl., 2017, s. 544). Toma m.fl. (2017) kommer i sin undersökning 

fram till att unga är mer medvetna om datummärkningarnas betydelse än äldre och därför kollar 

de äldre mer på datummärkning jämfört med unga. 

 

 

 

Figur 3. Konceptuell modell av hur hushållet 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 när det kommer till tolkningen av datummärkningar på 

livsmedelsprodukter. I denna avhandling undersöker jag köpbeteendet hos unga vuxna och 

medvetenheten om åtgärder och märkningar, vilket betyder att det kan framkomma skillnader 

baserat på till exempel livssituation, hemort och yrke, men även ålder eftersom det är stor 

skillnad mellan den yngsta och den äldsta informanten. Toma m.fl. (2017, s. 546) anser också 

att tolkningen och förståelsen av datummärkningarnas betydelse påverkar användningen av 

datummärkta produkter. Om konsumenten förstår vad märkningarna betyder, använder hen 

även denna kunskap för att avgöra om en produkt är dålig eller inte. Det betyder i sin tur även 

att konsumenten medvetet kollar på datummärkningen eller använder sina sinnen för att avgöra 

kvaliteten på produkten. Figur 3 förklarar beslutsprocessen kopplad till sociodemografiska 
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skillnader, tolkningen av datummärkningar och beteende. Som Thompson m.fl. (2018, s. 132) 

tidigare konstaterat leder medvetenhet och kunskap om datummärkningar och kampanjer hos 

konsumenter dessvärre inte alltid till önskvärda köpbeteenden eller handlingar. Resultatet från 

Carey och Asburys (2012) analys om polska konsumenters köpbeteende gällande 

matsvinnsprodukter visar att unga vuxna är medvetna om problemet och vad man kan göra för 

att minska matsvinn men att åtgärder sällan vidtas. Det verkar också som att en del av de polska 

informanterna köper större förpackningar av produkter eftersom de ofta är billigare, alltså 

påverkar ofta priset på köpbeteendet. Det resulterar i sin tur i att det kan bli över av produkten 

och en del kastas bort för att datumet redan gått ut. Fler påverkande faktorer diskuteras i 

delkapitel 2.2 Konsumentbeteende.  

 

Även personalen på en livsmedelsbutik kan minska matsvinnet med sina handlingar. Ett väl 

etablerat handlingssätt är FIFO som är förkortningen av first in, first out. Det betyder att man 

alltid placerar de nyaste produkterna längst bak så att kunden väljer den som är fram, alltså den 

äldre produkten. Om detta alltid var fallet skulle det sällan uppstå matsvinn, men eftersom en 

del kunder är medvetna om fenomenet så väljer de produkterna längst bak för att matsvinn inte 

ska uppstå i deras hem och för att de vill ha den färskaste produkten. Personalen kan också 

minska matsvinnet genom att aktivt använda de system som finns till förfogande för att göra 

smidiga beställningar och uträkningar av åtgång. 

 

S-gruppens åtgärder och kampanjer 

 

S-gruppen tar FN:s hållbarhetsmål i beaktande och strävar till att minska matsvinnet med 

hälften innan 2030 (S-gruppen, 2020, s. 64). År 2020 minskade matsvinnet i S-gruppens 

livsmedelsbutiker med 7 % från tidigare år, och det beror både på utveckling inom 

verksamheten och på grund av den stora efterfrågan på mat som coronapandemin medförde (S-

gruppen, 2020, s. 64). År 2020 sålde S-gruppen 80 miljoner -30 % eller -60 % märkta produkter, 

delvis tack vare kvällsrean som innebär att alla produkter märkta med -30 % lapp är -60 % den 

sista timmen eller timmarna som butiken är öppen (S-gruppen, 2020, s. 64). 

Matsvinnsprodukter som blir över doneras till mathjälp och S-gruppen har över 400 

samarbetsavtal med mathjälpsorganisationer (S-gruppen, 2020, s. 64). S-gruppen (2020, s. 64) 

nämner även Hevi-lådor (sv: matsvinnslådor) och Eilisen tähdet (sv: gårdagens stjärnor) som 

lyckade kampanjer för att minska matsvinnet. Kampanjerna innebär att butikspersonalen 

plockar ihop lådor och produkter från grönsaksavdelningen som ännu är ätbara och säljer dessa 
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till ett specialpris. Även butikspersonalen kommer med idéer för att minska matsvinnet. En av 

idéerna är Brödis-kampanjen, en påse med bröd med dagens datummärkning som säljs till 

specialpris (S-gruppen, 2021). Enligt S-gruppen (2020, s. 64) har dessa kampanjer varit mycket 

populära och dessa har märkbart minskat matsvinnet, speciellt i de mindre 

livsmedelsbutikerna.  

 

Keskos åtgärder och kampanjer  

 

Keskos matsvinn minskade med 9 % år 2020 jämfört med tidigare år (Kesko, 2021). Enligt 

Kesko (2021) har matsvinnshyllor visat sig vara mycket populära och effektiva när det kommer 

till att minska matsvinnet. På dessa hyllor samlar personalen matsvinnsprodukter och kunderna 

kan kolla efter produkter på denna hylla istället för att gå igenom varje hylla i butiken. Ett 

exempel på en matsvinnsprodukt är Sushispydäri som tillverkas av överblivet sushiris och det 

är en mycket populär produkt i K-butikerna (Kesko, 2021). Även K-butikerna donerar 

matsvinnsprodukter till välgörenhet. De har dessutom ett samarbete med Gasum som tillverkar 

biogas av överblivna livsmedelsprodukter. Enligt Jäske, i Kesko (2021), är det viktigt att också 

fokusera på personalens utbildning och hanteringen av utbudet för att minska matsvinnet. 

Hyvis-smoothien i K-butikerna tillverkas av frukt- och grönsakssvinn från centrallagret och på 

detta sätt har redan 20 000 kilogram matsvinn utnyttjats (Kesko, 2021). Också bananglass och 

glögg har tillverkats på svinn från K-butikerna. Enligt Keskos trendrapport Ruokailmiöt 2021 

försöker 92 % av informanterna minska på matsvinnet samtidigt som bara 20 % av 

informanterna tycker om produkter gjorda på matsvinn. Femtiotvå procent av informanterna 

kunde dock tänka sig att använda sådana produkter nu eller i framtiden (Kesko, 2020). 

 

Lidls åtgärder och kampanjer  

 

Lidl satsar på att minska på matsvinnet redan innan det når butiken genom att göra noggranna 

beställningar och se till att produkterna cirkulerar snabbt (Lidl, 2022). Lidl säljer också 

Hävikki-lådor och använder rabattlappar flitigt redan flera dagar innan utgångsdatum. År 2020 

sålde Lidl sex miljoner kilogram matsvinnsprodukter (Lidl, 2022). Likt S-gruppen och Kesko 

donerar Lidl matsvinnsprodukter till välgörenhet. År 2019 startade Lidl en kampanj, Hukka-

ale, och det innebär att personalen samlar bakeryprodukter och frukter och grönsaker i lådor 

som de säljer till specialpris (Lidl, 2022). Lidl satsar på att utbilda personalen kring hållbarhet 
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och matsvinn, donera de matsvinnsprodukter som blir över till välgörenhet och utnyttja 

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

 

 

 

Bild 2. Produkter med Keskos (från vänster), S-gruppens och Lidls rabattlappar (Virkkunen, 

2021).  

 

2.1.5 Sammanfattning 

 

Hållbarhet och hållbar utveckling kan vara knepigt att definiera och förstå även om dessa idag 

är mycket väl diskuterade och etablerade ord i samhället. Flertal definitioner har skapats av 

akademiker, filosofer och kommittéer. Hur kan man vara hållbar i en värld som är ohållbar? 

Förenta nationernas hållbarhetsmål Agenda 2030 strävar till att uppmärksamma och uppmuntra 

till handling på internationell, nationell, regional och lokal nivå. Idag finns ett stort ansvar bland 

både företag och konsument att vara hållbara. Eftersom människor älskar att mäta saker, finns 

det fler olika sätt att mäta hållbarhet, både på organisatoriskt och privat plan. Ett sätt att mäta 

hållbar utveckling är genom att analysera hållbarhetens tre pelare och hur de korrelerar med 

varandra. Också det ekologiska fotavtrycket kan användas som ett slags mått för hur ekologiska 
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och hållbara vi är men detta lämpar sig bara i en viss mån även för social och ekonomisk 

hållbarhet. 

 

Företag strävar idag till att vara konkurrenskraftiga och trendiga och därför syns även 

hållbarhetsåtgärder i livsmedelsbutiker och i marknadsföring. Det viktigaste ansvaret företag 

har är att skapa shared value, det vill säga borde både företag och konsument samt samhälle 

gynnas av de beslut företaget gör för att vara konkurrenskraftiga och ekonomiskt hållbara.  

 

Hållbarhet i hela livsmedelskedjan är eftersträvbart, men direkta handlingar krävs, speciellt för 

matsvinn i livsmedelsbutiker och i hushållen. Matsvinnet är ett stort problem idag och är en stor 

bidragande faktor till onödig förorening. Även om de flesta aktörer på marknaden strävar till 

att minska matsvinnet genom olika rabatter, kampanjer och informationsdelning, är det 

konsumenten som gör köpbesluten baserat på information, egna preferenser och attityder. 

Enligt tidigare forskning verkar problemet med matsvinn ligga i okunskap gällande 

matsvinnsprodukter, datummärkningar och risktagande hos konsumenten.  
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2.2 Konsumentbeteende 

 

Finland är ett av flera länder som utgörs av ett konsumtionssamhälle. Konsumtionssamhället 

inkluderar en skyldighet men också en frihet att kunna välja vad man vill eller inte vill 

konsumera. Det innebär, enligt Borglund m.fl. (2021, s. 189), att vi inte längre konsumerar bara 

det som är nödvändigt för att tillfredsställa våra behov utan vi konsumerar för till exempel för 

status, livsstilens och värderingarnas skull. Enligt Östberg och Kaijser (2010, s. 21) uppstår ett 

konsumtionssamhälle då överflöd av produkter ska fördelas. Bauman (2008, s. 62) ser på 

konsumtionssamhället som ett samhälle som inte bara välkomnar och ropar på sina medlemmar, 

konsumenterna, utan även stör och avbryter dem i tänkandet. Det är viktigt att komma ihåg att 

det här är inte fallet i alla länder. Många ifrågasätter konsumtionen på grund av bland annat 

miljöförstöring, ojämlikhet och marknadsföring av konsumtion (Borglund m.fl., 2021, s. 189). 

 

Enligt Östberg och Kaijser (2010, s. 12) identifierar vi oss själva ofta på basen av det vi har, 

något som uppkommit gradvis längs med åren som konsumtionen växt. Även Bauman (2008, 

s. 66) antyder att konsumtion handlar om att stärka sitt eget sociala medlemskap. Östberg och 

Kaijser (2010 s. 19) påstår att konsumtionssamhället växt upp i samband med ekonomins 

förändringsprocess. Slater (citerad i Östberg och Kaijser, 2010, s. 19), beskriver däremot 

konsumtionen som en skapare av en den nya världen men även som en del av den nya världen. 

Eftersom jag i denna avhandling strävar till att undersöka konsumentbeteende och köpbeslut 

baserat på bland annat medvetenhet kring åtgärder för matsvinnsminskning i livsmedelsbutiker 

är det av vikt att delvis också analysera detta ur ett marknadsföringsperspektiv, trots att det 

finns flera olika perspektiv på konsumtion. Enligt Ekström, Ottoson och Parment (2017, s. 11) 

handlar köpbeslut och konsumtion inte bara om köp, utan även vad som händer innan och efter 

och vilka attityder, känslor och tankar som väcks hos konsumenten. Konsumenters attityder, 

vanor och känslor kan vara svåra att ändra på, och det är därmed en utmaning för företagen att 

styra köpbeteendet. För att undersöka hur attityder och påverkan av andra påverkar 

konsumentens köpbeteende, kan man använda sig av teorin om planerat beteende som 

presenteras nedan.  
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2.2.1 Teorin om planerat beteende 

 

Genom att känna igen olika målgruppers köpbeteende kan företag anpassa marknadsföringen 

för att nå en viss grupp (Evans m.fl., 2008, s. 30). Förståelsen för hur konsumenter agerar kan 

användas för att ändra ett beteende i den riktining företaget önskar. Ett sätt att analysera vad 

som ligger till grund för ett visst beteende är att använda sig av teorin om motiverat beteende 

eller teorin om planerat beteende. I denna avhandling används teorin om planerat beteende för 

att svara på forskningsfrågorna som behandlar varför eller varför inte unga vuxna köper 

matvsinnsproduker, och vad som talar för eller hindrar köpet, det vill säga vad är det som leder 

till en intention som sedan med stor sannolikhet leder till ett beteende. Att förstå individens 

attityd innebär, enligt Evans m.fl. (2008, s. 83), också att man kan förstå personens avsedda och 

faktiska beteende. Teorin om planerat beteende, av Fishbein och Ajzens 1975, beskriver den 

inverkan attityder eller sociala påverkningsfaktorer har på köpbeslut. I teorin om planerat 

beteende ingår tre kärnkomponenter som påverkar intentionen att köpa en viss produkt. Dessa 

är attityder, subjektiva normer och upplevd kontroll (Evans m.fl., 2008, s. 84-85). En intention 

leder i stor sannolikhet till ett köp och grundvalen resulterar i en handling. Grunden till teorin 

om planerat beteende beskriver dessvärre inte vad som händer mellan intention och beteende.  

 

Evans m.fl. (2008, s. 85) beskriver attityd till beteende som en åsikt om beteende som påverkas 

av hur personen uppskattar ett resultat eller en följd av beteendet. När det kommer till 

matsvinnsprodukter kan konsumenten ha en attityd kopplad till till exempel produktens kvalitet 

och vilket hälsotillstånd kvaliteten kan orsaka, vilket i sin tur leder till ett visst beteende när det 

kommer till köpbeslut och konsumtion av liknande produkter. Attityder kan också påverkas av 

målet med att till exempel äta. Om målet är att bli mätt kan köpbeslutet vara annorlunda än när 

målet är att bjuda vänner på en fin middag. Enligt Evans m.fl. (2008, s. 86) kan attityder också 

skapas genom skydda sin självbild. Attityden kan ha en instrumentell funktion vilket betyder 

att om konsumenten är nöjd med en produkt eller tjänst utvecklar hen högst sannolikt en positiv 

attityd till produkten eller tjänsten. Den subjektiva normen går ut på personens upplevda grad 

att påverkas av andra, till exempel vänner eller familj (Evans m.fl., 2008, s. 85). Enligt 

Solomon, Bamossy, Askegaard och Hogg (2006, s. 302) består subjektiva normer av 

intensiteten av den nomativa tron att andra tror att en händelse inträffar eller inte och 

motivationen till att föja den tron och alltså låta sig påverkas av andras tankar och åsikter. 

Slutligen har vi den upplevda kontrollen över ett visst beteende som mäts av åsikter om kontroll, 
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vilket resulterar i hinder eller motivation för att utföra ett beteende. (Evans m.fl., 2008, s. 85). 

Kontrollen står alltså för om konusmenten anser det är svårt eller lätt att utföra ett visst beteende 

och enligt Visscher m.fl. (2016, s. 67) kan den upplevda kontrollen påverka beteendet direkt, 

eftersom kontrollen är eftersträvbar för att beteendet ska utföras. Om konsumenten tycker det 

är svårt att köpa matsvinnsprodukter, bidrar det negativt till ett beteende som resulterar i ett 

köp. Om konsumenten anser det är lätt att köpa en matsvinnsprodukt är sannolikheten större att 

beteendet resulterar i ett köp. Dessa tre kärnkomponenter bidrar tillsammans till en intention att 

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

1).  

 

 

 

Modell 1. Modell för teorin om planerat beteende av Azjen.   

 

Enligt tidigare forskning av Thompson m.fl (2020) går modellen för teorin om planerat 

beteende (TPB) bra att använda för att underöka konsumentbeteende när det kommer till 

matsvinn i hushållen men också för till vilken grad datummärkning påverkar valet av produkt i 

butiken. Också Visschers m.fl. (2016) anser TPB passar ypperligt för att undersöka beteende 

kopplat till matsvinn. I forskningen använder Thompson m.fl. (2020) teorin för att undersöka 

hur noggranna informanterna är med datummärkning när det gäller mjölkprodukter och hur 

kollandet av datummärkning i butiken påverkar matsvinnet hemma. I enlighet med Thompson 

m.fl. (2020) använder jag modellen för att undersöka individuellt beteende snarare än resultatet 

av ett visst beteende. I sin forskning inkluderar Thompson m.fl. (2020) även komponenterna 

vanor och attityd till matsvinn i modellen, eftersom TPB inte inkluderar dessa även om de till 
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stor grad påverkar beteendet. Aktas m.fl. (2018) inkluderar ekonomisk situation, 

planeringsbeteende, sociala relationer och motiv för val av mat som påverkande faktorer på 

matöverskott och därmed på köpbeteendet. Thompson m.fl. (2020) kommer fram till att 

subjektiva normer spelar en roll i bortkastandet av mjölkprodukter med utgånget datum. 

Resultaten i forskningen visar också att de som har positiv attityd till matsvinn och hållbarhet 

tänker mer aktivt på problemet och agerar enligt sina värderingar medan de som har en negativ 

attityd sällan tänker på problemet (Thompson m.fl., 2020, s. 7). Enligt Thompson m.fl. (2020) 

spelar också vanor en stor roll i köp 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 ändra beteende som resulterar i minskat matsvinn (Aktas m.fl., 2018, s. 666). 

Aktas m.fl. (2018) påvisar också resultat som motiv för val av produkter/mat och ekonomiska 

situationen positivt korrelerar med planering av mat och minskning av matsvinn, medan att äta 

med andra resulterar i ett överskott av mat. Detta kan bero på den egna självbilden. Visschers 

m.fl. (2016) redogör för resultat som visar att ekonomisk situation, oro för hälsan och 

hållbarhetstänk påverkar mängden matsvinn i hemmet.  

 

Modellen för teori om planerat beteende har mött en del kritik längs med åren. Enligt Visschers 

m.fl. (2016) visar inte TPB det faktiska beteendet, om inte tilläggsfaktorer adderas till modellen. 

Grunden till modellen visar endast intentionen, men inte vad som händer mellan intention och 

beteende. Teorin om planerat beteende visar dessutom endast rationellt beteende och inte till 

exempel automatisk påverkan på ett visst beteende (Visschers m.fl., 2016, s. 76). Det här kan 

resultera i vilseledande resultat som i sin tur leder till partiska attityder, subjektiva normer, 

upplevd kontroll, intentioner och beteenden. 

 

2.2.2 Köpprocessen 

 

Köpbeslutsprocessen genomförs oftast i olika steg. Ibland kan planerandet av ett köp, det vill 

säga köpprocessen, vara roligare än själva produkten eller tjänsten. Enligt Ekström m.fl. (2017, 

s. 60) genomförs beteendet i fem steg men processen kan i princip börja redan innan ett behov 

upptäcks (se figur 4). Då händer detta ofta omedvetet. Ekström m.fl. (2017, s. 60) hävdar dock 

att det riktiga behovet uppstår till följd av olika stimuli, till exempel vid intern stimuli, alltså 

hunger eller törst. Andra exempel på stimuli som resulterar i köp kunde vara om man fryser 
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eller har varmt. Även extern stimuli såsom reklam eller rekommendationer påverkar 

behovsupptäckten. 

 

Det andra steget i köpbeslutsprocessen är informationssökning. Ekström m.fl. (2017, s. 60) 

anser att det inte alltid är nödvändigt, speciellt inte om drivkraften för en viss produkt eller 

tjänst är stor eller om produkten inte är kostsam. Vid större köp söker konsumenten reda på mer 

information om produkten eller tjänsten. Om konsumenten är mycket intresserad av produkten 

eller tjänsten stöter hen automatiskt på mer information om den (Ekström m.fl., 2017, s. 61). 

Det finns flera olika källor konsumenten kan få information från: personliga, kommersiella och 

publika källor och genom erfarenhet (Ekström m.fl, 2017, s. 61). Den sociala omgivningen och 

kommersiella källor ska inte underskattas i ett konsumtionssamhälle.  

 

Det tredje steget i köpbeslutsprocessen är, enligt Ekström m.fl. (2017, s. 61), utvärderingen av 

alternativ. Konsumenten väljer mellan alternativ, baserat på informationen i föregående steg, 

och bestämmer sig sedan för en produkt eller en tjänst. Om konsumenten inte har någon särskild 

tanke bakom köpet, eller en mycket begränsad sådan, kan man kalla köpet för ett impulsköp 

(Ekström m.fl., 2017, s. 61). Rabattlappar på matsvinnsprodukter kan spela en stor roll i 

utvärderingen av alternativ och Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 355) är säkra på att en 

produkt snabbt kan bli mer attraktiv och prisvärd då den är försedd med en rabattlapp. Då 

kanske konsumenten väljer denna produkt framför en med ett längre datum på grund av priset. 

Då spelar förstås även användningssyftet roll. Om konsumenten ska använda produkten inom 

när framtid spelar datumet inte så stor roll som om hen ska använda produkten först längre fram. 

Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 357) lyfter även upp tidigare forskning som visar att valet av 

matsvinnsprodukter ofta beror på typ av produkt, rabattens storlek, utrymme hemma och 

planering av matlagning. Axelsson och Agndal (2019, s. 118) konstaterar att processens 

omfattning beror mycket på priset. Utvärdering av produkten kanske inte alls ingår i processen 

om produkten är billig, vilket betyder att detta stadie kan falla bort vid köp av 

matsvinnsprodukter.  

 

Det fjärde steget är själva köpbeslutet. Ekström (2017, s. 61) förklarar steget som att 

köpintentionerna bildas och konsumenten köper den produkt som får bäst placering i 

rangordningen. Ekström m.fl. (2017, s. 61) argumenterar dock för att det finns åtminstone två 

faktorer som påverkar köpbeslutet och det är andras attityder och oväntade situationsfaktorer. 

Dessa diskuteras vidare i nästa delkapitel.  
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Det sista steget i köpbeslutsprocessen heter efterköpsbeteende. Efterköpsbeteendet handlar om 

konsumentens tankar kring köpet, främst om det var ett lyckat eller misslyckat köp. Om man är 

nöjd eller missnöjd handlar det om skillnaden mellan förväntningarna och upplevelsen. Har 

man för höga förväntningar tenderar man att bli missnöjd, speciellt om det är ett stort köp. 

(Ekström m.fl., 2017, s. 61). Om konsumenten är nöjd är det sannolikt att beteendet resulterar 

i ett återköpsbeteende. Då köpet upprepas uppkommer en stimulus-respons-sekvens (Evans 

m.fl., 2008, s. 246). Det innebär, enligt Axelsson och Agndal (2019, s. 125), att konsumenten 

som vill påverka vill sända ut en signal, alltså ett stimulus.  

 

 

 

Figur 4. Köpbeslutsprocess (Ekström m.fl., 2017, s. 60).  

 

2.2.3 Faktorer som påverkar köpbeteendet 

 

Alla steg i köpbeslutsprocessen påverkas av yttre stora faktorer: sociala, kulturella, personliga 

och psykologiska (Ekström m.fl., 2017, s. 68) (se figur 5). Också mindre faktorer kan spela en 

stor roll i resultatet av en köpprocess, till exempel den egna attityden eller andras åsikter och 

preferenser. Enligt Ekström m.fl. (2017, s. 68) är det svårt att skilja de olika påverkande 

faktorerna. Ett köpbeslut kan påverkas av till exempel kultur, men också egen livsstil och vanor. 

Som konsument reflekterar man sällan över varför man gör de val man gör och därför är man 

kanske inte alltid medveten om vilka faktorer som påverkar köpet.  
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Figur 5. Faktorer som påverkar köp och konsumtionsbeslut av Ekström m.fl. (2017, s. 68).  

 

De kulturella faktorerna syftar både på den kultur man växt upp i och den man lever i nu. Det 

kan vara kultur i ett land, i en förening, ideologi eller folkgrupp (Ekström m.fl., 2017, s. 68). 

Man påverkas ofta av politik och sociala sammanhang runt omkring en men också av 

värderingar och levnadsstandard. Det är viktigt att också komma ihåg att marknadsföringen 

påverkas av kulturen. En marknadsföringsstrategi som fungerar i ett land kanske inte fungerar 

i ett annat. Matsvinnskampanjerna har skapats på grund av kundernas önskemål och företagets 

konkurrensstrategi, den ekologiska trenden och medvetenheten kring hållbara val i Finland. 

Vilken effekt dessa har på matvsinnsmängden är dock oklar. Även politiken och 

hållbarhetsmålen har spelat en stor roll för införandet av kampanjer och åtgärder. Kulturen kan 

också spela en roll i medvetenheten kring hållbarhetsåtgärder, det vill säga, har man inte växt 

upp i ett samhälle där man bryr sig om hållbarhet och inte förmedlar den viktiga informationen, 

vet konsumenten knappast vad köpbesluten leder till.  

 

De sociala faktorerna uppstår i stort sett från påverkan från socialgrupp, familj, referensgrupp, 

sociala roller eller status. Sociala grupperingar bildas i samhället och dessa kan utgå från till 

exempel inkomst, yrke eller utbildningsnivå. Enligt Ekström m.fl. (2017, s. 70) kan människor 

röra sig mellan olika sociala grupper i livet och därmed ändrar eventuellt även 

konsumentbeteendet. Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 352) anser matkonsumtionen spelar en 

stor roll i sociala situationer där konsumenten till exempel bjuder på mat och människor kan 

ofta skämmas över att inte erbjuda mat av full kvalitet för gäster. Familjen har en stor påverkan 

på köpbeslut, också när det gäller matsvinnsprodukter. Om man växt upp i en familj där man 

konsumerar dessa produkter och där man prioriterar hållbarhet, är det sannolikt att man gör det 

också när man flyttar hemifrån. Enligt Kotler, Armstrong, Harris och Piercy (2017, s. 14) beror 

också köpbesluten mycket på vem som sköter hushållens köp, beroende på till exempel ålder 
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eller kön. Eftersom jag i denna studie analyserar unga vuxnas beteende, attityder och 

medvetenhet om kampanjer och åtgärder kopplade till matsvinn, är det bra att komma ihåg att 

unga vuxna idag blir mycket influerade av sociala medier. Ekström m.fl. (2017) diskuterar 

Facebook som påverkande faktor till överkonsumtion och konsumtionshets, på grund av att 

människor visar upp sitt perfekta liv där, och det kan resultera i att man konsumerar bara för att 

vara som alla andra. Det här kallas för social jämförelse och det kan även bidra till hållbara 

köpbeslut. Unga personer är mycket påtagliga för marknadsföring och eftersom de precis flyttat 

hemifrån stöter de ofta på nya influencer utanför hemmet. Det beror enligt Evans m.fl. (2006, 

s. 117) på att unga personer ofta har ett aktivt liv och vill testa nya saker. Referensgrupp syftar 

på personer som har en stor påverkan på stora grupper, såsom till exempel kändisar och 

influencers idag (Ekström m.fl., 2017, s. 70). Dessa influerar till exempel attityder, självbilden 

och beteendemönster. Enligt Borglund m.fl. (2021, s. 377) har medierna stor makt idag också 

när det kommer till hållbarhetsfrågor, eftersom de väcker känslor om fara och katastrof och det 

är kanske just dessa känslor som påverkar beteendet. En oro för miljöpåverkning kan bidra till 

mer ekologiska beslut i livsmedelsbutiken.  

 

De personliga faktorerna utgörs av ålder, yrke, ekonomiska förutsättningar, livsstil, 

personlighet och självbild. Till livsstil hör bland annat attityder och åsikter och därför kan det 

kopplas till hållbarhetsfrågor. En person som engagerar sig i hållbarhetsfrågor och agerar enligt 

de ekologiska värderingen hen har bryr sig sannolikt om vilka val hen gör till exempel i 

livsmedelsbutiken. Hen besitter även kunskap andra kanske inte har om hållbarhetsåtgärder. 

Ekström m.fl. (2017, s. 74) påstår att konsumenter inte bara köper en viss produkt för 

produktens skull, utan de köper också värderingar och livsstil som produkten utstrålar. Gällande 

matsvinnsprodukter tar alltså konsumenten någon slags ställning till hållbarhetsproblemet, 

oberoende vilken faktor som ligger till grund för inhandlandet av matsvinnsprodukten. Tidigare 

forskning visar, enligt Borglund m.fl. (2021, s. 198) att livsituation har en stor påverkan på hur 

konsumenter gör val och att detta kan ändra i och med ändring i livssituation. Enligt Borglund 

m.fl. (2021, s. 199) visar sig speciellt studenter och familjer med små barn ha en stor 

komprimissgrad när det kommer till köpbeslut, vilket kan påverka resultatet i denna studie. 

 

Lärande är en relevant psykologisk faktor då det kommer till matsvinnsprodukter. Om personen 

konsumerar en matsvinnprodukt och hen anser det är en bra produkt av god kvalitet, kommer 

hen antagligen konsumera den igen. Enligt Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 352) är också 

motivation en viktig faktor då det kommer till att minska matsvinnet eftersom det handlar om 



 32 

hur medveten man är om problemet med matsvinn och dess konsekvenser och det visar vilka 

konsumentens attityder och värderingar är samt om konsumentens miljöhänsyn och beaktande 

av slöseri  av pengar. Om konsumenten, på basen av tidigare nämnda faktorer, är motiverad att 

minska matsvinnet köper hen antagligen produkter som bidrar till minskat matsvinn. 

Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 352) nämner även att olika mål och rollen mat spelar i 

konsumentens liv spelar en stor roll för vilka beslut konsumenten gör i livsmedelsbutiken. Detta 

kan leda till att konsumenten köper produkter beroende på vilka mål hen har för användningen 

av mat, säkerhet och hälsa. Attityd är också en faktor som påverkar konsumentbeteendet. Det 

är intressant att analysera hur attityder uppkommer och vilka attityder som finns gentemot till 

exempel matsvinnsprodukter och om dessa ligger till grund för konsumentbeteendet bland unga 

vuxna. 

 

2.2.4 Hållbar konsumtion 

 

Tidigare forskning om hållbar konsumtion visar att unga konsumenter bryr sig om hållbarhet 

och hållbar konsumtion, och de förstår vad det innebär, men de agerar inte enligt denna 

kunskap. Hume (2010) analyserar indiska unga vuxnas syn på hållbar konsumtion och kommer 

fram till att unga vuxna är medvetna om vad social, ekologisk och ekonomisk hållbarhet innebär 

men de agerar inte alltid enligt dessa. Detta kallas enligt Joshi och Rahman (2017, s. 111) för 

attityd-beteende-gap. Borglund m.fl (2021, s. 198) argumneterar för att attityd-beteende-gapet 

ofta är extra stort just vid dagligvaror. Gottberg (2021) har kommit fram till liknande resultat, 

unga vuxna är medvetna om problemet, men de gör inte ändringar i sina konsumtionsbeteenden 

i samma takt som problemen ökar. En orsak till att unga vuxna kanske inte konsumerar hållbara 

eller miljömärkta produkter så mycket som de skulle vilja beror delvis på priset. Priset på 

rabatterade matsvinnsprodukter borde inte påverka köpbeslutet med tanke på den personliga 

ekonomin, men det kan finnas andra faktorer som spelar en roll. Också Lagus (2021) kommer 

i sin avhandling fram till att unga vuxna vill köpa mer miljömärkta, vegetariska och hållbara 

produkter men att pris och vanor delvis sätter stopp för det. Eftersom det här är fallet är det 

intressant att analyseraom det finns ett attityd-beteende-gap även när det kommer till 

matsvinnsprodukter. Lagus (2021) kommer likt tidigare forskning också fram till att 

hållbarhetsaspekten ofta glöms bort i den riktiga köpprocessen. Detta kan bero på bland annat 

vanor och impulsköp. 
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Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 353) antyder att människor ibland anser att en produkt inte 

är säker att konsumera och de gör beslut på basen av denna känsla. En matsvinnsprodukt kan 

konstateras vara osäker av de konsumenter som inte besitter information om 

matsvinnsprodukter och datummärkningar. Thomson m.fl. (2018) lyfter upp risktagande som 

en påverkande faktor då det kommer till att konsumera matsvinnsprodukter. Konsumenter 

måste våga ta risker och lita på att produkten är bra för att de ska köpa den och konsumera den. 

I risktagandet inkluderas säkerheten på maten, kvaliteten på mat, hur fräsch produkten är och 

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

 

2.2.5 Sammanfattning 

 

I och med den ökade produktionen och konsumtionen konsumerar vi inte längre bara för att 

tillfredsställa våra grundbehov, utan vi konsumerar för att uppvisa till exempel status eller 

livsstil. Vi identifierar oss i det vi har. Man kan också tänka att produktionen och konsumtionen 

har byggt upp den värld vi lever i idag men också att vi lever i en värld där produktion och 

konsumtion är en del av vardagen. Människan har en central roll i konsumtionssamhället, och 

konsumenbeteendet kan mätas på flera olika, pålitliga eller kritiserade sätt. Ett sätt att mäta 

konsumentbeteende och människans rationella tänkande kring beslut är genom att använda 

teorin om planerat beteende. Attityder, subjektiva normer och upplevd kontroll kan leda till 

intentioner som i sin tur kan leda tillett beteende, antingen positivt eller negativt. Köpprocessen 

kan analyseras på flera olika sätt. Vanligtvis delas den in i fem steg: behovsupptäckt, 

informationssökning, utvärdering av alternativ, köpbeslut och efterköpsbeteende. Det finns 

många faktorer som påverkar de olika delarna i processen, bland annat reklam och 

marknadsföring är en stor påverkande faktor redan i första delen, behovsupptäckt. Människan 

kan nämligen skapa ett behov som egentligen inte finns. De fyra stora faktorerna som påverkar 

köpbeteendet är: kulturella, sociala, personliga och psykologiska och det är inte alltid helt lätt 

att skilja mellan dessa. Något som man kan tänka sig vara en social faktor kan egentligen vara 

en kulturell faktor eller till och med psykologisk faktor. Olika livsskeden spelar också en stor 

roll när det kommer till konsumtion. Som ung eller som studerande har man inte alls samma 

förutsättningar för att använda pengar och konsumera som när man jobbar heltid. Detsamma 

gäller förstås också vuxna som har en familj att försörja. 
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Med tanke på hållbarhetsfrågor är det inte lätt att avgöra vad som är hållbar produktion eller 

konsumtion. Tidigare forskning visar att unga vuxna är mycket medvetna om 

hållbarhetsproblemet och vad det innebär och vad som kan göras för att stoppa icke-hållbar 

produktion eller konsumtion, men att åtgärder sällan vidtas. Orsaken till det här kan vara många, 

men den ekonomiska situationen och attityden är exempel på bidragande faktorer till att man 

inte bidrar till kampen mot överproduktion och konsumtion. Många har också en tanke om att 

det inte är individens ansvar att hjälpa till eller att det inte hjälper om “bara jag gör det”. Med 

tanke på matsvinnsprodukter kan den ekonomiska situationen knappast spela en stor roll då 

dessa produkter fås till ett rabatterat pris. Det är intressant att analysera vilka faktorer som 

påverkar köpet av matsvinnsprodukter hos unga vuxna eftersom dessa i sig inte är hållbara 

produkter såsom till exempel miljömärkta produkter eller ekologiska alternativ. Eftersom 

tidigare forskning även visar att informationen om kvaliteten på matsvinnsprodukter är 

bristfällig är det viktigt att analysera på basen av vilka behov som köp av dessa produkter görs.  
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3 Metod 

 

I det här kapitlet presenteras forskningsmetoden som används för att analysera unga vuxnas 

hållbarhetstankar och köpbeteenden kring matsvinn, samt medvetenhet om kampanjer och 

åtgärder som vidtas i livsmedelsbutiker. Forskningsmetoden är kvalitativ och 14 unga vuxna i 

åldern 20-30 år har fått ta del av diskussion i tre fokusgrupper på fyra till fem personer. Först 

argumenterar jag för varför den empiriska undersökningen utgörs av en kvalitativ metod. 

Därefter presenterar jag processen för en kvalitativ forskning. Jag argumenterar senare för 

varför jag valt att använda fokusgrupper i denna studie. Jag redogör också för valet av 

informanter, hur jag har samlat in datat och vilka begränsningar 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 på flera olika sätt. Många ser på 

kvantitativ forskning som bearbetning av siffror medan kvalitativ forskning undersöker ord, 

känslor och beteenden (Bryman & Bell, 2011, s. 390). Bryman och Bell (2011, s. 419) förklarar 

också att kvalitativ forskning utgörs av forskarens uppfattning och att kvalitativ forskning 

utgörs av deltagarnas uppfattning. Det är dock inte helt lätt att förklara vad kvalitativ forskning 

är och det finns många synpunkter på hur man skiljer dessa åt, påpekar Bryman och Bell (2011, 

s. 391). Ahrne och Svensson (2016, s. 9) anser däremot att den kvalitativa metoden vuxit fram 

som kritik eller alternativ till kvantitativa metoder, vilket även tyder på att definitionen av 

kvalitativa metoder är något oklar. Med en kvantitativ metod kan man samla in ett stort antal 

svar på en kort tid, till exempel genom enkätintervjuer, medan material för en kvalitativ 

forskning ofta tar en längre tid att samla in. Det kvalitativa materialet kan vara litet men mer 

detaljrikt och anpassat enligt avhandlingens mål och från den kan framkomma hur 

informanterna resonerar kring ämnet. Enligt Bryman och Bell (2011) lämpar sig kvalitativa 

metoder ofta bättre för forskning som strävar till att analysera attityder, tankar och uppfattning 

om ett visst ämne och därför lämpar sig en kvalitativ metod bra i denna avhandling. Genom att 

utföra en kvantitativ forskning kan man inte styra frågor eller ställa följdfrågor, vilket betyder 

att frågorna i till exempel en enkät måste vara mycket tydliga och inte misstolkningsbara. 
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Datainsamling i kvalitativ forskning innefattar metoder såsom etnografisk eller deltagande 

observation, kvalitativa intervjuer, fokusgrupper, språkbaserade metoder eller insamling av 

kvalitativ analys (Bryman & Bell, 2011, s. 393-394). Inom dessa finns, enligt Bryman och Bell 

(2011, s. 394), större variation än inom kvantitativa metoder eftersom språkliga analyser också 

kan utföras. Den kvalitativa forskningen undersöker i stort sätt varför människor gör som de 

gör, medan kvantitativ forskning studerar vad de gör och i hurudan utsträckning. Därför kan 

dessa metoder ibland kombineras och det har blivit mer vanligt inom företagsekonomisk 

forskning (Bryman & Bell, 2011).  

 

Enligt Bryman och Bell (2011) och Ahrne och Svensson (2016) kan man med en kvalitativ 

forskningsmetod få mjuk, rik och fyllig data, medan kvantitativ forskning ger hård data. I 

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 påverka resultatet (Bryman & Bell, 2011). På 

basen av denna information passar den kvalitativa metoden min avhandling bättre eftersom jag 

analyserar problematiken kring matsvinn och hur unga vuxna uppfattar och konsumerar 

matsvinnsprodukter samt hur de resonerar kring livsmedelsvalens påverkan på miljön.  

 

3.2 Intervjuer och fokusgrupper 

 

Den kvalitativa intervjun är flexibel. Den intervjuade ska kunna få uttrycka känslor, beteenden, 

mönster och skapa en förståelse för händelser i intervjustunden. Det är på det här sättet man får 

mest ut av intervjun. Som forskare kan man planera en ostrukturerad eller semistrukturerad 

intervju. En ostrukturerad intervju innebär, enligt Bryman och Bell (2011, s. 475), att forskaren 

använder sig av några få anteckningar som hjälp för organiserandet av en intervju med olika 

teman och informanterna får samtala fritt medan forskaren reagerar endast på de relevanta 

bitarna i svaren. I en semistrukturerad intervju använder sig forskaren av en lista med alla 

relevanta teman som ska diskuteras i intervjun men respondenten får fritt formulera sina svar 

och forskaren får fortfarande ställa följdfrågor (Bryman & Bell, 2011, s. 475-476). Eftersom 

konsumtion av matsvinn är ett specifikt tema kommer jag använda mig av semistrukturerade 

intervjuer i fokusgrupperna för att få de svar som kan uppfylla mitt syfte för 

avhandlingen. Diskussionerna struktureras enligt ett manuskript med teman och frågor (se 

bilaga 1).  
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Fokusgruppsintervjuer har ökat de senaste åren, också inom företagsekonomisk forskning. 

Dahlin-Ivanoff (2016) och Bryman och Bell (2011) tycker att fokusgruppmetoden även är 

vanlig inom marknadsföring för att förstå konsumenten och hur denna gör köpbeslut och på 

basen av resultaten göra till exempel reklam eller sälja produkter. Fokusgrupper består ofta av 

minst fyra deltagare, gärna mellan sex till åtta stycken (Bryman & Bell, 2011). För många i en 

grupp kan resultera i att någon inte får tid att säga någonting alls och att människorna talar på 

varandra då de kommer igång med diskussionen. Till skillnad från gruppintervjuer har 

fokusgruppdiskussioner ofta ett specifikt tema och forskaren är intresserad av hur individerna 

beter sig och yttrar sig i grupp kring ett ämne (Bryman & Bell, 2011, s. 507 och Dahlin-Ivanoff, 

2016, s. 82). Fokusgruppmetoden innebär att en grupp människor samlas och diskuterar 

fokuserat ett visst ämne (Dahlin-Ivanoff, 2016, s. 81). Bryman och Bell (2011, s. 509) anser att 

det är bra att använda fokusgrupper för att analysera hur informanterna påverkar varandra och 

hur de tillsammans kan skapa en slags förståelse för problemet. Syftet med fokusgrupper är 

också att informanterna ska få skapa egen diskussion kring just det de tycker är det viktigaste 

inom området och denna diskussion bidrar i sin tur till ny information och kunskap bland 

informanterna. Att skapa medvetenhet kring något informanterna inte är bekanta med från 

tidigare kan också anses vara en viktig del av intervju i fokusgrupper (Dahlin-Invanoff, 2016, 

s. 84). Att analysera medvetenheten om matsvinnsprodukter och kampanjer samt åtgärder för 

att minska problemet i livsmedelsbutikerna är ett av avhandlingens syften, vilket betyder att 

fokusgruppmetoden fungerar bra för denna avhandling. Dahlin-Ivanoff (2016, s. 82-83) anser 

att ett av de viktigaste syftena med att använda fokusgruppmetoden är att analysera skillnaden 

mellan vad informanterna säger och hur de agerar. Något annat som är viktigt att tänka på är 

gruppdynamiken eftersom den spelar en stor roll i hur diskussionen framskrider. Dahlin-Ivanoff 

(2016) och Carey och Asbury (2012) anser att gruppdynamiken kan fungera både som fördel 

och hinder i fokusgruppmetoden. Detta beror delvis på hurudan relationen till mentorn, det vill 

säga forskaren, är, och delvis på om informanterna känner varandra eller inte, samt tillit (Carey 

& Asbury, 2012, s. 29). Det är alltså mycket viktigt att informanterna känner sig trygga med att 

dela med sig av erfarenheter och beteenden. 

 

Holthuysen m.fl. (2017) använder både en sorteringsuppgift, online enkätundersökning och 

fokusgrupper som metod i sin analys om ändring av terminologin kring datummärkning skulle 

ha en påverkan på konsumeringen av matsvinnsprodukter. Fokusgruppmetoden fungerar som 

ett komplement till de andra metoderna, delvis för att undersöka attityder och tankar kring 

datummärkningar och orsaken till varför de konsumeras eller inte konsumeras. I analysen har 
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Holthuysen m.fl. (2017) inte fokuserat på att analysera varje respondents individuella 

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

 

Radzymińska, Jakubowska och Staniewska (2016) använder fokusgruppmetoden för att 

analysera orsaker till matsvinn i hushållet hos unga vuxna. Radzymińska m.fl. (2016) analyserar 

även litteratur kring matsvinn i hushåll. I studien deltog fyra fokusgrupper på 8-10 personer och 

intervjuerna tog 2,5 timmar var. En semistrukturerad metod användes och de olika temana var 

förståelsen av matsvinn överlag, orsaker till matsvinn och hur man kunde minska på matsvinnet 

(Radzymińska m.fl., 2016, s.177). Enligt Radzymińska m.fl. (2016) var det en avslappnad 

atmosfär bland informanterna och moderatorn, vilket enligt Dahlin-Ivanoff (2016) och Carey 

och Asbury (2012) är viktigt för att få ut det mesta av intervjun.  

 

Processen för utförandet av en fokusgruppsintervju 

Enligt Dahlin-Ivanoff (2016, s. 88) måste genomförandet av fokusgruppdiskussioner vara väl 

genomtänkt för att uppnå sitt syfte. Forskaren bör tänka på bland annat gruppernas storlek, hur 

informanterna kontaktas, hur många grupper som ska ingå i studien, hur lång diskussionen ska 

vara, hur man skapar en avslappnad miljö och hur många gruppledare som deltar (Dahlin-

Ivanoff, 2016, s. 88). I denna avhandling fungerar jag som moderator. Dahlin-Ivanoff (2016) 

förespråkar en intervju som äger rum ansikte mot ansikte, men eftersom coronapandemin 

fortfarande är ett faktum då intervjuerna genomförs våren 2022 äger mötet rum via Zoom. 

Själva mötet börjar med att jag och deltagarna presenterar sig turvist, och sedan går jag över till 

att beskriva syftet med fokusgruppintervjun och forskningens tema. Temat har informanterna 

redan blivit informerade om då jag skickat ut förfrågningar om de vill delta, eftersom det enligt 

Bryman och Bell (2011) måste finnas ett intresse för ämnet för att informanten ska kunna bidra 

med givande information. Enligt Kananen (2017) börjar intervjun med diskussion kring ett mer 

allmänt tema. I denna avhandling handlar det om hållbarhet, och så går man vidare till mer 

detaljerade ämnen. Forskningsgruppintervjun i denna avhandling börjar alltså med diskussion 

kring hållbarhet och går sedan vidare till köpbeslut och problematiken kring matsvinn och 

datummärkning, hur informanterna konsumerar matsvinn och hur bekanta de är med kampanjer 

och åtgärder kring matsvinn i livsmedelsbutiker. Kananen (2017) anser att man på detta sätt 

skapar ett förtroende för de andra informanterna och moderatorn. Under intervjun kan 
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moderatorn ställa öppna frågor, följdfrågor eller hypotetiska frågor, samt fråga efter 

erfarenheter och säkerställa att hen förstått rätt (Kananen, 2017, s. 98-103).  

 

3.3 Val av informanter  

 

Dahlin-Ivanoff (2016, s. 82) konstaterar att deltagarna i en fokusgrupp väljs av forskaren på 

basen av att de kan medföra värdefull information och för att de har erfarenheter eller kunskap 

om det diskuterade ämnet. Bryman och Bell (2011) talar för att använda mindre fokusgrupper 

då diverse problem kan uppstå i större grupper. I denna avhandling har jag valt att fråga personer 

i min närkrets att delta i undersökningen, och det har jag gjort genom att skicka en förfrågan 

via sociala medier. I den beskrev jag avhandlingens tema och syfte och uppskattad tid för 

genomförandet av diskussionerna. Både Dahlin-Ivanoff (2016) och Bryman och Bell (2011) 

finner en del problematik både i att informanterna i gruppen känner varandra men också i att de 

inte känner varandra. Då de känner varandra kan de samtala mer fritt om gemensamma tankar, 

men det kan också resultera i att de utesluter någon som inte tillhör bekantskapskretsen. Om 

informanterna inte känner varandra kanske de inte vill dela med sig av viss information och 

diskussionen kan bli stel. Enligt Bryman och Bell (2011) kan det också vara problematiskt att 

få tag på informanter som faktiskt dyker upp i tid och aktivt deltar i diskussion. Det här var inte 

ett problem i min undersökning, vilket delvis kan bero på att intervjuerna gjordes en gång utan 

någon uppföljning, och för att alla tre intervjuer utfördes via Zoom under en pandemitid då 

restriktioner fortfarande satte stopp för mycket verksamhet utanför hemmet. Dock fanns det 

svårigheter med att hitta föräldrar som hade tid och ville ställa upp i fokusgruppdiskussionen 

online. Informanterna består av både högskolestuderande, utexaminerade högskolestuderande i 

arbetslivet och unga vuxna med familj, delvis för att skapa variation i diskussionerna men också 

för att se på om sysselsättningsgraden bidrar till annorlunda resultat. Enligt Dahlin-Ivanoff 

(2016, s. 86) är det bra att grupperna är både homogena (ålder: unga vuxna) och heterogena 

(t.ex. olika yrke, hemort,  livsstil). Grupperna var indelade enligt livssituation. Jag utförde även 

en testrunda med tre personer för att försäkra mig om att frågorna i diskussionen inte missförstås 

och för att bekräfta tid för diskussionen. Jag har valt att analysera unga vuxnas beteende för att 

de har ett stort ansvar för åt vilket håll framtidens utveckling böjer sig. Diskussionerna via 

Zoom utförs på svenska, eftersom alla informanter har svenska som modersmål.  
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3.4 Datainsamlingsmetod 

 

Det empiriska datat består av de transkriberade diskussionerna. Dessa diskussioner har samlats 

in i tre omgångar via Zoom, där de spelats in 22 februari 2022, 24 februari 2022 och 9 mars 

2022. Det inspelade materialet är mellan 1-2 timmar långt. Grupp 1 talade i en timme och 40 

minuter, grupp 2 i en timme och 20 minuter och grupp 3 i en timme. I och med att diskussionen 

i grupp 1 ibland gick utanför ämnet tog jag en mer aktiv roll i gruppen. Jag styrde infromanterna 

tillbaka till diskussion om ämnet genom att återgå till frågorna. I grupp 3 uppmuntrade jag 

informanterna som inte deltog i diskussionen lika aktivt som de andra att svara på frågorna 

genom att fråga vad deras åsikter och tankar om ämnet är. Genom att spela in materialet får 

man en uppfattning över vad informanterna säger men också hur de säger det (Bryman & Bell, 

2011, s. 511). Fokusgrupper som består av informanter som samtalar via digitala verktyg, såsom 

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

 

I fokusgruppintervjuerna, det vill säga insamlingsmetoden, är moderatorns roll viktig. Enligt 

Bryman och Bell (2011, s. 516) bör en moderator dock inte vara för aktiv eftersom syftet med 

kvalitativa forskningar är att studera beteendet hos en viss målgrupp. En moderator får inte vara 

för strukturerad och styrande utan hoppar endast in för att styra diskussionen vid behov, ställa 

följdfrågor eller reagera på specifika saker, vilket är något jag gjorde. Dahlin-Ivanoff (2016, s. 

87) beskriver detta fenomen som att främja samspelet mellan informanterna. Det är viktigt att 

moderatorn är uppmuntrande och vill förstå kulturella och traditionella fenomen och att hen 

kan leda grupper. Moderatorn bör, enligt Dahlin-Ivanoff (2016, s. 83), skapa en trygg miljö som 

informanterna kan diskutera och dela erfarenheter i. Det här kan man göra genom att noggrant 

välja informanter och visa att man har erfarenhet av ämnet (Dahlin-Ivanoff, 2016).  

 

3.5 Materialanalys  

 

Kvalitativa forskningsmetoder ger inte något resultat i form av siffror eftersom man genom 

dessa metoder analyserar beteenden, åsikter, attityder och tankar kring ett visst ämne, men 

materialet kan uppfattas som mycket rikt. Rennstam och Wästerfors (2016, s. 220) 

argumenterar för att en kvalitativ analys delas upp i tre delar: att sortera, reducera och 

argumentera. Rennstam och Wästerfors (2016, s. 222) poängterar också att ett kvalitativt 
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material sällan kan jämföras med ett kvantitativt material med tanke på mängden informanter, 

men att då det kvalitativa materialet transkriberas är det ofta mycket innehållsrikt och minst 

lika omfattande som ett kvantitativt material. 

 

Bryman och Bell (2011) menar att det inte finns någon tydlig modell för hur man går tillväga i 

en kvalitativ analys, vilket ofta kan uppfattas som flummigt, och därför uppfattas den kvalitativa 

analysmetoden inte alltid som en pålitlig metod. Rennstam och Wästerfors (2016, s. 224) 

nämner att ett sätt att analysera ett kvalitativt material är genom kodning. I en kvalitativ 

forskning innebär det att man ser på materialet på nära håll, i denna avhandling intervjudatat, 

lyssnar på det eller läser det om och om igen och jämför sedan detaljer med teorier och begrepp 

(Rennstam och Wästerfors, 2016 & Bryman och Bell, 2011). Bryman och Bell (2011, s. 575) 

redogör för en tematisk analys, vilket innebär att söka teman, och som av forskare kan uppfattas 

som kodning. Det här tillvägagångssättet är enligt Bryman och Bell (2011, s. 576) inte alltid 

ändamålsenligt, eftersom det inte kan sättas i någon meningsfull term i företagsekonomisk 

forskning. Bryman och Bell (2011, s. 577-579) hävdar att grundad teori är det vanligaste sättet 

att analysera kvalitativa data. Det innebär att datainsamling, analys och resulterande teori är 

sammankopplade med varandra. I grundad teori utgör teoretiskt urval, kodning, teoretisk 

mättnad och kontinuerliga jämförelser grunden för redskap. Resultatet från grundad teori utgörs 

av begrepp, kategorier, egenskaper, hypoteser och teori (Bryman & Bell, 2011, s. 581-582). 

Enligt Bryman och Bell (2011) kan även innehållsanalys fungera som metod för kvalitativa 

forskningar. I en innehållsanalys analyseras ord och uttryck av informanterna, och dessa delas 

sedan upp i teman för kodning. Innehållsanalysen är en slags blandning av de ovannämnda 

metoderna och eftersom jag analyserar attityder, språk, uttryck och presenterar citat ur 

diskussionerna lämpar sig innehållsanalysen bäst för denna avhandling. Enligt Bryman och Bell 

(2011) fungerar innehållsanalysen bra för att analysera sociala grupper och det är en öppen 

metod som är lätt att använda, vilket också motiverar valet av denna metod i avhandlingen.  

 

Det är också viktigt att komma ihåg att allt det insamlade materialet inte kan tillämpas i 

analysen. En reducering av den insamlade empirin måste ske. För att analysen ska bli så givande 

som möjligt väljer forskaren att inkludera det som är mest intressant och det som kan bidra till 

att besvara frågeställningen på ett eller annat sätt (Rennstam & Wästerfors, 2016, s. 228). Till 

sist inträffar en argumentation. Denna påbörjas redan under reducering av materialet, eftersom 

forskaren avgör vad som är viktigt eller inte och varför eller varför inte. Genom att argumentera 

skapar forskaren ett samband till tidigare studier eller teorier kring ämnet (Rennstam & 
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Wästerfors, 2016, s. 231). Det är genom argumentation och referering till vetenskapliga studier 

eller teorier som en vetenskaplig och akademisk uppsats uppstår (Rennstam & Wästerfors, 

2016, s. 232). Rennstam och Wästerfors (2016, s. 235) argumenterar för att det viktigaste med 

en kvalitativ analys är att “utveckla ett självständigt sätt att presentera sin analys i dialog med 

både empiriskt material och befintlig teori”. Detta är något som visar varför det inte finns någon 

exakt metod för hur man analyserar ett kvalitativt material, vilket i sin tur ger upphov till en 

slags flexibilitet och kreativitet.  

 

I fokusgruppmetoden är det diskussionen och informanternas citat samt eventuella gester som 

fungerar som material för analysen. Dahlin-Ivanoff (2016, s. 90) säger att analysen av 

fokusgruppintervjuerna inleds redan under själva intervjuerna då moderatorn försöker fånga det 

väsentliga i innebörden. Intervjuerna spelas in och materialet transkriberas efter avslutade 

intervjuer. Informanterna är anonyma och därmed bör varje informant refereras till genom till 

exempel en bokstavs- och sifferkombination. Deltagarna godkände inbandingen av 

diskussionerna på Zoom via en blankett för samtycke (se bilaga 2) eller muntligt under 

sessionen, då en del av informanterna inte fyltt i blanketten på förhand. Ahrne och Svensson 

(2016) uttrycker att det är viktigt att analysera datat i sitt sammanhang. Därmed kan även 

kroppsspråk och interaktion kan vara viktigt att analysera.  

 

Det inspelade materialet avlyssnas flera gånger och helheten uppdelas av forskaren i relevanta 

teman som motsvarar innebörden. Det innebär att jag delar in resultatkapitlet i underrubriker 

med teman och kopplar dessa till informanternas kommentarer, attityder och diskussion. I 

analyskapitlet diskuterar jag resultaten på basen av den teoretiska referensramen presenterad 

tidigare i avhandlingen.  

 

3.6 Begränsningar för kvalitativa studier och fokusgruppmetoden 

 

Fokusgruppmetoden har av forskare setts som en svagare metod jämfört med till exempel 

enkätintervjuer där antalet informanter är större (Bryman & Bell, 2011). Orsaken till denna 

skepticism ligger i att resultaten inte kan visa en slags verklighet bland en population eftersom 

informanterna är så få. Även reabiliteten har kritiserats på grund av moderatorns roll och att 

sättet att tolka resultaten kan variera från person till person (Bryman & Bell, 2011, s. 511). 

Enligt Ahrne och Svensson (2016) är forskarrollen i kvalitativ forskning rätt olik jämfört med 
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kvantitativ forskning, och det här kan också leda till en del problem, såsom tillit till moderatorn 

eller forskaren. Även skapandet av en trygg miljö i fokusgruppintervjun är något forskaren 

måste kunna göra (Ahrne & Svensson, 2016, s. 83). Trovärdigheten och generaliserbarheten är 

olika i dessa forskningsmetoder, och eftersom forskning handlar om att skapa trovärdighet, är 

det viktigt att man inom kvalitativ forskning inte drar slutsatser på basen av gissningar eller 

spekulationer. Det är viktigt att inom kvalitativ forskning inte generalisera och tala om 

forskningen som om den skulle röra en större grupp människor än vad den gör eftersom det 

kunde räknas som spekulationer. I denna studie handlar det om att inte lyfta fram forskningen 

som ett exempel för hur alla unga vuxna resonerar kring hållbarhet och matsvinn, utan endast 

hos den grupp som analyseras.  

 

3.7 Sammanfattning  

 

Kvantitativ och kvalitativ forskning skiljer sig från varandra på flera olika sätt. Ibland används 

de ensamt men ibland även som komplement till varandra. Kvalitativ forskning utgörs av att 

analysera bland annat attityder, beteenden och känslor hos en utvald grupp, medan kvantitativ 

forskning syftar till att analysera utsträckningen av ett visst fenomen. I denna avhandling 

används fokusgruppmetoden för att analysera unga vuxnas attityder och tankar kring hållbarhet 

och matsvinn. Kvalitativ forskning har kritiserats en del på grund av bristande tillförlitlighet 

och generaliseringar på grund av bland annat olika tillvägagångssätt i analysen. Den kvalitativa 

forskningsmetoden är fri, vilket bidrar till flexibilitet men även ett behov av kreativitet. I den 

här avhandlingen görs en innehållsanalys på den insamlade empirin.  
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4 Resultat 

 

I detta kapitel presenterar jag resultatet från de tre fokusgruppdiskussioner som utfördes under 

pandemitid våren 2022. I fokusgruppdiskussionerna behandlades och diskuterades 

informanternas egna tankar och attityder samt kunskap om hållbarhet i allmänhet, köpbeslut, 

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

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

anonymiseras informanterna och dessa presenteras med siffror (1-3) och bokstäver (A-E), där 

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

fråga om. Resultatet från diskussionerna analyseras närmare i kapitel 5.  

 

 

 

Tabell 1. Information om informanterna. 

 

Hälften av informanterna i studien bor i Åbo. Fem av fjorton informanter är män. I 

föräldragruppen är två av informanterna moderskapslediga, medan de andra två har heltidsjobb. 

En av föräldrarna har två barn och resten har ett. Informanternas årsinkomster (brutto) varierar 
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från 0-42 000 euro, (se tabell 1), vilket tas i beaktande i analysen. Informanterna har också olika 

yrken och sysselsättning, vilka framkommer i tabell 1.  

 

4.1 Forskningsfråga 1 - Vad talar för eller hindrar köpet av matsvinnsprodukter bland 

unga vuxna? 

4.1.1 Informanternas syn på hållbarhetsproblemet  

 

Informanterna i alla tre fokusgrupper är väl medvetna om hållbarhetsproblemet och vad man 

som privatperson kan göra för att bidra till en mer hållbar framtid. I fokusgrupp 1 diskuterades 

främst hållbarhet ur ett ekonomiskt perspektiv, genom att till exempel allokera resurser, tänka 

ekonomiskt hållbart och även sätta press på stora företag och politiker att agera hållbart. 

Informanterna i fokusgrupp 1 och 2 är sams om att det är viktigt att speciellt de stora företagen 

tar sitt ekologiska ansvar och visar det.  

 

“...speciellt mera utbildade konsumenter ser på att en produkt ska vara hållbar och då är det 

bra för företagets image att ha den där gröna ticken i sina boxar, så att säga.” (1B) 

 

Informant 1B och 1C diskuterar minskning av matsvinnet som en del av hållbarhet. Informant 

1C hävdar att man borde fokusera på smarta lösningar för matsvinnsminksning där matsvinnet 

är stort, medan 1B betonar vikten av att fundera på att själv inte kasta bort mat i onödan och 

alltid äta upp det som finns på tallriken. Två av informanterna i fokusgrupp 1 inkluderar därmed 

minskning av matsvinn som en del av den hållbara utvecklingen, medan de andra i första hand 

tänker på hållbarhet som att köpa ekologiska produkter och återanvända samt återvinna saker. 

Informant 1B och 1D diskuterar hur viktigt det är att rösta på personer som har makt och kan 

jobba för miljön, och de har använt sin röst för att möjliggöra detta. Informant 2A är inne på 

samma spår och hon anser att konsumenterna eller medborgarna nog kan anpassa sig till 

förändring även om man i början tycker det är jobbigt, och hon ger exempel på höjning av 

bensinpriserna. Hon tror därför att beslutsfattande kring matsvinn också kunde göras redan 

högre upp, och att konsumenterna nog anpassar sig enligt detta sedan. I diskussionen i grupp 1 

framkommer det att alla i någon mån nog drar sitt strå till stacken för att göra något för miljöns 

skull, men att det ofta finns ursäkter för varför man inte konsumerar ekologiskt eller hållbart.   
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“Ja, alltså jag är ju sådan där som hittar på en massa ursäkter för att det är bekvämt att inte 

vara (hållbar)...” (1C) 

 

Informant 1D påpekar att de yttre omständigheterna spelar en stor roll i hur hållbar man är. Hon 

tycker att hon kunde sortera skräp och återvinna på ett mer ändamålsenligt sätt då hon bodde i 

en större lägenhet med flera sopkärl. När diskussion om matsvinn uppkommer påpekar hon att 

alla butiker inte är med i matsvinnskampanjer vilket kan bidra till att alla inte är medvetna om 

att dessa kampanjer eller åtgärder ens existerar. 1E lyfter fram att det är viktigt att komma ihåg 

att man som studerande redan är ganska hållbar, med tanke på att man ofta inte har bil och att 

man går eller cyklar överallt när man bor i en storstad som Åbo. I fokusgrupp 3 är diskussionen 

kring bensinpriserna i fokus, från ett ekologiskt perspektiv snarare än ur hållbarhetsperspektiv, 

och det framkommer att informanterna idag får tänka efter två gånger innan de tar bilen 

någonstans.  

 

Hållbarhetsdiskussionen ser liknande ut i fokusgrupp 2. Hållbarhet betyder för dem att tänka 

ekologiskt och köpa ekologiska produkter, undvika onödig plastanvändning, använda 

kollektivtrafik för att minska utsläpp, konsumera på ett eftertänkt sätt och tänka etiskt. 

Informanterna är medvetna om att det billigaste inte alltid är det mest miljövänliga, men både 

vanor och ekonomisk situation påverkar valet av produkter i livsmedelsbutiken.  

 

“...kanske inte alltid gå efter vad som är billigt tycker jag, utan själv emellan kanske köpa 

något som är lite dyrare men man vet att det är lite bättre.” (2D) 

 

Däremot är klimattänket inte alltid närvarande hos informanterna i alla fokusgrupper. Informant 

2B lyfter upp vegetarianismen som exempel på vilket sätt hon agerar hållbart och att hon nog 

känner sig skyldig om hon inte tänker på hållbarhet, men att det sällan hindrar henne från att 

göra eller köpa det hon vill och 2E instämmer. Informant 2A och 2C nämner att de inte hör till 

den generation som aktivt måste tänka på det här medan informant 2A:s lillasyster aktivt tänker 

och talar om klimatpåverkan i skolan, men de är överens om att de gör vad de kan, och att 

minska matsvinnet är en del av deras tänk, både med tanke på den privata ekonomin och 

hållbarheten, för att inte glömma inlärt beteende hemifrån. 
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“...klart de här vardagsgrejerna, man äter all den mat man har handlat, man sopsorterar och 

sådant här, man funderar lite vad man köper och så… och sen hoppas man att de här stora 

bovarna sku dra sitt strå till stacken och som sku göra största skillnaden” (2A) 

 

I diskussionen i fokusgrupp 2 framkommer det, likt grupp 1, att de stora bovarna, alltså de 

största industrierna och företagen borde göra mer, samtidigt som det också visar sig att särskilt 

informanterna i studerande- och familjegruppen inte vet vad allt till exempel 

livsmedelskedjorna gör för att minska matsvinnet och klimatpåverkan. 

 

I fokusgrupp 3 har informant 3A klimatångest ibland, speciellt då det kommer till att välja de 

bästa materialen för huset familjen bygger. Hon nämner också att klimattänket har blivit mer 

frekvent i och med att de har barn i familjen. För övrigt tänker de andra informanterna i gruppen 

nog på miljön och försöker göra klimatsmarta val, men det är inte alltid lätt med tanke på den 

ekonomiska situationen. Informant 3B poängterar att han gör valen mestadels från en 

ekonomisk synvinkel, och att de ekologiska valen uppstår rent av utav ett intresse för hållbarhet. 

 

“Hur aktivt jag tänker på det här [hållbarhet] så är kanske mer en för mig, en sådan här kiva 

(sv: trevlig) extra grej. Personligen gör jag val ganska långt först liksom från en sådan här 

ekonomisk synvinkel…” (3B) 

 

4.1.2 Pris och utbud av rödmärkta produkter  

 

En stor påverkande faktor för informanterna i alla grupper att inte köpa ekologiska eller hållbara 

produkter i livsmedelsbutiken är det högre priset på dessa produkter, även om en del av 

informanterna tjänar mer pengar. Eftersom det här inte är fallet för matsvinnsprodukter som 

oftast fås till ett rabatterat pris, finns det andra orsaker som påverkar köp av 

matsvinnsprodukter. 1E som jobbar i en livsmedelsbutik är medveten om hur mycket som 

kastas bort, och därför vill han rädda produkterna redan före de åker vidare till mathjälp eller 

till Resque-appen som sedan säljer vidare varorona, eftersom det då finns risk för att de ändå 

slängs bort.  

 

“...när jag far till butiken så försöker jag köpa de som har minus trettio procent, inte bara för 

priset men också för att inte de far till hävikki (sv: matsvinn)… för jag vet att det är bättre att 
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köpa de för att sen när de är minus trettio procent så kanske det är vissa som inte köper de för 

att de vill ha saker med längre datum, så kanske den blir där och så far den till hävikki (sv: 

matsvinn)…” (1E) 

 

Något som talar för köp av matsvinnsprodukter är ofta det låga priset och delvis även utbudet 

av rödmärkta produkter. I alla fokusgrupper diskuteras det att man ofta väljer en rödmärkt 

produkt om man ändå ska ha just den produkten, speciellt då man handlar för en kortare tid. 

Informant 2E brukar, precis som 1C, leta efter rödmärkta produkter, speciellt om hon ska 

använda produkten genast.  

 

“…så är det minus trettio tarra (sv: lapp/klisterbild) och det råkar vara av de här sakerna jag 

brukar köpa så då är jag ännu mer benägen och köpa den för att priset sjunker och inte så 

där att ”nu räddar jag den här varan” för jag är också jättedålig på att tänka långsiktigt…så 

när jag går och handlar tar jag den som är längst bak så vet jag att jag får något som håller 

längst…men sen när jag går och creavar (sv: är sugen på) något så är det som helt okej, att 

då tar jag de här sakerna som räddas för jag använder de genast.” (1C) 

 

“…så brukar jag om butiken har en sådan där skild hylla för produkter som blir gamla så då 

brukar jag först fara och kolla på den om det är något som jag vill ha just den dagen eller sen 

om det är en butik som inte har der så brukar jag kolla vid, om jag är fast vid, yoghurtdisken 

så försöker jag se finns det någon [produkt] med en röd lapp så tar jag hellre den än en 

utan.” (2E) 

 

I fokusgrupp 3 anser informanterna att det sällan finns rödmärkta produkter i butikerna, vilket 

påverkar på hur ofta de köper dessa produkter. Precis som i de andra grupperna köper 

informanterna i grupp 3 matsvinnsprodukter om det råkar finnas av den vara de annars skulle 

köpa och om de konsumerar produkten genast.  

 

“...om det som sagt finns [köper jag] men sällan finns det ju sådana produkter. Kanske det är 

en bra sak, för människor köper upp dem och man behöver inte kasta bort dem, om man ser det 

på det sättet.” (3B) 
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4.1.3 Attityder eller inlärda beteenden  

 

I fokusgrupp 1 är informant 1A skeptisk till varans kvalitet om den har en rabattlapp på sig. 

Informant 1D är av samma åsikt. Hon köper sällan matsvinnsprodukter, delvis för att hon 

handlar så sällan men också för att hon inte litar på varans kvalitet.  

 

“...jag sku vila köpa de där minus trettio [procents] [produkterna] men jag är helt säker att 

jag kommer få någon ebola av dem så jag köper alltid såndana där som har två veckors 

datum” (1A) 

 

“Har du någon gång fått nånting?” (Moderator) 

 

“Nä, men sidu min pappa har haft matbutik och de [föräldrarna] har alltid varit så här 

kylmäketju (sv: kylkedja) blablabla och skrämt upp mig som liten, och min mamma är så där 

att “hyj tämä haisee pahalle” (sv: usch, den här luktar illa) och så kastar hon bort den” (1A) 

 

Det finns olika slags beteenden kopplade till matsvinn och de flesta är introducerade av av 

föräldrarna eller familjemedlemmar när man ännu bor hemma. Hemma i 1B:s familj har man 

alltid använt produkterna efter att det gått ut, men då har man gjort ett lukt- och smaktest för att 

vara på den säkra sidan. 1B använder sig fortfarande av det beskrivna sättet nedan för att avgöra 

om produkten är dålig eller inte.  

 

“Vi har egentligen haft helt annorlunda där, att tre dar gammal mjölk så om den inte luktar 

ännu så lagar man plättar av den, så liksom de där parasta ennen (sv: bäst före) så det är nog 

helt total bullshit, att det är inte som att din kött eller kyckling blir dålig över natten bara för 

att de står ett datum där, det är inte en sån där… vet du ingen har satt en knapp någonstans 

som de trycker på att nu blir det här köttet dåligt. Det är bara om du förvarar det på rätt sätt 

så kan jag nog säga att det går helt bra och ha det två-tre dagar efter datum utan att man 

behöver vara rädd för någonting. Att förstås lönar det sig att lite sniffa på det, äggen känner 

man direkt på” (1B) 

  

Informant 1D lyfter fram att det har blivit en vana att köpa billigare produkter och att hon därför 

gör det. Hon anser det är svårt att komma loss från vanor även om hon är medveten om att hon 
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konsumerar på ett visst sätt. 1B har märkt att datumet är längre på ekologisk mjölk och därför 

köper han nu för tiden endast ekologisk mjölk. 

 

I fokusgrupp 2 diskuteras också hur kunderna ställer krav på butiker och skapar trender som 

gör att företagen måste följa dessa för att positionera sig bättre. Informant 2C refererar till 

marknadsekonomi och konstaterar att matsvinn och åtgärder är dyrt för företagen, men de vill 

fokusera på att minska matsvinnet på kundernas begäran. 2B håller med och inser att det är 

mycket jobb för butikerna att hantera matsvinnet.  

 

4.1.4 Inköpssituation 

 

Köp av matsvinnsprodukter äger rum i olika situationer, och en av dem är när det i S-gruppens 

butiker blir kvällsrea och de produkter vars pris är nedatt med 30 % blir 60 %. Då är tröskeln 

låg för att köpa produkten, och enligt informant 2A kan man lätt sätta den i frysen och därmed 

spara den till senare om man inte behöver produkten direkt. Informant 2C kan tänka sig att köpa 

matsvinnsprodukter även om produkten inte är bekant, bara för att få variation i matlagningen, 

eftersom han ofta annars lagar samma maträtter. 1B påpekar att han nog blir påverkad av 

kampanjer i butiken, och att kvällsrean är en av dem. Han nämner dock att han inte planerar 

vilken tid han går till butiken bara för det, men om det råkar vara kvällsrea när han är i butiken 

så utnyttjar han gärna kampanjen. I fokusgrupp 3 diskuteras inhandlandet av varor från ett 

föräldraperspektiv, det vill säga genomförs de flesta inköpen med en lista i handen och under 

tidspress. Då finns det inte så mycket tid för att tänka på vilka produkter man köper utan de 

köper enligt vad som står på listan och vilka vanor de har.  

 

4.2 Forskningsfråga 2 - Hur förstår sig unga vuxna på datummärkningar på 

livsmedelsprodukter? 

4.2.1 Utgångsdatumets roll 

 

Majoriteten av informanterna kollar på datumet för att avgöra om de ska köpa produkten eller 

inte. Ibland beror köpbeslutet på att varan ska hålla längre, ibland för att man vill minska 

matsvinnet i butiken. I fokusgrupp 1 väljer informanterna ofta produkter med längre datum för 
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att de inte ska kasta bort en del av produkten hemma, då de sällan går åt så snabbt i ett hushåll 

med en person. Om produkten ska användas direkt, spelar datumet inte så stor roll. Informant 

3A kollar aldrig på datumet av en produkt, dels för att hon inte tror på det, dels för att varorna 

går åt så snabbt i familjen. Informant 3B kollar att datumet räcker tills han ska handla nästa 

gång, men annars har inte datumet så stor betydelse. Vad det är för produkt spelar också en roll, 

och informanterna i alla tre fokusgrupper är överens om att torrvaruprodukter kan förbrukas 

lång efter utgångsdatum och att de sällan ens tittar på datumet när de använder produkten 

hemma eller när de köper den i butiken.  

 

“...jag använder torrvaror ända tills de antingen inte smakar bra eller tills de inte fungerar 

som de ska och just konserver fungerar samma enligt mig men mjölkvaror kanske ett par 

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

sig.” (2E) 

 

I alla fokusgrupper visar det sig att de flesta ändå använder lukt- och smaksinnet för att avgöra 

om produkten går att äta eller inte, medan några informanter kastar bort produkten direkt då 

datumet gått ut på grund av att de inte litar på att kvaliteten är bra.  

 

Informant 1C sparar produkten i kylskåpet ifall han ännu skulle få för sig att använda den, även 

om han vet att produkten är gammal. Informant 1E poängterar samtidigt att den enda gången 

han kastar bort mat är just när han tänkt att han ska använda något som redan är lite gammalt, 

men ändå inte gör det.  

 

“Jag är så där att när jag märker att det ha gått ut, datumet, så håller ja den bara för 

sentimentala skäl i kylskåpet i två månader och sen eventuellt kastar jag den. Jag är så där 

“ah jag måste äta den här imorgon” och sen gör jag det aldrig och sen har jag gått och 

ersatt den med färskt och sen bara har jag en massa sådant här “ah den här mjölken är från 

november och jag vet om att den är där och jag rör den inte men den får nu vara där med de 

andra.” (1C) 

 

2B tycker att man borde frysa ner mer produkter, och speciellt matrester som kan användas 

senare. Hon fryser också nere vegetariskt protein om hon hittar billigt i butiken. Fler av 

informanterna i grupp 2 håller med och de använder frysen flitigt för att minska matsvinnet. I 

fokusgrupp 3 är 3B övertygad om att man bara kan frysa ner vissa produkter, såsom kött och 
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protein men inte mjölkprodukter och frukt och därför blir det sällan av att köpa annat än protein 

med en rabattlapp. 

 

“...många stirrar helt blint på det här datumet…så måste det kastas men man kan frysa ner 

saker också.” (2B) 

 

4.2.2 Bäst före eller sista förbrukningsdag 

 

De flesta informanter är bekanta med bäst före- och sista förbrukningsdagsmärkningar, och 

informant 2A vet dessutom vilka produkter som märks med vilka benämningar. Hon är dock 

skeptisk till att använda produkter vars datum gått ut, ifall de märkts med sista förbrukningsdag. 

Informant 3D är av samma åsikt, hon slänger direkt en produkt vars datum gått ut om den är 

märkt med sista förbrukningsdag. Informant 1E och 1D är också försiktiga när det kommer till 

sista förbrukningsdag.  

 

“Nå de finns ju sista förbrukningsdag och efter de ska du inte använda den mer, till exempel 

kött, fisk, kyckling, och sen bäst före som nu är en rekommendation som de nu måst ha men 

som vanligtvis går helt bra och äta efter det också” (2A) 

 

I både fokusgrupp 1 och 2 nämnde en informant att hen inte skulle köpa fisk med en rabattlapp, 

eftersom hen är skeptisk till kvaliteten, just för att den produkten är känslig och märkt med sista 

förbrukningsdag. I fokusgrupp 3 är informanterna medvetna om vilka benämningar eller 

märkningar det finns, men de vet inte på vilka produkter, även om åtminstone informant 3D 

och 3A alltid kollar om det står bäst före eller sista förbrukningsdag ovanför datummärkningen. 

 

Informant 3B är noggrann med att inte tvinga en sista förbrukningsdagsprodukt som gått ut på 

sina familjemedlemmar men konsumerar dem gärna själv.  

 

“...och det här sista användningsdag så jag menar de produkterna börjar jag nu inte ge till min 

son eller om jag lagar mat till alla så använder jag kanske inte de produkterna om sista 

användningsdatumet har farit…” (3B) 
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4.2.3 Tillvägagångssätt för att avgöra produktens kvalitet 

 

I alla tre fokusgrupper framkommer det att de mest använda sätten för att avgöra om en produkt 

är dålig eller inte är att titta, lukta eller smaka på produkten. Informant 2B poängterar dessutom 

att om man inte är 100 % säker på varans kvalitet, kan man använda den i matlagning där man 

värmer upp varan, till exempel som grädde i en sås. Informant 3B använder sig fortfarande av 

ett tips han lärt sig i skolan.  

 

“Var det huslig ekonomi, som det kallas, så den där läraren sade det ganska bra. Att det här, 

först tittar man på produkten och om det ser normalt ut så luktar man på produkten och om det 

luktar normalt så smakar man och om det smakar normalt så i allmänhet så går det att äta det. 

Jag vet inte hur långt det fungerar och om det fungerar till alla produkter men jo, det är kanske 

någonting då som jag kanske följer…” (3B) 

 

Informant 3A är övertygad om att datumet inte spelar någon roll, i alla fall på vissa produkter. 

Till exempel brödets kvalitet avgör hon genom att se om det finns mögel på brödet eller inte. 

2B tycker också att kvaliteten på produkten spelar en roll, speciellt då hon köper 

matsvinnsprodukter i butiken.  

 

“... i butiken så kan jag nog köpa liksom nedsatta produkter men sen ändå är kanske gränsen 

där att ifall produkten liksom verkar sämre, att om det är liksom jättetorrt bröd eller helt 

bruna bananer så då köper jag kanske inte, men om produkten är i sig helt ätbart skick och 

den är nedsatt så då köper jag nog både liksom ekologiskt och ekonomiskt sett, att det är ju 

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

 

4.3 Forskningsfråga 3 - Vilka åtgärder eller kampanjer kring matsvinn i 

livsmedelsbutiker är unga vuxna medvetna om eller bekanta med?  

4.3.1 Marknadsföring av matsvinnsprodukter och kampanjer 

 

I fokusgrupp 1 är informant 1B missnöjd med marknadsföringen av kampanjer och åtgärder 

som vidtas för att minska matsvinnet i livsmedelsbutiker. Han nämner dock att det ofta finns 
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kampanjer där produkter säljs för en jämn summa, till exempel en euro, för att lagret av dessa 

produkter är för stort. Informant 1D håller med och informant 3D förklarar att hon ofta nog 

planerar inköp av matvaror enligt dessa rabattkampanjer. Informant 3B poängterar att 

kopplingen till frågan om medvetenhet kring kampanjer för matsvinnsminskning är oklar, men 

även han brukar falla för rabattkampanjer ibland.  

 

“Jag tycker butiker borde mer marknadsföra att de gör saker, inte visste jag innan jag 

jobbade på butik att det [matsvinnet] for till till exempel mathjälpen om det sen inte såldes. 

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

 

Också i fokusgrupp 2 är informanterna medvetna om att maten som inte säljs går till mathjälp 

eller brödkö, som 2B kallar det. Fokusgrupp tre kan knappt nämna några kampanjer när det 

kommer till matsvinnsminskning men informant 3A nämner att hon nog brukar köpa Hevi-

lådor från S-kedjan och att dessa köper hon från Kyrkslätt Prisma ibland om de har. När jag 

nämner de kampanjer som finns, ser jag ändå att informanterna i grupp 3 nickar på huvudet. 3A 

nämner också hävikkiviikot (sv: matsvinnsveckorna), men hon vet att det är Ikea som har den 

kampanjen. 3B erkänner att han inte är medveten om några kampanjer.  

 

“Jag tror tystnaden beskriver i alla fall mitt svar ganska bra. Jag är nog inte alls (medveten), 

det kan hända om någon nämner någonting så kommer jag ihåg det, men jag är nog inte 

specifikt medveten om några specifika kampanjer, varken tidsbundna eller bestående.” (3B) 

 

4.3.2 S-gruppen 

I fokusgrupp 2 diskuteras bland annat S-gruppens Brödis-påsar, Hevi-lådorna och 

bakeryprodukternas nedsatta pris den sista timmen.  

 

“I Kyrkslätt har de ju också, eller de där, i Prisma tycker jag de har sådan där brödlåda som 

du får köpa” (2D) 

 

I fokusgrupp 1 och 2 diskuteras kvällsrean då en -30 %-produkt blir en -60 %-produkt men det 

verkar vara oklart för informanterna i vilka butiker kvällsrean gäller. Informant 2C tror att 

kvällsrean gäller även i Citymarket. I fokusgrupp 3 brukar en av informanterna köpa Hevi-lådan 

ibland.  
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4.3.3 Kesko 

 

I fokusgrupp 2 är två av informanterna medvetna att det finns en skild hylla eller “hörna” för 

matsvinnsprodukter. Informant 2E går ofta till denna hörna för att se om här finns något hon 

kan tänka sig köpa och använda i matlagningen. Några andra kampanjer hos Kesko togs inte 

upp i någon av grupperna. 

 

“Räknas det att vissa, jag tycker det är just typ K-butiken, har att de sätter till Resque just 

brödpåsar och vihanneskassin (sv: grönsakspåsar) eller några sådana här random 

hävikkikassin (sv: matsvinnspåsar)... sen delvis sku jag säga just det där som K-butiker också 

har. De har en hävikkihörna (sv: matsvinnshörna), så det är väl ett sätt att koncentrera allt på 

ett ställe.” (2B) 

 

4.3.4 Lidl 

 

I fokusgrupp 2 diskuteras Lidl:s kampanjer, men infomanterna är övertygade om att Lidl inte 

har så många kampanjer eller åtgärder för att minska matsvinnet, i alla fall inte några som är 

synliga för kunderna. Varken fokusgrupp 1 eller 3 nämner något om Lidl.  

 

“…Lidl har någon gång haft, jag har köpt en sådan här, liksom grönsakslåda som de har haft 

för typ två euro och där var allt möjligt, typ blåbär och sådant här men att väldigt sällan nog 

och nog har de några också röda lappar men det är typ ingenting där. Jag vet inte att säljer 

de dem eller.” (2A) 

 

“De [Lidl] har nog en kylhylla i hörne som jag tycker just är rödinramad, där brukar finnas 

allting [matsvinnsprodukter] sen.” (2C) 

 

4.3.5 Andra kampanjer eller åtgärder 

 

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

upp nästan alla kampanjer nämnda i kapitel 2.1.4. Däremot nämner informant 1B mathjälpen 
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och 1E berättar att i butiken han jobbar i använder de Resque-appen för att sälja allt från 

gammalt bröd till vissnade blommor.  

 

Informant 2B är medveten om att det finns skilda produkter som är gjorda på råvaror som skulle 

ha blivit matsvinn. 

 

“Det finns ju de här tortilla, Frankful produkterna, så deras chips är ju rester av 

tortillaplättar som de har friterat.” (2B) 

 

I alla fokusgrupper diskuteras Fiksuruoka eller Matsmart som är en nätbutik där man kan 

beställa torrvaror med kort datum, eller till och med varor vars datum har gått ut. Informant 2B 

och 3A använder sig av tjänsten. Informant 2B anser det här är en jättehållbar lösning för att 

minska matsvinn. 1C tycker denna service har värde, även om han själv aldrig beställt något 

därifrån. 

 

“…ja brukar använda mat, från typ Fiksuruoka beställer vi gamla grejer för de går helt bra att 

äta, de har inte något fel…” (3A) 

 

“Jo, det blir det [matsvinn] också sen när man vill fylla den där korgen för att man inte vill 

betala den där trettio euros kuljetusmaksun (sv: leveransavgiften) och man ska köpa för 

femtio euro, så är man där och plockar stuff man inte behöver för att jämna av summan, att 

den är exakt femtio och inte mer än så” (1C) 

 

1D håller med om att det då uppstår matsvinn i alla fall och att det ju inte är så hållbart som 

man tror och 1C kommer på att matsvinnet då också går en extra transportrutt som påverkar på 

miljön. 1D är övertygad om att man som konsument då också köper sådant som är onödigt bara 

för att komma upp till gratis hemleverans.  
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4.4 Forskningsfråga 4 - På vilket sätt påverkar matsvinnsåtgärder köpbeteendet hos unga 

vuxna? Konsumerar unga vuxna matsvinnsprodukter?  

4.4.1 Konsumtion av matsvinnsprodukter bland unga vuxna  

 

I fokusgrupp 1 varierar svaren när diskussion om hur ofta informanterna köper 

matsvinnsprodukter uppkommer. 1A köper aldrig rödmärkta produkter. 1E köper rödmärkta 

produkter flera gånger i veckan, medan 1D tycker det varierar beroende på vilken årstid det är, 

eftersom hon jobbar på butik på sommaren och då köper mer. Efter jobbet kan hon någon gång 

köpa -60 %-produkter, men när hon studerar och handlar mer sällan, köper hon nästan aldrig 

produkter med rabattlapp på grund av att hon är skeptisk till kvaliteten och för att produkterna 

inte går åt så snabbt hemma då hon bor ensam. 1C köper matsvinnsprodukter bara när det råkar 

finnas en av den produkt han annars skulle ha köpt, alltså varierar det mycket på grund av det. 

1B nämner att han ofta köper rödmärkta produkter när han gör spontana inköp eller impulsköp.  

 

I fokusgrupp 3 köper informanterna rödmärkta produkter bara ibland, och informant 3A köper 

kanske en till två gånger i månaden. Informant 3C säger att de inte köper matsvinnsprodukter 

så ofta och 3D kan köpa då och då och sätta det i frysen. 2D köper inte heller 

matsvinnsprodukter så ofta. Däremot köper 2C matsvinnprodukter ofta, och alltid när det finns 

av de produkter han kan tänka sig att konsumera. 

 

“...jag brukar köpa ganska ofta nog, nästan alltid när det finns av det som jag tänker att jag 

sku ändå kunna äta så köper jag det för att undvika matsvinn och delvis såklart det att det 

sparar pengar ekonomiskt men delvis också det när jag har jobbat själv i butik och jag är 

personligen störd på det, hur mycket produkter som hamnar i matsvinn, så jag har tagit som 

mål att liksom köpa upp av dem så någon konsumerar dem och produkterna används till det 

ändamålet som de finns, istället för att man kastar allting i en stor sopkorg i slutet av dagen.” 

(2C) 

4.4.2 Livssituation 

 

Livssituationen spelar en stor roll i inhandlandet av produkter i livsmedelsbutiken. Alla 

informanter i fokusgrupp 3 handlar enligt en lista för att inhandlandet av mat ska gå snabbt och 
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smidigt, och för att det sällan finns tid för att åka till butiken flera gånger i veckan, på grund av 

ett hektiskt familjeliv. Resultatet är att informanterna sällan gör köp utöver det som finns på 

köplistan.  

 

Informant 2E berättar om när hennes familj hade ekonomiska svårigheter. Då fick hon och 

hennes syskon handla vad de ville om produkten hade en -30 % -lapp på sig. Informant 2A 

tillägger att hon kan till och med ha dåligt samvete för att köpa en matsvinnsprodukt till ett 

rabatterat pris, eftersom hon vet att de som har en svår ekonomisk situation sku behöva dessa 

produkter mer. I fokusgrupp 2 diskuteras även hur vissa kunder roffar åt sig av dessa produkter 

och kommer till butiken redan länge före den sista timmen för att samla på sig av dessa 

rabatterade matsvinssprodukter.  

 

“Ja, att jag minns det just att i alla fall när jag var yngre så vi hade av olika orsaker, vi hade 

ekonomiskt lite svårare just i familjen så sa dom att “ah, klockan är 20, då far vi till S-market 

och ni får ta allt som ni vill ha att vi får de billigare, att vill du ta yoghurt så ta yoghurt, vill 

du ha kött så ta kött”. Det var ett sätt som vi fick saker vi ville ha som vi inte annars hade råd 

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

 

I fokusgrupp 3 nämner informant 3A att hon kan handla produkter med rabattlapp till följande 

dags lunch, eftersom hon för tillfället jobbar hemifrån, men det blir ändå sällan av eftersom 

också hon upplever att det inte finns så många matsvinnsprodukter i butiken. 

 

Informant 1A tycker att hon som studerande inte kan göra så mycket för att bekämpa 

klimatförändringen men att hon i framtiden, då hon har mer pengar, gärna gör det. I fokusgrupp 

2 och 3 poängteras det att man som arbetstagare har större inkomst, men också mer utgifter, 

vilket leder till att man ändå ofta prioriterar varans pris före hållbarhet.  

 

“…men jag har tänkt så där att sen när jag blir klar någon gång och får mycket pengar så 

sen kan jag kompensera min dåliga livsstil som jag nu har på grund av att såklart liksom 

hållbarhet kan också kosta en del, inte alltid men ofta, så därför måste jag alltid köra på det 

där billiagste [alternativet].” (1A) 
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I fokusgrupp 1 diskuteras också hur man kan bli påverkad av andra och 1B konstaterar att han 

påverkas mycket av sin vegetariska sambo när det kommer till matvanor. Han tycker att de nu 

är mer hållbara med tanke på att han äter mer vegetariskt. 1C instämmer. 

 

“…att välja en annans värderingar för vad man köper till hemmet så är ju nog definitivt 

liksom och påverkar och har ett inflytande [på vad man köper].” (1C) 

 

I fokusgrupp 3 har köpbeteendet ändrat nu då de har familj och barn. Informant 3B tänker mer 

på varans kvalitet nu än förr och 3A håller med, hon gör det för att hon känner att hon måste 

göra det nu med tanke på barnen. Informanterna i grupp 3 nämner också att de handlade mer 

spontant innan de hade familj. 

 

4.5 Sammanfattning av resultatet 

 

Resultatet visar att unga vuxna nog tänker en del på hållbarhetsproblemet, och att ett par 

informanter till och med har klimatångest ibland. Alla informanter försöker hålla mängden 

matsvinn i hemmet låg, främst dock på grund av ekonomiska orsaker. Det visar sig också att 

orsaken till inhandling av rödmärkta produkter ofta beror på den ekonomiska vinningen, snarare 

än på grund av att informanternas motivation för att spara på miljön. De som jobbat på butik 

eller restaurang har sett hur mycket som kastas bort och därför handlar de mer 

matsvinssprodukter än de informanter som inte har sett det. Inhandling av rödmärkta produkter 

sker ofta spontant och när det råkar finnas av den vara informanten annars också hade köpt, 

vilket betyder att det också äger rum oplanerat, bara nu och då. Däremot verkar bäst före-

datummärkningen inte ha så stor roll för de flesta informanter, men många är skeptiska till 

varans kvalitet om den är märkt med sista förbrukningsdag. Informanterna tittar, luktar och 

smakar på produkten för att avgöra om den är ätbar eller inte. Många fryser också ner mat som 

håller på att bli dålig. Det finns dock ett par undantag bland informanterna, två informanter sku 

aldrig köpa en produkt vars datum gått ut eller snart går ut, på grund av att de inte litar på 

kvaliteten och för att köpbeteendet påverkats av föräldrarnans köpbeteende när de bodde 

hemma. Föräldrarnas attityd och köpbeteende ger upphov till olika slags beteenden bland 

informanterna.  
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I fokusgrupp 2 är informanterna medvetna om de flesta kampanjer kring minskning av matsvinn 

i livsmedelsbutiker, medan grupp 1 och 3 knappt kan nämna några andra än kvällsrean i S-

gruppens butiker och Hevi-lådan. Däremot nämns Matsmart eller Fiksuruoka i alla grupper och 

flera informanter beställer matsvinnsprodukter härifrån. Det visar sig att fokusgrupp 3 sällan 

handlar matsvinnsprodukter eftersom de har begränsat med tid i butiken och för att de alltid 

handlar enligt en lista. Det här händer inte lika ofta i grupp 1 och 2 med studerande och 

arbetstagare, eftersom de har mera tid för att handla, vilket i sin tur ger upphov till fler spontana 

köp och fler inköp av matsvinnsprodukter. I grupp 1 och 2 ställer man stora krav på de större 

företagen och hoppas att de ska dra sitt strå till stacken för att minska matsvinnet och vara mer 

hållbara, samtidigt som informanterna i fokusgrupp 1 inte är medvetna om vilka åtgärder 

livsmedelsbutiker redan tar för att minska matsvinn och vara mer hållbara.  
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5 Analys 

 

I det här kapitlet diskuteras och jämförs resultatet från fokusgruppintervjuerna med tidigare 

forskning, teori och resultat presenterat tidigare i denna avhandling. I analysen utgörs 

kapitelindelningen av forskningsfrågorna i denna studie. Avslutningsvis sammanfattas resultat 

och analys i en sammanfattande diskussion och avhandlingen granskas kritiskt samt ger jag 

förslag på vidare forskning. 

 

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

 

Hållbarhetstänket har blivit allt mer närvarande de senaste åren, speciellt i och med instiftandet 

av FN:s hållbarhetsmål och den livliga diskussionen om hur och i vilken mån vi ska satsa på 

den hållbara utvecklingen. Det här är något vi också kan se i fokusgrupperna. Några informanter 

har klimatångest och hoppas samtidigt att den yngre generationen får mer information om 

problemet och hur det ska åtgärdas redan i skolan. Majoriteten av informanterna tänker på 

miljön i den mån de anser att de kan bidra till en förbättring. Ett behov av politikers och stora 

industriers beslutsfattande gällande miljön är något som är närvarande hos informanterna. I 

fokusgrupperna framkommer det att sortering, panta burkar, köpa kläder på lopptorg, tänka på 

matsvinnet och nu och då handla ekologiska produkter är en del av de handlingar informanterna 

gör för att bidra till en mer hållbar framtid. Att återanvända, återvinna och vara återhållsam är 

något Gulliksson & Holmgren (2021, s. 330-331) anser kan minska produktion och konsumtion, 

vilket kan ses även i köpbeslut bland unga vuxna. Resultatet visar också att informanterna 

tänker en hel del på hållbarhet, vilket kan bero på att de som ställde upp faktiskt är intresserade 

av ämnet och aktivt funderar på problemet, även om handlingarna av olika orsaker inte alltid 

återspeglar detta. En av informanterna har aktivt börjat se på Youtube-videor för att lära sig mer 

om vad man kan göra för att vara mer hållbar och hon anser hållbarhetstänk nu för tiden har en 

aktiv roll i hennes vardag. 

 

Även om tankar och handlingar kopplat till hållbarhet har ökat visar resultatet från 

fokusgruppintervjuerna att flera av informanterna i denna studie sällan köper 

matsvinnsprodukter, i alla fall planerat. Det här beror delvis på att dessa inte handlar så ofta och 

då de gör det följer de en inköpslista för att spara tid i butiken, vilket i sin tur inte ger upphov 
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till så många spontana köp. Ibland, beroende på tillfälle, väljer de här informanterna en 

rabatterad matsvinnsprodukt om de ändå hade tänkt köpa just den produkten. Resultatet visar 

också att de som köper matsvinnsprodukter köper dessa då produkten konsumeras genast efter 

butiksbesöket. Enligt Toma m.fl. (2017) och Bravi m.fl. (2019) minskar användningen av listor 

och planerande av maträtter på matsvinnet i hushållen, vilket verkar vara eftersträvbart hos de 

flesta informanter. Dessa konsumenter är enligt Aktas m.fl. (2018) också mycket prismedvetna. 

Att inte inhandla matsvinnsprodukter i butiken betyder nödvändigtvis inte att man inte handlar 

hållbart, utan att man tänker på att inte kasta bort mat hemma, som enligt tidigare forskning är 

var det uppstår mest matsvinn. I grupp 3 är intentionen att inte kasta bort mat hemma, vilket 

leder till att informanterna inte köper mat i butiken. Beteendet påverkas då indirekt också av 

ekonomiska faktorer. Även om detta beteende uppstår på grund av undvikandet av en personlig 

ekonomisk förlust snarare än på grund av miljötänk, är det bra att arbetet tidigare i 

livsmedelskedjan inte går förlorat. Också attityden till problemet med matsvinn påverkar 

intentionen att köpa matsvinnsprodukter bland unga vuxna. 

 

En betydande faktor som hindrar köp av matsvinnsprodukter är att en del av informanterna är 

skeptiska till varans kvalitet då datumet snart går ut eller om det har gått ut. Mest känsliga är 

några av informanterna då det gäller fiskprodukter. Detta bidrar till att informanterna som är 

skeptiska inte köper matsvinnsprodukter i butiken och kastar bort mat hemma som blivit 

gammal, om det blir mat över. Intentionen är då att äta hälsosam mat utan att riskera hälsan. 

Också den upplevda egna självbilden kan vara en bidragande faktor till attityden, något Evans 

m.fl. (2008) anser påverkar intentionen. Det här beror ofta på en negativ attityd till 

matsvinnsprodukter och sociala faktorer, det vill säga inlärt beteende från familjen eller andra 

nära relationer, eller på att de inte fått tillräcklig information om vad datummärkningarna 

betyder. Informanterna som är skeptiska kopplar det billiga priset och det korta datumet till 

dålig kvalitet. Holthuysen m.fl. (2017) och Visschers m.fl. (2016) påpekar att matsvinn uppstår 

av den orsaken att man är rädd att bli sjuk om man använder en produkt vars datum gått ut, 

medan Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 353) menar att osäkerhet uppstår då konsumenter inte 

besitter information om matsvinnsprodukter och datummärkning. I denna avhandling beror 

konsumenternas osäkerhet på en negativ attityd till matsvinnsprodukter i och med inlärt 

beteende och rädsla för att bli sjuk, och inte på grund av okunskap om märkningarna. Som 

Thompson m.fl. (2018) poängterar måste konsumenten våga ta en risk för att köpa en 

matsvinnsprodukt och konsumera den, alltså vågar de skeptiska informanterna inte ta risker, i 

detta fall för att de är rädda att bli sjuka och för att de är rädda för att få försämrad hälsa om de 
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konsumerar produkten. Informanterna som är skeptiska till varans kvalitet är medvetna om att 

de är känsliga och att varan nog kunde gå att äta efter att bäst före-datumet gått ut, men de vill 

inte ta den risken. Enligt Yangfalk (2917, s. 268) kan det här leda till att konsumenterna kastar 

bort varan och köper en ny, vilket är något industrin eftersträvar, men här kan också 

efterköpsbeteendet spela en betydande roll. Om informanten tidigare ätit mat som blivit gammal 

och blivit sjuk av det, köper hen högst antagligen inte en liknande produkt igen. Har 

informanten goda erfarenheter av matsvinnsprodukter, köper hen förmodligen sådana igen. För 

de flesta av informanterna som köper matsvinnsprodukter i denna studie inträffar ett lärande 

och en stimulus-respons-sekvens, vilket bidrar till att de gärna köper matsvinnsprodukter 

igen. Det billiga priset har en positiv effekt på köpbeteendet om varan upplevs varit av bra 

kvalitet.  

 

Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 355) poängterar att produkter med rabattlappar ofta kan vara 

mer attraktiva på grund av priset, vilket också framkom som en motivation att köpa 

matsvinnsprodukter i denna studie. Det rabatterade priset är en påverkande faktor som 

uppmuntrar köp av matsvinnsprodukter, speciellt vid utvärdering av alternativ i butiken i 

fokusgrupp 1 och 2. Attityden till att köpa matsvinnsprodukter är positiv då resultatet av att 

utföra handlingen är positivt och det sker ett köp.  

 

Även om de ekonomiska förutsättningarna för informanterna i grupp 1, 2 och 3 inte är de 

samma, framkom det i resultatet att det inte fanns några skillnader mellan de olika grupperna 

när det kommer till inkomstskillnader. I alla grupper framkom det att informanterna är 

priskänsliga. Det låga priset på en produkt spelar oftast störst roll, på grund av den ekonomiska 

situationen hos informanten. Enligt Holthuysen m.fl. (2017) skulle personer med bättre 

ekonomisk situation oftare kasta bort utgången mat, speciellt kött och ägg, vilket inte alls 

stämmer i denna avhandling. Däremot är de unga vuxna med större inkomst mer intresserade 

av att minska matsvinnet och faktiskt använda allt, för att spara på detta ekonomiskt. Som 

tidigare nämnt har informanterna med högre inkomster andra stora utgifter, som gör att 

hållbarhetstänk inte är prioritet nummer ett då det kommer till att handla matvaror. Det här 

betyder också att konsumenternas beteende inte nödvändigtvis beror på åldern och på att de är 

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

 

Också tvingat hållbarhetstänk och kunskap om matsvinn bidrar till ökat inköp av 

matsvinnsprodukter. Ett par av informanterna har tidigare jobbat eller jobbar på butik eller 
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restaurang, vilket har bidragit eller bidrar till att dessa informanter köper mer 

matsvinnsprodukter. De har sett hur mycket som kastas bort och är medvetna om hur stort 

problemet är och därför vill de rädda produkterna innan de kastas bort eller går vidare till 

Resque eller mathjälpen. Keskos matsvinnshörna bidrar också till ökat inköp av 

matsvinnsprodukterna för en informant, eftersom det är lättare att hitta de rabatterade 

produkterna och på basen av vad som finns i hyllan bestämma vad man äter till middag. Det 

här är något som kan kopplas till upplevd kontroll, då produkterna är tillgängliga och placerade 

så att de hittas lätt. 

 

Överlag verkar det som om informanterna inte anser att matsvinnet i butikerna och hemma är 

ett så stort problem, och de förknippar i allmänhet hållbarhet med andra hållbarhetsproblem 

eller ekologiskt märkta produkter. Detta kan också leda till att informanterna inte handlar 

matsvinnsprodukter, även om de flesta ändå nämner att de gör vad de kan för att handla vad de 

anser är hållbart. Ett annat hinder för att vara mer hållbar, inte bara med tanke på matsvinn, 

verkar vara tankesättet att det inte är individens ansvar lika mycket som de stora aktörernas 

ansvar att jobba för en hållbar framtid. Några av informanterna kräver handlingar av de stora 

industrierna för att ändring i deras köpbeteende ska ske. Det är här det blir mer aktuellt att 

diskutera CSR och därmed också vikten av god marknadsföring för företaget. En av 

informanterna nämner att han saknar tydlig information och marknadsföring gällande åtgärder 

för minskat matsvinn i livsmedelsbutiker, vilket visar att företagens CSR inte är synlig ur ett 

kundperspektiv. Livsmedelsbutikerna tar ansvar för att minska matvsinnet, men informationen 

förmedlas inte till unga vuxna i denna studie på ett ändamålsenligt sätt.  

 

Likt Gottbergs (2021) och Lagus (2021) resultat är vanor en faktor som påverkar köpbeslut, i 

denna studie informanternas köp av matsvinnsprodukter. I fokusgruppdiskussionerna 

framkommer det att vanor ofta är en av de tre största faktorerna som påverkar val av produkter 

i livsmedelsbutiken. Vanorna bidrar också till att det finns ett attityd-beteende-gap, eftersom 

informanterna nog är medvetna om problemet, men ändå i första hand handlar enligt vanor, pris 

och tidtabell. Detta är något som inte är möjligt att analysera med TPB. Några informanter har 

skapat nya vanor på grund av förändrad livssituation, till exempel då de blivit sambos eller då 

de fått barn, alltså är de personliga faktorerna i köpbeslutsprocessen mycket påverkande. Detta 

kunde också förklaras med extern stimuli, då andras köpbeteenden påverkar det egna 

köpbeteendet. Här spelar alltså subjektiva normer en stor roll, men inte bara i det avseende att 

informanten tror att relationer påverkar beteendet som kan resultera i matsvinn hemma, utan 



 65 

också val av produkter i butiken. En av informanterna är övertygad om att hans sambos 

beteende påverkar hans köpbeteende och han låter detta ske.  

 

5.2 Unga vuxnas tolkning av datummärkningar på livsmedelsprodukter 

 

Tidigare forskning visar att det uppstår matvsinn både hemma och i butiker när konsumenten 

inte förstår sig på datummärkningen och de olika benämningarna, samt syftet med att märka 

produkter med datum. När det kommer till tolkning av datummärkningar i denna studie, är 

arbetarna i fokusgrupp 2 mest insatta i informationsförmedlingen i de olika benämningarna. I 

fokusgruppen diskuteras skillnaden mellan bäst före- och sista förbrukningsdagsmärkningar 

och vilka produkter som har vilken märkning. I grupp 3 vet informanterna inte vilka produkter 

som har vilken märkning men de känner igen märkningarna och hävdar också att de alltid kollar 

på märkningen för att se om det är en bäst före- eller sista förprukningsdagsprodukt. Detta är 

något missvisande, eftersom man då kunde anta att de vet vilka produkter som har vilken 

märkning. Datummärkningen är därmed en faktor som spelar roll i utvärderingen av alternativ 

i butiken för de flesta av informanterna, vilket strider mot Toma m.fl. (2017) resultat som visar 

att unga som är medvetna om datummärkningarnas betydelse inte kollar på datummärkningen 

så mycket jämfört med äldre konsumenter. Orsaken till varför informanterna kollar på 

datummärkningen varierar. Några kollar på datumet för att ta produkten med längst datum 

medan andra kollar för att ta produkten med kort datum eller för att se om datummärkningen är 

bäst före- eller sista förbrukningsdag. Resultatet tyder på att informanten med två barn i 

fokusgrupp 3, tittar minst på datum eftersom maten ändå går åt så snabbt hemma och för att 

hon anser att märkningen inte spelar någon roll så länge kvaliteten är bra. Det här resultatet är 

intressant att jämföra med de informanter som bor ensamma, eftersom de i regel borde beakta 

datumet mer då produkten inte går åt så snabbt. Detta är dock inte fallet eftersom de som bor 

ensamma och har en annan livsstil handlar oftare och därmed kan köpa produkter med kortare 

datum.  

 

De flesta informanter i grupperna är av den åsikt att man helst inte ska använda en produkt vars 

datum gått ut om produkten är märkt med sista förbrukningsdag, medan en produkt med en bäst 

före-märkning nog går att använda flera dagar efter att datumet gått ut. I alla fokusgrupper 

nämns sätt som att titta, lukta och smaka på produkten som mer pålitliga sätt att avgöra om 
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produkten går att äta eller inte. Detta gäller specifikt för en produkt med en bäst före-märkning. 

Detta är något som Toma m.fl. (2017) hävdar att visar att man förstår vad datummärkningen 

betyder och kan därför använda sina sinnen för att avgöra om den kan konsumeras efter utgånget 

datum. Kavanaugh och Quinlan (2020) lyfter också upp att glömma bort att äta en produkt som 

en orsak till varför man kastar bort mat, vilket också framkommer i min studie i fokusgrupp 1 

med studerande. Det visar sig också att detta ofta inträffar på sommaren, då informanterna i 

grupp 1 och 2 tillbringar mer tid borta hemifrån, och det är rötmånad, men det kan också bero 

på att man föredrar att äta något annat framom den produkt eller rätt som håller på att bli dålig. 

I fokusgrupp 1 och 2 framkom det att informanterna ibland föredrar någon annan produkt eller 

maträtt framom den som finns i kylskåpet och att det då uppstår matsvinn eftersom produkten 

eller maträtten blir äldre varje gång man väljer att inte äta den.  

 

I alla tre fokusgrupper diskuteras att frysa ner produkter som ett sätt att minska matsvinnet och 

konsumera en produkt efter att datumet gått ut. Detta är ett sätt som Toma m.fl., (2017) tycker 

att konsumenterna kunde bli bättre på, vilket också kommer fram i fokusgrupp 2. Enligt 

informanterna kunde man mer aktivt använda frysen för att rädda varor som håller på att bli 

gamla. I fokusgrupp 3 är en av informanterna säker på att man endast kan frysa ner produkter 

såsom kött och kyckling, vilket är en av orsakerna till varför han sällan köper 

matsvinnsprodukter. Detta är i linje med Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 357) resultat att 

inköp av matvsinnsprodukter beror på vilken typ av produkt det är frågan om. Utöver det visar 

resultatet också att det förekommer okunskap om vilka produkter som kan frysas ner och vilka 

som inte kan, och det är något livsmedelsbutikerna kunde lyfta fram mer aktivt i 

marknadsföring av matsvinnsprodukter i butiken eller online.  

 

5.3 Informanternas medvetenhet kring befintliga kampanjer eller åtgärder för att minska 

matsvinnet i livsmedelsbutiker 

 

Informanterna i fokusgrupperna försöker handla så hållbart det går, på basen av den privata 

ekonomin och enligt eget intresse för hållbarhet. Björcks (2002, s. 77) påstående gällande att 

informanter väljer företag som fokuserar på hållbarhetsfrågor framom andra företag stämmer 

inte in på informanterna i denna avhandling. Detta kan bero på att så gott som alla företag idag 

behandlar hållbarhetsfrågor och satsar på att utveckla hållbarhetsåtgärder, men också på att 
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informanterna i allmänhet inte är så motiverade när det kommer till hållbarhet och inköp av 

matvaror. Av resultatet att avgöra finns finns det stor okunskap om vilka befintliga kampanjer 

som finns i livsmedelsbutiker med syftet att minska matsvinnet, vilket tyder på att 

marknadsföringen av matsvinnsprodukter och hållbarhetsåtgärder i butikerna inte nått ut till 

unga vuxna i den utsträckning företagen önskat. Orsaken till detta kan vara bland annat för 

mycket tillgänglig information och kommunikation på internet. Hjärnan sollar bort den 

information man inte är intresserad av och då kan de konsumenter som inte är intresserade av 

hållbarhetsfrågor eller marknadsföring av livsmedel inte nås av livsmedelskocernernas 

marknadsföring. Bland unga vuxna har kampanjerna inte varit så populära som S-gruppen 

(2020) får det att framstå. Det betyder alltså att företagen kan göra en stor skillnad i 

köpbeteendet bland unga vuxna och styra konsumenternas beteende, om marknadsföringen 

träffar rätt. I linje med Holthuysen m.fl. (2017) föreslår jag förbättrad kommunikation mellan 

livsmedelsbutik och konsument för att öka medvetenheten om kampanjer och åtgärder för 

matsvinnsminksning, men också för att uppmuntra unga vuxna till att köpa produkter med kort 

datum. En av informanterna i fokusgrupp 1 tror att unga sku köpa mer matsvinnsprodukter om 

det sku gynna dem på flera olika sätt, inte bara ekonomiskt. Med tanke på resultatet är 

informanterna nöjda med den ekonomiska vinningen vid köp av matsvinnsprodukter, vilket 

starkt kan kopplas till företagets shared value. Konsumenten sparar pengar samtidigt som 

företaget blir av med en matsvinnsprodukt och miljön besparas.  

 

Alla informanter är medvetna om att produkter med utgångsdatum som närmar sig rabatteras 

med 30 %, i alla diskuterade livsmedelsbutiker. Några informanter är medvetna om S-gruppens 

kvällsrea och Hevi-grönsakslådorna och det rabatterade priset på bakeryprodukter, samt 

samarbete med mathjälpen. En del informanter har inte någon aning om vilka åtgärder företagen 

tar för 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 på något annat 

än Hevi-grönsakslådan och -30 %-märkning. Detta kan bero på att föräldrarna inte har tid att 

lägga märke till marknadsföringen av dessa produkter i butiken. En av informanterna i 

fokusgrupp 2 är medveten om att Kesko har en matvsinnshylla eftersom hon brukar handla 

produkter från den hyllan. Utöver Frankful-produkterna nämns inte några produkter tillverkade 

på matsvinn från livsmedelsbutiker eller tidigare i livsmedelskedjan.  

 

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

informanterna är medvetna om att det finns nätbutiker vars syfte är att minska matsinn. Också 
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applikationen Resque framkommer i flera diskussioner i grupp 1 och 2 och det verkar som om 

informanterna är mer medvetna om dessa än om vilka åtgärder som vidtas i fysiska 

livsmedelsbutiker. Det här kan bero på de sociala mediernas makt bland unga vuxna och på en 

slags social jämförelse där profiler på sociala medier uppmuntrar unga vuxna att använda 

tjänster som Fiksuruoka och Matsmart. En lösning kopplad till sociala medier eller tjänster på 

nätet kunde gynna livsmedelskoncernerna, i och med att det är här unga vuxna nås av reklam.  

 

5.4 Köper unga vuxna matsvinnsprodukter och hur ofta i så fall? 

 

Med undantag för två informanter som är skeptiska till varans kvalitet om den är rödmärkt, och 

därmed har en negativ attityd till matsvinnsprodukter, visar fokusgruppdiskussionerna att 

informanerna köper matsvinnsprodukter. Det finns flera faktorer som påverkar inköpet av 

matvsinnsprodukter och dessa är till exempel livsstil, tillgänglighet och inköpssituation. Den 

upplevda kontrollen påverkas därmed av om informanterna anser det är lätt eller svårt att köpa 

matsvinnsprodukter. Hur ofta inköp av matsvinnsprodukter händer beror oftast på situation och 

tillgänglighet av dessa varor. Informanterna i fokusgrupp 3 köper sällan matsvinnsprodukter 

eftersom de handlar mer sällan och alltid enligt en inköpslista. Det här går i linje med 

Aschemann-Witzel m.fl. (2019, s. 357) påstående om att planeringen av matlagning påverkar 

inköp av matsvinnsprodukter. Informanterna i grupp 1 och 2 köper oftare matsvinnsprodukter 

och mycket spontant eftersom de handlar flera gånger i veckan. I fokusgrupp 3 upplevde 

informanterna att det sällan finns matsvinnsprodukter i butiken, vilket också kan bero på vilken 

tid eller dag i veckan informanterna handlar mat, eller på att de inte kollar efter så noga på grund 

av tidsbrist. Detta leder inte till ett positivt köpbeslut. Det i sin tur påverkar förstås hur ofta de 

köper av dessa produkter. Resultatet från fokusgruppintervjuerna visar att matsvinnsprodukter 

köps och konsumeras mer om inköp av mat intäffar mer spontant, vilket betyder att 

informanterna i studerande- och arbetargruppen handlar matsvinnsprodukter mer ofta. Däremot 

kan jag inte se några skillnader i konsumtion av matsvinnsprodukter som skulle bero på hemort. 

Resultatet visar att matvsinnsprodukter konsumeras olika beroende på yrke. Informanter som 

har jobbat i en livsmedelsbutik, som jobbar i en butik eller som jobbar på en restaurang är mer 

medvetna om problemet med matsvinn, och därför köper de matsvinnsprodukter oftare. Hos 

informanterna som handlar mer spontant och hos de som jobbar på butik, verkar det som om 

begär kan uppstå då de ser rabatterade produkter i butiken, och att de då gör impulsköp då 
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produkten inte är så kostsam. Det här är något två informanter refererar till som fynd. Tröskeln 

till att köpa en matsvinnsprodukt är lägre, då priset är lägre och den ekonomiska satsningen är 

mycket liten. Detta betyder inte att informanterna som köper matvsinnsprodukter spontant gör 

onödiga köp, utan en del av dem nämner att de anpassar mathandlingen enligt 

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

 

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

granskning och förslag på vidare forskning inom ämnet.  

 

6.1 Sammanfattning av forskningsresultatet 

 

Syftet med avhandlingen var att undersöka om unga vuxna i Finland konsumerar 

matsvinnsprodukter och om de är medvetna om vilka åtgärder som vidtas i livsmedelsbutiker i 

Finland för att minska matsvinnet. Avhandlingens resultat visar att unga vuxna är medvetna om 

problemet kring hållbarhet och att de försöker göra vad de kan för att inte ytterligare bidra till 

problemet, samtidigt som olika faktorer sätter stopp för detta. Det föds därmed ett attityd-

beteende-gap som i stort sett påverkas av faktorer som pris och vanor. Både attityder, subjektiva 

normer och upplevd kontroll som är kärnfaktorer i teorin om planerat beteende bidrar till 

intentionen att köpa och att inte köpa matsvinnsprodukter. Dessa påverkas därefter mycket av 

pris och vanor. Unga vuxna kopplar i allmänhet hållbarhet till sortering av skräp, ekologiska 

livsmedel, minskning av utsläpp, hållbar energi och att undvika onödiga inköp och de önskar 

att politiker och större industrier tar ansvar för att påverka deras köpbeslut. Ett fåtal unga vuxna 

upplever att minskning av matsvinnet är viktigt när det kommer till att skapa en hållbar framtid.  

 

Analysen visar också att unga konsumenter i Finland konsumerar matsvinnsprodukter 

sporadiskt, alltså handlar de dessa spontant beroende på inköpssituation och tillgänglighet. 

Utifrån resultatet kan det konstateras att mängden inhandlade matsvinnsprodukter beror på 

livssituation, eftersom köpbeteendet i livsmedelsbutiken varierar, och inte på att de är unga. 

Detta leder till att vidare forskning om skillnader mellan ålder när det kommer till inköp av 

matsvinnsprodukter och medvetenhet om kamanjer måste göras för att ytterligare forska om 

åldern är en påverkande faktor. I avhandlingen har informanterna olika ekonomiska 

förutsättningar, men denna faktor visar inga skillnader på konsumtion av matsvinnsprodukter, 

även om denna faktor enligt Holthuysen m.fl. (2017) påverkar på mängden matsvinn i hemmet. 

Det här beror på att alla informanter som deltagit i diskussionerna är priskänsliga. Analysen av 

resultatet visar att unga vuxna tycker det är viktigare att hålla matsvinnsmängden låg hemma 

än att köpa matsvinnsprodukter i butiken, vilket visar att unga vuxna faktiskt gör något för att 
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åtgärda det största problemet, nämligen den stora mängden matsvinn i hushållet. På basis av 

analysen av resultatet kan det också konstateras att både psykologiska, sociala och personliga 

faktorer påverkar köpet av matsvinnsprodukter, såsom till exemepel familj, partners eller 

livsstil, men också inlärt beteende hemifrån.  

 

Resultatet i denna studie är i linje med Aschemann-Witzel m.fl. (2019) tankar om att 

matsvinnsprodukter kan vara attraktiva på grund av det rabatterade priset. Det rabatterade priset 

är den största faktorn som driver unga vuxna till att köpa matsvinnsprodukter. Avhandlingens 

resultat visar också att några unga konsumenter köper matsvinnsprodukter på grund av att det 

är hållbart, medan enstaka informanter inte alls konsumerar matsvinnsprodukter. 

 

När det kommer till datummärkning är unga vuxna finländare tudelade i sina åsikter. Några 

unga vuxna köper aldrig matsvinnsprodukter på grund av att de är skeptiska till varans kvalitet 

och rädda att bli sjuka om de konsumerar en sådan produkt. Det här framkommer också i bland 

annat Holthuysen m.fl. (2017) och Aschemann-Witzel m.fl. (2019) forskning om konsumtion 

av matvsinnsprodukter. I resultatet framkommer det att några unga vuxna som ser eller har sett 

hur mycket mat som slängs bort varje dag i till exempel butik eller restaurang köper 

matsvinnsprodukter för att rädda dessa innan de åker i skäpkorgen eller till 

mathjälpsorganisationer. Resultatet i avhandlingen visar också att någon ung vuxen knappt bryr 

sig om utgångsdatumet på en produkt medan några kollar noggrant om produkten har en bäst 

före- eller sista förbrukningsdagsmärkning och använder denna kunskap för att avgöra om 

produkten är konsumerbar eller inte, vilket är något som går i linje med Toma m.fl. (2017) 

forskningsresultat som tyder på att unga vuxna då förstår vad datummärkningarna betyder. På 

basis av resultaten kan det också konstateras att unga vuxna flitigt använder sina sinnen för att 

avgöra om en produkt är säker att konsumera, och att detta ger upphov till minskat matsvinn 

hemma.  

 

I studien framkommer det att unga vuxna inte är så medvetna om vilka kampanjer som drivs 

eller vilka åtgärder som vidtas av livsmedelsbutiker i Finland för att minska matsvinnet. S-

gruppens största kampanjer, det vill säga kvällsrean och Hevi-lådorna, är även mest kända bland 

unga vuxna medan Keskos och Lidls åtgärder inte är så välkända. Det betyder att 

marknadsföringen av dessa kampanjer och åtgärder inte nått ut till unga vuxna, och att 

förbättrad kommunikation mellan konsument och företag är eftersträvbar för att skapa 

medvetenhet om kampanjer och åtgärder bland unga vuxna. Livsmedelskoncernerna bör satsa 
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mer på att nå ut med marknadsföringen och analysera konsumentbeteendet när det kommer till 

matsvinnsprodukter genom att använda till exempel teorin om planerat beteende, som i denna 

avhandling fungerar utmärkt för att undersöka beteende. Attityder och inlärda beteenden är 

svåra att ändra på, men bättre marknadsföring, till exempel via sociala medier, kunde bidra till 

ett positivt resultat. Problemet med att marknadsföringen inte når unga vuxna kan också vara 

den stora mängd reklam unga vuxna dagligen stöter på. Däremot är unga vuxna medvetna om 

att nätbutikerna Fiksuruoka och Matsmart säljer matsvinnsprodukter, och att man från 

applikationen Resque kan köpa överblivna maträtter eller svinn från både restauranger och 

livsmedelsbutiker. Det här visar att unga vuxna aktivt följer med marknadsföring av liknande 

kampanjer och åtgärder på sociala medier, och detta är något livsmedelskoncernerna kunde ta 

exempel av.  

 

6.2 Kritisk granskning 

 

Med undantag av en informant var informanterna i avhandlingen mellan 23-30 år gamla, vilket 

bidrog till att informanter i åldern 20-22 knappt representerades. Det här kan i sin tur ha bidragit 

till ett annorlunda resultat, eftersom unga vuxna i 20-års åldern kan vara mer påtagliga för nya 

influenser, då dessa ganska nyligen flyttat hemifrån och skapat sina egna köpbeteenden. Med 

tanke på informanternas ålder kan jag konstatera att köpbeteendet gällande matsvinnsprodukter 

inte beror på ålder, utan på den ekonomiska situationen som återspeglas i en liknande livsstil. 

Något som också kan ha påverkat resultatet var att jag kände alla informanter. För 

informanterna kan vår bekantskap ha skapat en trygg miljö där de kunde berätta sina åsikter, 

samtidigt som de kanske var lite för ivriga att också diskutera ämnen utanför temat, både med 

mig och de andra i gruppen. I fokusgrupp 2 upplevde jag att de informanter som inte kände de 

andra i gruppen så bra, lämnade frågor obesvarade eller svarade kort istället för att aktivt delta 

i diskussionen. Jag lade också märke till att diskussionen i fokusgrupp 3 inte flöt på lika bra 

som i de andra två fokusgrupperna. Detta kan delvis bero på att de inte kände varandra så väl, 

men också för att Zoom var ett obekant verktyg och för att de hade små barn hemma som kräver 

deras uppmärksamhet ibland. Miljön och stämningen som en diskussion på Zoom kan skapa är 

ännu inte utforskad, men jag upplever att detta sätt att diskutera med varandra skiljer sig från 

en diskussion som utförs live eftersom man på Zoom inte kan tala på varandra eller uttrycka 

känslor på samma sätt som i en diskussion som utförs live. Det är något man måste ta i 

beaktande i fortsatt forskning. Jag upplevde också att den tredje fokusgruppen, familjegruppen, 
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var svår att få ihop. Eftersom föräldrar med små barn ofta är mycket upptagna resulterade det i 

att jag bara fick tag på fyra som ville vara med och att det var svårt att hitta en tid som passade 

alla. Det här är något som kan ha påverkat resultatet i och med att en femte persons åsikter och 

attityd uteblev. Eftersom informanterna var få är det oklart hur stora slutsatser man kan dra när 

det kommer till alla unga vuxnas köpbeslut i Finland, och därför talar avhandlingens resultat 

för de unga vuxna som deltagit i studien.  

 

6.3 Förslag på vidare forskning 

 

Eftersom den aktiva diskussionen kring vad en hållbar framtid är och hur man kunde uppnå 

målen för en hållbar utveckling fortsätter ändras och utvecklas, är det av stor vikt att även i 

framtiden diskutera och analysera problemen. Inte minst för att analysera konsumentbeteende 

och därmed kunna styra konsumenterna mot mer ekologiska val, utan också för att på basen av 

problemen kunna utveckla nya processer för att bland annat minska matsvinnet i 

livsmedelsbutikerna och i hushållen.  

 

I framtida forskning kunde man jämföra olika åldersgrupper med varandra och se om beteendet 

ändrar i och med åldern och mer kunskap om ämnet, snarare än att fokusera på en åldersgrupp 

som ändå är ganska homogen. Därmed kunde man avgöra om konsumtionen av 

matsvinnsprodukter och medvetenhet kring kampanjer beror på ålder eller livssituation. Man 

kunde också jämföra ekologiskt handlande mellan olika länder eller till och med olika kulturer 

inom samma land. Det kunde även vara intressant att fokusera på till exempel modebranschen 

eller skönhetsbranschen och se om hållbarhetstänket bland konsumenter är närvarande också 

inom dessa områden. 
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Bilagor:  

 

Bilaga 1 

 

Manuskript för fokusgruppsintervjuer 
 

Introduktion 

 

Inledningsvis presenterar jag (moderatorn) mig och därefter får ni presentera er med namn, 

kön, ålder, hemort, yrke och årliga inkomster.  

 

Diskussionen tar cirka 1-1,5 timmar. Om ni inte känner er bekväma att svara på en fråga 

behöver ni inte göra det. Det finns inga rätt eller fel svar utan jag undersöker 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 är 

godkänd.  

 

Det är ok att tänka en stund på frågorna om de är svåra, vi börjar.  

 

Tema 1: Hållbarhet 

1. Vad betyder hållbarhet för er? 

2. Hur viktigt är det för er att bekämpa klimatförändringen? Är det något ni ofta tänker 

på? 

3. Vad tänker ni på när ni hör ‘hållbar konsumtion av livsmedel? 

4. Tar ni i beaktande hållbarhet när ni handlar livsmedel? 

5. Vad är hållbar konsumtion för er? 

 

Tema 2: Köpbeslut 

1. Nämn tre faktorer som påverkar valet av produkter i livsmedelsbutiken. 

T.ex. pris, kvalitet, märke, utgångsdatum, vanor 

2. Planerar ni era matinköp på förhand eller gör ni spontana inköp? 
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3. Upplever ni att den livssituation (t.ex. ekonomiska situationen, ålder eller civilstatus) 

påverkar val av produkter i butiken? Hur i så fall? 

4. Upplever ni att ni påverkas av marknadsföring av livsmedel, t.ex. i butiken eller av 

andra? 

5. Har ert köpbeteende ändrats i och med bildandet av familj? (För föräldragruppen) 

 

Tema 3: Matsvinn 

1. Hur skulle ni definiera “matsvinnsprodukter”? 

2. Köper ni matsvinnsprodukter, varför eller varför inte? 

3. Om svaret är ja, hur ofta gör ni det? I vilka situationer? 

4. Vilka kampanjer i S-gruppen, Kesko eller Lidl inom matsvinnsminksning är ni 

medvetna om? 

5. Upplever ni att ni blir påverkade av matsvinnskampanjer i butiker? Varför/varför inte? 

 

Tema 4: Datummärkning  

1. Har datumet på livsmedelsprodukter betydelse vid val av produkt? 

2. Är ni bekanta med olika datummärkningar? Vilka kommer ni att tänka på? 

3. Kastar ni bort mat på basen av vilket datum som står på livsmedelsförpackningen? 

4. Hur avgör ni om en produkt är ätbar eller inte? 

 

Avslutning 

 

Tack för att ni deltog i den här undersökningen! Har ni frågor eller finns det ännu något ni vill 

diskutera? 
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Bilaga 2 

 

Informerat samtycke 
 

Informerat samtycke för undersökningen: 

 

Härmed deltar jag i Sandra Weckströms avhandling En studie om unga vuxnas köpbeslut 

och medvetenhet om åtgärder kring matsvinn i livsmedelsbutiker.  

 

Genom att godkänna dessa villkor godkänner jag att fokusgruppsdiskussionen som jag deltar i 

bandas in (video och audio) och att inbandningen får användas av skribenten i avhandlingen 

tills denna godkänns. Efter att avhandlingen är godkänd raderas materialet. Jag har blivit 

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

  

 

Jag deltar i undersökningen 

 

 

Jag deltar inte i undersökningen 

 

 

 

Ort och datum:                                                                    Namn: 

 

 

 


