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Forord

Bade det svenska och det globala matsvinnet ar omfattande vilket medfor en onédig miljobelastning,
ekonomiska forluster och pa sikt forsvarade méjligheter att forsorja en 6kande varldsbefolkning med
mat. Livsmedelsverket, Jordbruksverket och Naturvardsverket har ett regeringsuppdrag for att arbeta
med minskat matsvinn. Arbetet utgar fran den nationella handlingsplanen “Fler gor mer —
Handlingsplan for minskat matsvinn 2030”. Malet ar att minska matsvinnet i hela livsmedelskedjan.
Ett forandrat konsumentbeteende ar en av nyckelfragorna.

Nudging ar en intressant metod att testa i ett konsumentperspektiv, kan nudging paverka hur mycket
som slangs i hushallen? Livsmedelsverket har gett Ramboll Management Consulting tillsammans med
Impactually i uppdrag att designa, genomfora och utvardera insatser som underlattar for konsumenter
att minska sitt matsvinn. Resultaten av studien presenteras i den har rapporten.

Forhoppningen &r att rapporten ska bidra med viktigt underlag for dagligvaruhandeln i deras fortsatta
arbete med att minska matsvinnet.

Livsmedelsverket vill tacka de aktdrer som har bidragit till att studien kunnat genomféras — butiker
fran tva stora kedjor, forskare, konsumentforeningar och myndigheter. Storst insats har de butiker som
deltagit i studien gjort, och samtliga har varit mycket tillmotesgaende och haft ett gemensamt mal att
kunna bidra till minskat matsvinn.

Britta Ekman
Avdelningschef Hallbara matvanor
Livsmedelsverket
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Ordlista

- Intervention — Insats

- Kasualitet — Kausalitet ar ett ord som man inom vetenskap och forskning anvander for att
beskriva orsakssamband eller orsak och verkan.

- Randomisering — Slumpmassig fordelning.
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Sammanfattning

Matsvinn ar ett allvarligt miljoproblem, bade i Sverige och globalt. Matsvinnet uppstar i alla led i
livsmedelskedjan, men det &r hushallen som star for den stérsta andelen. Ramboll Management
Consulting tillsammans med Impactually har pa uppdrag av Livsmedelsverket att designat, genomfort
och utvarderat insatser som ska underlatta for hushall att minska sitt matsvinn.

Studien fokuserar pa utmaningen att konsumenter omedvetet koper for mycket mat nar de méts av
tillfalliga erbjudanden pa varor, till exempel av multipriserbjudanden. Att kopa for mycket mat kan i
forlangningen bidra till en 6kad risk for matsvinn i hushallen.

Ett experiment genomfordes i samarbete med atta butiker fran tva stora dagligvarukedjor i Sverige.
Syftet var att studera om det & mojligt att paverka beteenden i en 6nskad riktning for att minska
matsvinnet. Samarbetet med dagligvaruhandeln méjliggjorde ett experiment dar konsumenters
kopbeteenden kunde analyseras, utan att konsumenterna var medvetna om att studien pagick.

Fyra interventioner (skyltvarianter) designades baserat pa beteendevetenskaplig forskning.
Interventionerna testades pa tva vanliga produkter med relativt kort hallbarhet — gurka och broccoli — i
en randomiserad kontrollstudie (RCT). Under tva veckor satte de deltagande butikerna slumpmaéssigt
upp en skylt i taget, medan priserna holls konstanta. Sedan samlade forfattarna till studien in
forsaljningsdata for att studera effekter pa kopbeteenden och kompletterande enkéatdata for att studera
matsvinnet i hushallen.

Foljande fyra skyltvarianter testades i butik:

.. 1for 2 for
2 for 2 for

30 kr 30 kr 15 kr 30 kr

Ord. pris 15.95 kr

Ord. pris 15.95 kr i
Ord, pris15.95kr pris Orel. pris 15.95 kr
1. Multipris med 2. Multipris med 3. Nedsatt styckpris 4. Multipris
meddelande synliggjort (kontroll)

jamforpris

Resultaten visar att butiker med enkla medel kan fa konsumenter att fatta mer informerade beslut och
inte kdpa mer an de faktiskt behéver. N&r konsumenterna uppmanades att aktivt dvervaga vilken
méangd de vill ha och behover, képte de ocksa farre varor. Det ar alltsa mojligt att minska matsvinnet
genom att anvanda erbjudanden med nedsatt pris pa en enskild vara istéllet for att anvanda multipris.
Vidare visar studien pa foljande resultat:

e Samtliga testade interventioner (1, 2, 3) fungerar och far kunder att tanka till/andra sitt beteende
vid inkopstillfallet. Samtliga interventioner leder till att kunderna koper féarre produkter, mellan
10-18 procent jamfort med det vanliga multipriserbjudandet (4).
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e Interventionen med nedsatt styckpris (3) har storst paverkan pa forsaljning (-18 procent), och
visar dven pa signifikanta resultat vad galler rapporterat matsvinn. Konsumenter som handlade
flera varor med nedsatt styckpris &t i hogre utstrackning upp maten jamfort med de som kopte
flera varor i butiker med multipriserbjudanden (+10 procent).

¢ De konsumenter som antingen handlade en vara med ett multipris med synliggjort jamforpris (2)
eller med ett multipris med meddelande (3), kdpte farre varor an de som mattes av
kontrollinterventionen multipriserbjudande (4). Bada interventionerna fungerar for att fa
konsumenter att reflektera 6ver inkdpet och far konsumenter att géra mer medvetna val. Nagot
som minskar risken for att de kdper for mycket.

¢ Interventionen som synliggér jamforpriset (2), och darmed synliggdr hur mycket konsumenten
sparar genom att kopa tva varor, bidrog till en hogre forsaljning av ett ekologiskt alternativ som
inte saldes med nagot erbjudande (+27 procent). En majlig tolkning ar att konsumenter har en
bestdmd uppfattning om ungefar hur mycket pengar de kommer att spendera i butiken. Det kan
vara sa att nar de uppmuntras till att tinka efter om de behéver mer an en enhet av en produkt,
upplever de att de ’sparat” de pengarna och darfor kan spendera dem pa att kopa en produkt med
hogre kvalitet.

e Enkatundersokningen visade att konsumenter som svarar att de ofta kdper for mycket mat ocksa
slanger mat i hogre utstrackning. Resultaten indikerar att de flesta konsumenter ar medvetna om
sitt beteende, men att denna medvetenhet inte récker for att &ndra sitt beteende.

Att folja en konsument fran beslutet att inhandla en vara till de antingen ater upp eller slanger den ar
utmanande. Men resultatet fran studien visar att det ar mojligt. Rapporten ger bade nya insikter om
vilka effekter multipriserbjudanden och nudging har pa forsaljning och matsvinn och ett metodologiskt
exempel pa hur den vetenskapliga, experimentella metoden kan anvéndas i framtida projekt.
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Summary

Can interventions in supermarkets reduce household food waste?

Food waste is a serious global, environmental problem. In Sweden, it accounts for a large share of the
climate impact. The following report is written by Ramboll Management Consulting and Impactually,
who in 2020 received the mandate from the Swedish Food Agency to design, conduct and evaluate
interventions that can make it easier for households to reduce their food waste.

The study focuses on the challenge that consumers unintentionally buy more perishable items than
they intend and need when they are confronted with quantity discounts in supermarkets. Buying more
than planned and needed due to quantity discounts can increase the risk of household food waste.

The study was conducted in collaboration with eight supermarkets from two of the largest Swedish
supermarket chains. The stores provided the natural environment to run an experiment using real
shoppers and real purchases without the shoppers being aware of the study. Four different
interventions (different price signs) were designed, based on insights from behavioral science. These
signs were tested in a randomized controlled study for two common and quickly perishable vegetables
— cucumbers and broccoli. Over two weeks, the participating stores randomly set up one of the signs at
a time, while keeping the prices the same. The research team collected sales data to measure actual
shopping behavior and additional survey data to measure food waste during the experimental period.

The following four signs were tested in the supermarkets:

» 1for 2 for
2 for 2 for

30 kr 30 kr 15 kr 30 kr

Ord. pris 15.95 kr

Ord. pris 15.95 ki i
Ord. pris15.95kr e ' Ord. pris15.95 ke
1. Quantity discount 2. Quantity discount 3. Simple discount 4. Quantity discount
with message with salient (control)

comparison price

The results show that supermarkets can use small interventions to nudge their consumers to take more
deliberate decisions and only buy as much as they need. Offering the product with a simple discount
instead of a quantity discount, at the same price per item, contributes to a reduction in food waste.

¢ All interventions worked as intended. All three variations (1, 2, 3) encouraged shoppers to think
before purchasing and to buy less. All interventions reduced sales on average (1018 percent less
compared to the basic quantity discount, 4).

e The simple discount (3) had the biggest effect on sales. In comparison to the quantity discount (4),
it reduced sales by 18 percent on average. This intervention also significantly reduced reported
food waste. Consumers who bought more than one product when exposed to the simple discount
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were 10 percent more likely to eat them compared to those who bought more than one product
when exposed to the quantity discount.

e Those consumers who were randomly exposed to either the more salient comparison price (2) or
the message to only buy as much as they will eat (3) bought less products than the ones exposed
to the normal quantity discount (4). Both interventions work to increase reflection at time of
purchase and result in consumers making more deliberate purchases, so they will not buy too
much.

¢ The intervention that highlighted the comparison price (2) and thus showed how much the
consumer can save by buying two resulted in an increased sale of ecological alternatives that were
not on offer. (+27 percent).

o Consumers who stated in the survey that they often buy too much food also state that they often
have food waste. They were also less confident that they would eat the food they had bought
during the experiment. These results indicate that most consumers are aware of their behavior, but
that this awareness is not enough to change behavior.

To follow a consumer from the decision to purchase a product until they either consume it or throw it
out is difficult. Nevertheless, this study shows that it can be done. This report provide novel insights
into the effect of how quantity discounts and nudges affect sales and food waste, and also provides a
methodological example of how the scientific, experimental method can be used in future projects.

N.B. The title of the publication is translated from Swedish, however no full version of the publication has been produced in English.
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Inledning

Matsvinnet globalt och i Sverige ar omfattande vilket medfér en onddig miljébelastning, ekonomiska
forluster och pa sikt forsvarade mojligheter att forsorja en 6kande varldsbefolkning med mat. Den
senaste matningen (2018) visade att 1,3 miljoner ton matavfall slangs varje ar i Sverige. Det motsvarar
i genomsnitt 133 kilo per person. Matavfallet innefattar bade oundvikligt matavfall” (odtliga delar av
livsmedel som till exempel skal, ben och kaffesump) och ”onddigt matavfall”, det vill sdga mat och
dryck som skulle ha kunnat &tas. Det 4r det senare som brukar kallas ”matsvinn”. Matsvinn
forekommer i hela produktions-, forsaljnings- och konsumtionskedjan: vid tillverkning, hos grossister,
leverantorer, butiker, restauranger, storkok och hushall. Hushallen star for uppskattningsvis 75 procent
av det totala matavfallet i Sverige och darmed for en stor del av matsvinnet.

Ramboll och Impactuallys uppdrag

Livsmedelsverket har gett Ramboll och Impactually uppdraget att studera verkliga
konsumentbeteenden och att testa och utvardera vilka insatser som kan forandra beteenden i en
svinnsmart riktning. Genom uppdraget ska Ramboll och Impactually identifiera beteenden hos
konsumenten och utforma atgarder som syftar till att underlatta for konsumenten att minska sitt
matsvinn. Atgarderna har testats och utvérderats genom en randomiserad kontrollstudie (RCT). Syftet
var att 6ka kunskapen hos Livsmedelsverket och andra aktérer om vad som driver konsumenternas
matsvinn och hur man kan minska det genom beteendeatgarder.

Informationskampanjer ar vanliga for att minska matsvinnet

Vi vet fortfarande lite om vad som fungerar for att minska konsumenters matsvinn. De flesta insatser
for minskat matsvinn syftar till att informera och 6ka kunskapen om att matsvinn ar ett problem och
hur detta kan undvikas. Mycket tyder pa att informationskampanjer fungerar for att andra attityder och
kunskap om matsvinn och att konsumenter generellt har en god kunskap om de negativa
konsekvenserna av matsvinn. Trots det verkar informationskampanjer inte vara nog for att andra
faktiska beteenden.! Individer &r ofta inte ar medvetna om hur mycket mat de slanger. Dartill &r
processen fran att planera inkop, kopa mat, forbereda och forvara mat lang och manga beslut tas pa
vagen. Det kan leda till att konsumenter slanger mat trots att de vet att de inte borde.

Nationella och internationella aktérer som statliga myndigheter, butikskedjor, intresseorganisationer
och NGO:s (frivilligorganisationer) har forsokt komma at matsvinnet med olika typer av
kommunikationsinsatser som ska 6ka medvetenheten och kunskapen hos konsumenter.

Internationella NGO:s som WRAP? och det EU-finansierade forskningsprojektet REFRESH? har
under flera ar arbetat med breda och omfattande informationskampanjer genom Facebook, Youtube
och radio for att 6ka kunskapen om konsekvenserna av matsvinn och ge konkreta rad till konsumenter
om hur man kan minska sitt matsvinn.

! Livsmedelsverket, Fler gér mer! Handlingsplan fér minskat matsvinn 2030. (2018)
2 Love Food Hate Waste, WRAP (2018), https://www.lovefoodhatewaste.com/, hdmtad 24 jun 2021.
3 REFRESH, REFRESh (2015-2019), https://eu-refresh.org/, hdmtad 24 jun 2021.
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I Sverige innehaller den nationella handlingsplanen for minskat matsvinn flertalet atgarder som ska
leda till minskat matsvinn hos konsumenten. Livsmedelsverket ger genom flera kanaler information
till konsumenter om hur de kan planera sina inkop, forvara, konsumera och ta vara pa rester for att
minska svinnet. Myndigheten lanserade till exempel kampanjen ”Svinniska”, som syftar till att med
hjélp av positiva exempel och beteenden fran vardagen uppmuntra konsumenter till att ta battre hand
om maten.* Andra exempel &r Stockholm stads kokbok till hushallen som ska inspirera till att ta vara
pa rester.® Goteborgsregionens kommunalforbund har lanserat tva kampanjer som ska hjalpa
konsumenter att minska sitt svinn, bland annat genom att uppmuntra dem att stanna upp och tanka
efter innan de slanger eller koper nagot.°

Flera butikskedjor uppger i intervjuer att de arbetar aktivt med att minska sitt och sina kunders
matsvinn. Manga fokuserar pa att minska matsvinn som uppstar i butik, exempelvis genom att salja
”fula gronsaker” pa 16svikt, eller att uppmuntra konsumenter till att kopa bananer styckvis, sa kallade
singelbananer”, som annars ofta slangs. Flera butiker uppger ocksa att de arbetar med differentierade
prissattningar for att salja varor som &r pa vag att bli daliga. Ett par butiksagare namner insatser som
syftar till att minska matsvinnet i hushallen. Ett exempel som lyfts ar att presentera forslag pa recept
och alternativa satt att tillaga varan, for att hjalpa konsumenter att planera ink6p och ta hand om
6verbliven mat. Andra exempel &r att ge instruktioner till konsumenter vid inkdpstillfallet om hur de
bast forvarar maten i hushallet.

Flertalet aktorer arbetar &ven aktivt med datummarkningar. Livsmedelsverket ger information till
konsumenter som upplyser och paminner konsumenter om att titta, lukta eller smaka pa mat som
passerat bast fore-datum. Arla och Norrmejerier har kompletterat sin datummarkning med en
tilliggsmirkning, Ofta bra efter” placerad under den vanliga datummérkningen.’ Butiker har dven
arbetat med att minska svinnet genom att exempelvis sénka priset och/eller fronta varor med kort bast
fore-datum.®

Den danska livsmedelskedjan REMA 1000 har i sina butiker i Danmark vidtagit flera atgarder for att
minska matsvinnet bade i butiken och i konsumenternas hushall. Butiken har helt slutat salja varor
med multipriserbjudanden, for att konsumenter inte ska kdpa mer mat an de behdver och bidra till
matsvinnet.

Fa insatser har utvarderats

Trots att flera insatser gjorts for att minska matsvinnet, finns fa exempel pa insatser som utvarderats pa
ett vetenskapligt satt. Aven om breda informationskampanjer kan hjélpa for att 6ka konsumenternas
medvetenhet om matsvinn, finns endast ett fatal exempel pa studier som utvarderar enskilda insatsers
effekter pa konsumenternas matsvinn.® Exempelvis visar utvarderingen av WRAPs breda kampanj
”Love Food Hate Waste” pd 24 procents minskning av matsvinnet i brittiska hushall mellan 2007 och

4 Prata svinniskal, Livsmedelsverket (2019), https://www.livsmedelsverket.se/globalassets/publikationsdatabas/handbocker-verktyg/prata-svinniska-riktlinjer.pdf,
hamtad 24 jun 2021.

° Det smarta koket, Stockholm stad (2015), https://miljobarometern.stockholm.se/content/docs/tema/klimat/guider/Det-klimatsmarta-koket.pdf, hdmtad 24 jun
2021.

6 Rikna till 10, Géteborgsregionen (2020), http://raknatill10.se/om-oss/, hdmtad 24 jun 2021.
7 Ofta bra efter, Arla Foods (2018), https://www.arla.se/aktuellt/ofta-bra-efter/, hdmtad 24 jun 2021.

8 Intervjuer med butiksigare

9S. Stéckli. E. Niklaus & M. Dorn., ‘Call for testing interventions to prevent consumer food waste’, Resources, Conservation & Recycling, 136 ( 2018) 445-462,
https://doi.org/10.1016/j.resconrec.2018.03.029
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http://raknatill10.se/om-oss/
https://www.arla.se/aktuellt/ofta-bra-efter/
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2012. Studien saknar utvérdering av enskilda informationsinsatser och méjligheter att dra slutsatser
om kampanjens effekt pa konsumentbeteenden ar darfor kraftigt begransade.

En anledning till att utvarderingarna ar fa ar att det ar svart att mata matsvinn. Det ar krangligt och
resurskravande att komma hem till konsumenter for att mata avfall (aven om det finns exempel®).
Dartill maste avfallet som hade kunnat dtas (matsvinn) skiljas fran det som inte hade kunnat &tas
(matavfall).

De flesta studier forlitar sig pa sjalvrapporterat matsvinn, till exempel med hjalp av
dagboksanteckningar eller enkéter. Alla sddana metoder ger lagre estimat av matsvinn i hushallet
jamfort med metoder som involverar att avfallet vags. Studier som jamfér konsumenterna
egenskattade matsvinn i dagboksanteckningar med det vagda matsvinnet visar att konsumenter
underskattar sitt matsvinn med 40 procent.!* En anledning till att konsumenter underskattar sitt
matsvinn kan vara att sociala normer och intentioner paverkar konsumenter att svara utifran hur man
vill bete sig. En annan anledning kan vara att det tar tid att uppskatta och dokumentera sitt matsvinn,

vilket kan leda till att man gér det mindre noggrant. Personer som ar medvetna om att de &r delaktiga i

en studie kan dartill vara individer som ar sérskilt motiverade att minska matsvinn, vilket gor att de
inte utgor ett representativt urval for resten av befolkningen. Att dessutom méta hur mycket man
slanger varje dag och darmed uppmarksammas pa det kan i sig paverka beteendet.'?

105, Williamson, L.G. Block & P.A. Keller., "Of waste and waists: the effect of plate material on food consumption and waste’. J. Assoc. Consum. Res.(2016) 1, 147—

160.

1S, Hgj., ‘Metrics and measurement methods for the monitoring and evaluation of household food waste prevention interventions’, Food Waste and
Sustainable Food Systems, (2011).

2C. Reynolds et al., ‘Review: Consumption-stage food waste reduction interventions- What works and how to design better interventions’, Food Policy, 83 (2019)

7-27, https://doi.org/10.1016/j.foodpol.2019.01.009
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Beteendeinsikter bidrar till en battre
forstaelse for varfor vi slanger mat

| detta avsnitt presenterar vi en kort introduktion till beteendeekonomi, féltet beteendeinsikter och
OECD-ramverket BASIC som detta projekt utgar ifran.

Beteendeekonomin visar att vi inte alltid ar sa rationella

Att paverka beteenden &r inte enkelt. Det finns ofta en kannedom om att det &r daligt for miljon att
slanga mat men anda koper individer mer an vad de kommer att konsumera. Manniskors intentioner
stammer alltsa inte alltid Gverens med de val de gér. Matsvinn &r inte det enda omradet dar vart
agerande skiljer sig fran vad vi vet ar bast for oss sjalva eller samhéllet. Aven nér det géller ekonomi,
hélsa eller andra beteenden relaterade till miljo, agerar individer ofta inte i linje med sina intentioner.
Insikter om manskligt beteende kan hjalpa beslutsfattare att forsta varfor manniskor agerar som de gor
och darmed designa mer traffsakra atgarder.

Beteendeinsikter handlar om att forsta vad som driver
beteendeférandring

Att arbeta med beteendeinsikter innefattar att designa insatser som utgar ifran hur manniskor fattar
beslut i praktiken och som har i syfte att skapa beteendeforandring. Beteendeinsikter bygger pa
forskning inom till exempel beteendeekonomi och psykologi. Ett exempel pa en beteendeinsats &r sa
kallad nudging. Nudging handlar om att géra sma forandringar i beslutssituationer med syftet att
forenkla for individer, och att frdmja deras och dven samhéllets vélfard utan att begransa
handlingsfriheten eller att anvanda ekonomiska incitament. Nudging Gversatts ibland pa svenska som
en “vénlig knuff i ritt riktning”. Ett av nudgingens viktigaste budskap &r att det ska vara latt att gora
ratt. Ett exempel pa en nudginginsats for att minska matsvinn &r att erbjuda mindre storlekar pa
tallrikar pa bufféer.’® Detta gor att buffébesokarna tar en mindre mangd mat och ékar darmed
sannolikheten for att de dter upp maten de har tagit.

Den ursprungliga definitionen av en nudge: (Rambolls Arbetet med beteendeinsikter &r inte begransat till
DRI nudgingatgérder. Ibland ar det andra styrmedel, som

En valarkitektur som p&verkar manniskors beteenden pa ett ekonomiska incitament, som ska till for att skapa
forutségbart satt utan att forbjuda eller att anvénda sig av

O e M A r e forandring. Det viktiga ar att vi utgar ifran malgruppen

och billig att undvika. En nudge ar inte tvingande. Att . 0, . - .
placera frukt i 6gonhdjd raknas som en nudge men inte att och des'Qnar atgarder som skapar en pOSItIV effekt for

forbjuda skrapmat. samhallet och for enskilda individer.

3 M. R., Freedman & C. Brochado., ‘Reducing Portion Size Reduces Food Intake and Plate Waste’, Obesity (2009) 18 (9); S.Kallbekken,., & H. Szelen, ‘Nudging ’
hotel guests to reduce food waste as a win —win environmental measure.” Economics Letters. 119 (3), (2013), Elsevier B.V.: 325-27; P.G. Hansen, A.M. Jespersen
& L.R. Skov. ‘Size matter! A choice architectural field experiment in reducing food waste’, Journal of Food and Hospitality Research vol. 4 (2015)
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Projektet utgar ifran OECDs ramverk BASIC

Vi som genomfort den har studien rekommenderar att arbetet med beteendeinsikter utgar ifran ett
systematiskt och val utarbetat ramverk. | dagsléget finns det enbart ett begrénsat antal ramverk for hela
processen att utveckla beteendeinsatser. Ett av dessa ramverk ar BASIC (BASIC Toolkit And Ethical
Guidelines for Policy Makers) som lanserades av OECD ar 2019.* Ramverket ar det forsta
policyramverk som systematiskt visar vilka grundlaggande steg som behdovs for att skapa hallbar

forandring via beteendeinsikter.

* Tools and Ethics for Applied Behavioural Insights: The BASIC Toolkit’, OECD Publishing Paris (2019)
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Kartlaggning for att identifiera
relevanta beteenden

For att uppna en forstaelse for den vergripande utmaningen att minska konsumenters matsvinn, har vi
som forfattat studien genomfort ett omfattande kartlaggningsarbete. Hushallens matsvinn skapas i flera
faser, i den har studien ar fokus de beteenden i butiksmiljo som paverkar matsvinnet. Vi har
identifierat fyra beteenden i butiksmiljo som paverkar matsvinnet sérskilt: konsumenter har ofta ingen
plan vid inkopet, de kbper medvetet mer an de behdver, de koper for stora forpackningar och de kdper
for mycket mat vid tillfalliga priserbjudanden. Av dessa fyra valde vi att prioritera beteendet att
konsumenter képer for mycket vid tillfalliga erbjudanden vid utvecklingen av insatser.

Datainsamling for kartlaggning av beteenden

For att uppna en forstaelse for den 6vergripande utmaningen att minska konsumenters matsvinn har vi
som forfattat studien genomfort ett omfattande kartlaggningsarbete. Syftet med kartlaggningsarbetet
var att fa en 6verblick 6ver vilka beteenden som leder till matsvinn. Kartlaggningsarbetet pavisade ett
antal utmaningar som vi sedan understkte vidare for att identifiera beteenden att adressera i projektet.
Vi genomférde foljande datainsamlingsmoment:

e Litteratur- och dokumentstudier av internationella och nationella studier

o Workshop med representanter fran Livsmedelsverket, Naturvardsverket och Jordbruksverket
e Intervjuer med experter inom matsvinn

o Intervjuer och méten med aktdrer inom dagligvaruhandeln

¢ Intervjuer med andra relevanta aktorer

Hushallens matsvinn uppstar i flera faser

Hushallens matsvinn uppstar i flera faser och pa flera arenor. | hemmet forvaras, tillagas och
konsumeras maten. | affaren sker inkdpen av mat. | de olika faserna paverkar bade attityder, vanor och
beteenden konsumenternas inkdp och i forlangningen vad de &ter upp och vad de slanger.

Figur 1. Matsvinn uppstar i flera faser

Planering I affaren Forvaring Forberedning Konsumtion
-— —lp —p —p —
LN
i i
Konsumenter ser inte Konsumenter képer fér Kansumenter har fér hég Konsumenter lagar fér Konsumenter sparar inte
éver vilka varor som mycket mat (t.ex. pga. temperatur i sitt kylsk3p mycket mat rester
redan finns i hemmet mangdrabatter)

Matsvinn kan uppsta nar konsumenter handlar mat utan att planera vad de ska képa och darfor koper
mer mat &n vad de behdver, eller kbper varor som de sedan inte dter upp. Tidsbrist och férekomsten av
oférutsedda handelser har visat sig paverka hur mycket mat som slangs i onddan.
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Nar konsumenter handlar, har andra saker i huvudet och ar stressade gar hjarnan pa autopilot. De &r
da kansligare och mer mottagliga for budskap, erbjudanden och impulser i butiken. | litteraturen pekas
stora forpackningsstorlekar ut som en bidragande faktor till matsvinn. For sma hushall eller
singelhushall kan det bero pa att mindre forpackningar inte finns tillgangligt att kdpa. Erbjudanden om
att kdpa storre forpackningar for att spara pengar ar en annan orsak till att konsumenter kdper for
mycket mat. Att varor séljs med mangdrabatt har ocksa visat sig leda till att konsumenter koper mer
mat an de kan ata upp.

Hur konsumenter forvarar, tillagar och konsumerar mat paverkar matsvinnet. Brod,
mejeriprodukter, frukt och grént &r de varor som konsumenter uppger att de slanger i hdg utstrdckning.
Av dessa ar frukt och gront sarskilt kénsliga for hur de forvaras. Bristande kunskap om
datummarkningar har visat sig vara en svinndrivande faktor, dar konsumenter forlitar sig pa bést-
foredatum och slanger mat dar bast fore-datumet har passerat trots att maten ofta r dtbar. Aven
attityder till och preferenser for hur mat ska se ut kan leda till att man slénger fullt 4tbara matvaror
som blivit kantstotta eller fula. Att inte ta hand om rester eller frysa in mat &r ett annat exempel pa nar
brist pa kunskap om hur man kan ta tillvara maten kan bidra till matsvinn.

Fokus pa beteenden i butik

Manga beteenden och beslut bidrar till att mat i slutdndan slangs. Manga av besluten som driver
matsvinn fattas redan i butiken. I litteraturen och i intervjuer med experter lyfts podngen att
huvudproblemet med matsvinn ar att konsumenter kbper mer mat &n de kan &ta upp. Ménniskor kan
bara sldnga den mat de tar in i sitt hushall och darfor ar det i forsta hand inkopstillfallet som har
betydelse for hur mycket mat som sedan slangs. Matbutiken ar ocksa en arena dér privata aktorer har
en frekvent interaktion med konsumenten och darmed finns en stor mojlighet att paverka beteenden.
Informationskampanjer och konsumentupplysning kan 6ka kunskapen om hur man tar vara pa maten
och ge konsumenter tips pa hur de kan férvara, konsumera och spara mat, men det ar svarare att
komma at beteenden i en sa privat sfar som i hushallet.

Beteendekartlaggningen resulterade i fyra omraden att fokusera
pa

Vi som forfattat studien har identifierat foljande fyra kategorier som forklarar hur inkdpsbeteende kan
paverka matsvinnet hemma. Gemensamt for alla fyra beteenden ar att konsumenter koper for mycket
mat. Att ha kdpt for mycket mat anges som den huvudsakliga anledningen till att man slanger mat i
dagboksstudier.*®> Om konsumenter omedvetet koper for mycket mat sa riskerar de att inte hinna ata
upp det innan den blir dalig. Manga produkter gar att frysa in for langre hallbarhet. Men produkter
som frukt och gronsaker ar svarare att frysa in. En svensk studie visar pa att de framsta orsakerna till

att individer slanger mat uppges vara att de glomt bort maten, maten har blivit oaptitlig och att maten
forvarats fel.®® Att kopa for mycket mat kan brytas ner till fyra beteendemekanismer.

e Konsumenter koper utan plan

15V, Stefan., et al., "Avoiding food waste by Romanian consumers: the importance of planning and shopping routines’. Food Qual. Prefer.( 2013) 28 (1).

% A, Isaksson., L.. Nakne., ‘Mat(s)vinnare. En studie om miljéengagerade manniskors uppfattningar om matsvinn’. Hégskolan i Jénképing, (2013).
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o Konsumenter kdper medvetet mer &n de behdver
o Konsumenter kdper for stora férpackningar

o Konsumenter koper for mycket vid tillfalliga erbjudanden

Konsumenter koper utan plan

Ett beteende som paverkar hur mycket mat konsumenter képer handlar om planering. Konsumenter
planerar ibland inte vad de vill dta infor ett inkdp, och vet kanske inte heller alltid vad de redan har
hemma. Det finns aven studier som pekar pa att konsumenter inte alltid planerar for hur ofta de
kommer att 4ta hemma de kommande dagarna eller om de istéllet kommer att ata utanfér hemmet.t’
Beteendet &r inte fullt lika framtradande i svenska undersékningar som i internationella. | en svensk
undersokning fran 2021 uppger fyra av fem att de anvéande sig av en inkopslista senast de handlade
mat. Samma undersokning visar att en stor andel planerar innehallet for sin maltid ibland eller samma
dag.'® En internationell studie visar att konsumenter sallan skriver inképslistor och nar de val gor det
skriver de framst ned produkter som de vanligtvis inte kdper. Yngre manniskor planerar inkdpet mer
sallan an aldre.’ Att planera maltider for en hel vecka kan vara svart och kravande, dar flexibiliteten
ocksa blir lidande. Det ar framforallt yngre konsumenter som bryr sig sarskilt mycket om frihet och
flexibilitet vad galler mat, och méjligheten att kunna vélja det som ar mest bekvamt i stunden.?°

Konsumenter képer medvetet mer dn de behéver

Konsumenter koper i vissa fall medvetet mer mat &n de behdver. Dels for att de vill ata mer hélsosamt,
dels for att de inte vill att maten ska ta slut. Studier visar att konsumenter drivs av en dnskan att &ta
halsosamt och darfor kdper mer frukt och gront an vad de ater upp. Ett exempel &r foraldrar som vill
att deras familj ska ata mer frukt och gronsaker. | detta fall koper hushallen mer &n de vet att de
kommer &ta upp med férhoppningen om att familjen ska ata mer frukt och gronsaker ndr det finns
tillgangligt i hemmet.?* Familjer med barn slanger ocksa frukt och gronsaker eftersom de vill att deras
barn ska borja dta mer och accepterar att nagot av det gar till spillo. Uppfattningen att farsk frukt och
gronsaker &r hdlsosammare &n fryst kan bidra till att konsumenter kdper for mycket farskvaror och
ocksa slanger delar av det.

Ett annat exempel dar konsumenter medvetet kdper for mycket ar infor stérre sociala evenemang och
helgdagar. Individer drivs av att vara en bra vérd, och att kunna erbjuda mycket mat som inte tar slut
ligger i linje med det. Det géller sdrskilt for yngre manniskor dar matsvinn kan kopplas till sociala
handelser.?

¥ C.M., Bava., S.R. Jaeger., & J. Park,, 'Constraints upon food provisioning practices in ‘busy’ women’s lives: trade-offs which demand convenience.” Appetite 50
(2008.), 486e498; R. Comber., et al. "Food practices as situated action: exploring and designing for everyday food practices with households.” In: Proceedings of
the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems. ACM, (2013) pp. 2457e2466; D. Evans., ‘Blaming the consumer - once again: the social and
material contexts of everyday food waste practices in some English households.” Crit. Public Health 21 (4), (2011a), 429e440. Special Issue: ood and Public Health.

8 K. Fritz.,’Matsvinn i hemmet — kdnnedom, attityd och beteende.’” Livsmedelsverket. (2021), L 2021 nr 02

9 R. Comber., et al. "Food practices as situated action: exploring and designing for everyday food practices with households'. In: Proceedings of the SIGCHI
Conference on Human Factors in Computing Systems. ACM, (2013) pp. 2457e2466

T/ANK Forbrugerradet., ‘Undersggelse af danskernes madspildsadfaerd, forandringspotentialer og anbefaling til tiltag [Study of food waste behaviour in
Denmark, potential for change and recommendations for action].” TENK Forbrugerradet, Stop Spild af Mad and Landbrug Fgdevare. (2012)

2LV, Mavrakis., ‘The Generative Mechanisms of Food Waste in South Australian Household Settings.” PhD thesis. Flinders University, Faculty of Health
Sciences, Department of Public Health (2014)

22|, Aschemann-Witzel,et al., ‘Consumer-related food waste: causes and potential for action’. Sustainability 7 (6), (2015), 6457—6477.
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Konsumenter koper for stora forpackningar

I expertintervjuer och i litteraturen pekas stora forpackningsstorlekar ut som en bidragande faktor till
matsvinn. For sma hushall eller singelhushall kan det bero pa att mindre férpackningar inte finns
tillgangligt att kdpa. Erbjudanden om att kdpa stdrre forpackningar for att spara pengar ar en annan
orsak. Cirka 2025 procent av de svenska hushallens matsvinn kan forklaras av forpackningar som ar
for stora eller svara att tomma och att mat slangs nar bast fore-datum har passerat.? En studie
uppskattade att upp till 36 procent av frukt- och gronsakssvinnet kan relateras till hur férpackningen &r
konstruerad. Men forpackningen var ett storre bekymmer for bréd och mejeriprodukter &n for frukt
och grénsaker, eftersom det ofta gar att kopa frukter och grénsaker individuellt.?

Att konsumenten vill ta hansyn till andra miljo- och klimatrelaterade aspekter kan ha en negativ effekt
pa matsvinnet. Kunder kan exempelvis kdpa storre forpackningar yoghurt eller storre pasar sallad med
avsikten att minska plastavfall eller annan forpackning. De flesta konsumenter anser att
forpackningsrelaterat avfall har en stérre miljopaverkan an matsvinn, eftersom mat &r naturligt och
biologiskt nedbrytbart.? Forpackningen star ofta for en mindre miljépaverkan &n matsvinn.?® Det ar
darfor viktigt att fundera 6ver potentiellt motstridiga budskap vid kommunikation med konsumenter
och medborgare.

Konsumenter koper for mycket vid tillfalliga erbjudanden

Kunder paverkas av exponering och erbjudanden i butikerna, vilket kan leda till 6verkop och
matsvinn.?’ Forskning visar att konsumenterna sjalva forvantar sig att slanga mer mat nar de frestas av
ett multipriserbjudande.? I en svensk studie uppger deltagarna att matbutikernas laga priser och
mangdrabatter orsakar matsvinn.?

Flera studier indikerar att erbjudanden i matbutiker ar en av de faktorer som paverkar hushallens
matsvinn.®® | en metaanalys®! med ett stort antal studier utvarderas sambandet mellan priserbjudanden
och matsvinn. 24 artiklar analyserar effekten av priserbjudanden pa matsvinn i hushallen. De flesta
studierna anvénde enkatundersokningar eller intervjuer for att undersoka sambandet och testade inte
nagra interventioner eller matte verkligt matsvinn. Tolv av de 24 studierna visar bevis for att
prisminskningar 6kar matsvinn, atta studier fann bevis for att kunder som ar prismedvetna slanger mat
i 1agre utstrdckning och fyra studier gav inga direkta svar.

2 H. Williams et al., ‘Reasons for household food waste with special attention to packaging.” Journal of Cleaner Production 24, (2012) 141e148.

24 H. Williams et al. ‘Avoiding food becoming waste in households — The role of packaging in consumers’ practices across different food categories,” Journal of
Cleaner Production, Volume 265, (2020).

% H. Williams et al. ‘Principato, L., Secondi, L., Pratesi, C.A., 2015. Reducing food waste: an investigation on the behaviour of Italian youths.” British Food Journal
117 (2), (2012), 731e748.

26 Consumer Attitudes to Food Waste and Food Packaging, WRAP (2013), https.//wrap.org.uk/resources/report/consumer-attitudes-food-waste-and-food-
packaging, hamtad 24 jun 2021

27 J. Aschemann-Witzel et al. ‘Consumer behaviour towards price-reduced suboptimal foods in the supermarket and the relation to food waste in households.’
Appetite, (2017), 116, 246-258.

28G. Le Borgne, Guillaume., S. Lucie., & S. Costa. ‘Perceived Probability of Food Waste: Influence on Consumer Attitudes towards and Choice of Sales Promotions,’
Journal of Retailing and Consumer Services, 42 (May 2018,), 11-21.

29 A, Isaksson., & L. Nakne., "Mat(s)vinnare. En studie om miljdengagerade méanniskors uppfattningar om matsvinn.” Hégskolan i J6nképing. (2013).
30 Aschemann-Witzel, Consumer behaviour towards price-reduced suboptimal foods in the supermarket and the relation to food waste in households, 246-258.

31 Sammanstalining av genomférda forskningsstudier fér att studera evidensen fér ett omrade.
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Sarskilt om sambandet mellan priserbjudanden och matsvinn

En annan nyligen genomford studie anvande en hushallspanel och data fran skannerverktyg for att
uppskatta effekten av prisséttningar pa hushallens matsvinn.®? Hushallen rapporterade konsumtion,
forvaring och svinn av livsmedel som kopts till ordinarie priser, med en rabatt pa en enskild vara eller
i ett multipriserbjudande. Uppgifterna fran hushallen om inkdp och svinn lankades till uppgifter om
kampanjer och erbjudanden fran en stor hollandsk stormarknadskedja. Studien finner ingen effekt av
priserbjudanden pa rapporterat matsvinn. Forfattarna drar slutsatsen att kunder som képer varor pa
multipriser ater och fryser en stérre del av produkterna. Studien har ett stort antal observationer men
priserbjudandena ar dock inte slumpmassiga, vilket forsvarar tolkningen av resultaten. Butiker kan till
exempel ha fler kampanjer infor helger nar hushallen majligen planerar annorlunda for maltider. Vi
vet darfor inte om resultaten pekar pa en korrelation eller en faktisk kausal effekt. Vidare ar hushallen
som ingar i studien paneldeltagare som far betalt for att rapportera sina matinkop varje vecka. Det ar
saledes troligt att dessa individer redan & medvetna om sina inkdpsvanor och ar mer budgetmedvetna
&n genomsnittskonsumenten. Resultaten &r i linje med tidigare studier som visar att for
budgetmedvetna konsumenter & multipriserbjudanden attraktiva och att dessa konsumenter ocksa ar
mer bendgna att konsumera de produkter de koper. Vissa studier visar att mer valbargade hushall
slanger mer mat for att de har rad med det. Men andra studier visar att &ven budgetmedvetna hushall
slanger mycket mat eftersom de vill uppfattas som vélbargade och har mycket mat, till exempel vid
sociala evenemang.®®* Sammanfattningsvis ger den befintliga litteraturen mer bevis for att multipris-
erbjudanden dkar matsvinn nar det galler produkter med kort hallbarhet. For varor som ar har langre
hallbarhetstid eller som latt kan frysas verkar problemet inte vara lika stort.

Prioritering av relevanta beteenden att adressera

Sammantaget har kartlaggningsarbetet resulterat i ett antal mojliga utmaningar att adressera i projektet.
Den huvudsakliga utmaningen fér konsumenters beteende i butik &r att konsumenter koper mat som de
sedan inte dter upp. Vi som genomfort studien vill i projektet adressera beteenden som kan leda till att
hushall slanger atbar mat. Vi har identifierat fyra beteenden som leder till att konsumenter koper for
mycket som kan adresseras for att mojligen minska matsvinnet i hushallen. Vi vill fokusera pa de
beteenden dar det &r mojligt att bidra till beteendeférandring inom ramen for studien. Att konsumenter
medvetet kdper mycket mat, till exempel vid hogtider och for att &ta mer halsosamt, vill vi inte
prioritera inom ramen for studien eftersom det &r viktigare att forst adressera det oavsiktliga
matsvinnet. Att minska ogenomténkta inkp och konsumtion bidrar till att konsumenten sparar pengatr,
och bidrar till en battre miljo. Att adressera utmaningen ar ocksa i linje med att forbattra
konsumentens vélbefinnande. Att paverka forpackningsstorlek ar ocksa utmanande att adressera, och
inte rimligt att géra inom ramen for denna studie. Det ar dessutom snarare en teknisk utmaning an en
beteendemassig utmaning. Men vad vi kan paverka ar vad konsumenter ser och uppmarksammas pa i
butiken. Vi har darfor valt att fokusera studien pa beteendet att konsumenter koper for mycket vid
tillfalliga erbjudanden.

32 A.van Lin et al., ‘Does Cash Really Mean Trash? An Empirical Investigation into the Effect of Retailer Price Promotions on Household Food Waste.” Working
Paper, (2020)

3 G. Porpino., J. Parente,, B. Wansink., ‘Food waste paradox: antecedents of food disposal in low income households.” Int. J. Consumer Stud. 39 (6), (2015)
619e629.
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Utmaningen konkretiseras ytterligare i tabellen nedan avseende vad det 6nskade respektive oonskade
beteende &r, vem som ar malgruppen och i vilken kontext det 6nskade beteendet utfors.

Tabell 1. Konkretisering av beteendeutmaning

Utmaning Konsumenter kdper for mycket vid tillfélliga erbjudanden
Malgrupp Konsumenter som beséker mataffarer

Onskat beteende Konsumenter koper ratt kvantitet mat, sa mycket de kan ata upp
Oonskat beteende Konsumenter koper for mycket mat som de sedan slanger
Kontext Inkop i fysisk butik, dar malgruppen fattar beslut om hur manga

produkter de behover
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Tre insatser for minskat matsvinn

| féljande kapitel presenterar vi som forfattat studien insatser som kan bidra till att konsumenter kdper
den mangd mat de sedan &ter upp. For att identifiera relevanta insatser genomfor vi en fordjupad
beteendeanalys.

Beteendeanalys for att identifiera [ampliga insatser

Vi har genomfért en fordjupad beteendeanalys for att kunna identifiera relevanta insatser. Analysen
syftar till att identifiera faktorer som hindrar malgruppen fran att géra det 6nskvarda beteendet, det vill
saga att inte kopa for mycket mat. Analysen har primart utgatt fran féljande underlag:

e Litteraturgenomgang
o Workshop med Livsmedelsverket
e Intervjuer med experter pa matsvinn

¢ Intervjuer med representanter fran dagligvaruhandeln

Analysfasen resulterade i flera hypoteser relaterade till de
prioriterade omradena

Det finns flera mojliga anledningar till att konsumenter koper for mycket nér det finns ett erbjudande.
| intervjuer med experter framkommer att multipriser har stor betydelse for att konsumenter koper for
mycket. Det finns dels ett ekonomiskt incitament att képa varor pa erbjudande och att konsumenter
kanner att de gor en bra ”deal” nir de koper varor med ett sarskilt erbjudande. Nér erbjudandet kraver
att konsumenten koper fler av en vara for att kunna ta del av det riskerar det att fa konsumenten att
kopa mer an hen initialt tinkt. Om varan har kortare hallbarhet, till exempel frukt eller gronsaker, kan
konsumenten fa svart att hinna ata upp varan innan den blir/anses dalig.

Intervjuer med experter och representanter fran dagligvaruhandeln pekar dven pa att konsumenter
ibland inte ser eller & medvetna om hur mycket de sparar vid ett erbjudande. Vid ett priserbjudande
ska jamforpriset enligt lag finnas tillgangligt i nara anslutning till prisskylten med erbjudandet.®* Men
texten &r ofta véldigt liten och kan vara svar att se, sarskilt om kunden ar ouppmarksam.

Analysen sammanstélls i tabellen nedan.

34 Prisinformation och jamférspris, Konsumentverket (2021) https://www.konsumentverket.se/for-foretag/prissattning-och-ta-betalt/prisinformation-och-
amforpris/, hdmtad 24 jun 2021
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Tabell 2. Beteendeanalys

Utmaning Analys

De dr ouppmdrksamma och erbjudandet dr mer framtrddande och
fangar uppmdrksamhet i butiken (de kanske inte hade letat efter
det annars)

De kéinner att de gér en bra “deal” nér de képer varor med ett

Konsumenter képer for mycket av en o .
sdrskilt erbjudande

vara

De dr inte medvetna om hur mycket de sparar

Tre strategier for att bidra till det dnskade beteendet

Med utgangspunkt i den genomférda analysen identifierade vi som genomfort studien ett antal
relevanta strategier for att adressera beteendeutmaningen att konsumenter kdper for mycket. Vi
anvande oss av de olika strategierna vid utformningen av insatserna. Samtliga bygger pa
evidensbaserad forskning inom beteendevetenskap och har anvants framgangsrikt i tidigare
genomforda studier som syftar till att bidra till beteendeforandring.® Vi presenterar de tre etablerade
verktygen nedan; Prompt, Salience och Default. Vi anvéander oss av de engelska begreppen da det
saknas en bra svensk dversattning for alla tre.

Prompt: Formagan att bearbeta information eller fatta beslut &r starkt paverkad av individens
nuvarande tillstand. Det kan till exempel finnas flera saker att fokusera pa samtidigt nar man handlar
mat, vilket gor att individer ar mentalt anstrangda/kognitivt belastade. Till exempel om det &r sent pa
eftermiddagen eller en stor matbutik med manga alternativ. Aven om konsumenter Gverlag vet vad ratt
val ar — att undvika matsvinn genom att inte kopa for mycket mat — kanske de inte tanker pa det vid
den tidpunkt da de bestammer sig for att kopa ett visst erbjudande. En uppmaning kan hjélpa till att
paminna dem om deras goda avsikter da beslutet fattas. Individer svarar pa uppmaningar olika
beroende pa nar i tid de satts in. Vi anvander oss av prompts som verktyg i anslutning till
inkopstillfallet for att uppmarksamma kunden pa att bara kopa sa mycket som de kommer att &ta upp.
Detta flyttar konsumentens uppméarksamhet fran det hér ser ut som en bra affér, jag borde kopa den”
till »aven om det har ar en bra affar, behover jag tva av dessa?”.

Salience: Vi ar paverkade av hur budskap framstélls och tenderar att fokusera pa information som
sticker ut fran mangden. En strategi ar darfor att framhéava det 6nskade beteendet genom strategisk
placering och design av information. Om den relevanta informationen &r framtrddande blir det lattare
for individen att fatta “ritt” beslut. Vi anvander oss av verktyget pa tva satt — dels for att
uppmarksamma kunden pa vad jamforpriset ar vid ett erbjudande, dels for att uppmarksamma kunden
pa den uppmaning (prompt) vi vill att kunden ska agera pa. | bada fallen synliggors viktig information,
vilket kan hjélpa konsumenten att gora ett mer medvetet val.

Default: Vi accepterar ofta det forvalda alternativet da det sparar oss tid och energi, eller for att vi ar
ouppmarksamma eller att vi uppfattar det som en rekommendation. Genom att andra forvalet i en
valsituation till det alternativ som ar mest gynnsamt for malgruppen och samhéllet i stort kan
onskvarda beteenden uppnas. Butiker erbjuder regelbundet kunder multipris, att fa ett reducerat pris

35 OECD, ‘Tools and Ethics for Applied Behavioural Insights: The BASIC Toolkit’ (2019), Carlsson et al, 2019
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vid kop av flera produkter. Erbjudandet tva for X kr” innebér en inbyggd default for konsumenten.
For att testa effekten av det inbyggda forvalet att kopa ett multipriserbjudande testar vi att andra
forvalet till ett nedsatt pris pa en enskild vara. Det nedsatta priset halls konstant (till exempel en vara
for 15 kr jamfort med tva varor for 30 kr) for att inte fanga resultatet av ett nedsatt pris. Om
konsumenter vill kdpa mer kan de gora ett medvetet val att gora det.*

Alla verktyg syftar till att hjalpa ménniskor att reflektera dver sitt val vid inkdpet snarare an att kopa
pa autopilot. Verktygen syftar inte till att paverka folk att kdpa mindre, utan istéllet till att 6vervaga
hur mycket de verkligen behtver. For vissa méanniskor kan detta resultera i att de kOper farre
produkter. For andra kommer de medvetet att kopa lika mycket da det ar det de behover.

Diagrammet nedan listar en éversikt av identifierade strategier.

Tabell 3. Identifierade strategier for att adressera beteendet

Utmaning Analys Strategi

De ar ouppmadrksamma och
erbjudandet dar mer framtradande
och fangar uppmarksamhet i
butiken (de kanske inte hade letat
efter det annars)

Uppmuntra kunden till
eftertanke (Prompt+Salience)

Konsumenter képer for mycket av De kdnner att de gor en bra “deal Byt ut multipriserbjudanden

en vara nar de koper varor med ett sarskilt  och reducera enskilda varors
erbjudande priser (Default)
De ar inte medvetna om hur Synliggbra jamforpriset
mycket de sparar (Salience)

Identifierade verktyg omsattes till fyra interventioner i butik

| detta avsnitt presenterar vi som forfattat studien hur vi konkret omsatte verktygen vid utformningen
av tre interventioner. Dessa tre interventioner jamfordes sedan med ett fjarde alternativ som
utformades for att efterlikna ett multipriserbjudande som butikerna har.

36 OECD, ‘Tools and Ethics for Applied Behavioural Insights: The BASIC Toolkit’ (2019); Naturvérdsverket. ‘Nudge som miljéekonomiskt styrmedel, Att designa och
utvdrdera.” (2019)
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1. Multipris med meddelande (Prompt och Salience):
Synliggorande av budskap i en pratbubbla “jag féljer gérna med
dig hem om jag blir uppéaten ”. Bidrar till att konsumenten 2 for

stannar upp och reflekterar 6ver om de kommer hinna ata upp
den mangd de koper. 3 O k r

Ord. pris15.95kr

2. Multipris med synliggjort jamférpris (Salience): Underlattar
for konsumenten att vardera om erbjudandet ar tillrackligt bra 2 for
for att kopa tva. Avbryter den direkta impulsen att kdpa

erbjudandet och ger utrymme for ett valavvagt beslut. 3 O k r

Ord. pris 15.95 kr

3. Nedsatt styckpris (Default): Samma pris som mangdrabatten
har i styckpris. Rabatten ar densamma som vid 1for
multipriserbjudandet, men vi gér det maojligt for konsumenter

att fa rabatten vid kop av bara en produkt. | det fallet tjanar 1 5 k r
alltsa konsumenten lika mycket per produkt nar hen képer tva

produkter som vid multipriserbjudandet.

Ord. pris 15.95 kr

Mangdrabatt utan synliggjord information om jamforpris
(kontroll): Kontrollintervention som stimulerar eventuell impuls 2 for

att kopa erbjudandet. 3 : k
Ord. pris 15.95 kr

Parallellt med kartlaggningsarbetet och prioriteringen av relevanta beteenden att adressera paborjade
Ramboll och Impactually designen av experimentet. Designen av experimentet utformades i dialog
med ett antal butiker. Detta beskriver vi i ndstkommande kapitel.
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Design av experiment

For att testa de fyra interventionerna har vi, tillsammans med medverkande butiker, designat en
randomiserad kontrollstudie. Under designen av studien har vi haft tat dialog med butikségare, vilket
har varit en vasentlig del i att sakerstélla en design som ar mojlig for butikerna att genomféra. Nedan
beskrivs experimentets design.

Interventionerna testas i en randomiserad kontrollstudie

De interventioner som har identifierats i beteendeanalysen testas i en randomiserad kontrollstudie
(RCT). Studiens primara utfallsmatt var forsaljningen (antal salda och antal utnyttjade erbjudanden) av
de varor som ingar i studien, samt konsumenternas egenrapporterade matsvinn. Utéver det undersokte
vi dven hur interventionerna paverkade forsaljningen av liknande varor.

Tanken med en RCT ér att kunder slumpmassigt mots av en av de fyra interventionerna
(skyltvarianterna) nar de gar in i en butik. Deltagarna vet inte pa forhand att det pagar ett experiment,
sa vi kan mata det inkopsbeteende som de normalt skulle ha. Allt annat i butiken forblir exakt
detsamma och vi &ndrar bara hur prisskylten for produkterna ser ut. Priserna for de utvalda varorna
halls konstanta i butikerna under experimentet. Om vi kan se skillnader i beteende mellan de olika
interventionerna kan vi med sakerhet saga att forandringen i prisskylten har en kausal effekt pa
beteendet.

Experimentet genomfors pa tva typer av varor i atta butiker

Experimentet genomfordes under vecka 10 och 11 i atta butiker i Sverige. Experimentet genomfardes
inte under lovveckor, for att undvika forsaljning som skiljer sig vasentligt fran den genomsnittliga
forsaljningen.

Experimentet genomfordes pa varorna gurka och broccoli. Gronsaker &r enligt en svensk undersokning
fran 2019 den kategori livsmedel som hushallen slanger mest. Gurka slangs i sarskilt hog
utstrackning. Varorna ar dven relativt stabila i pris, sa att butikerna kan halla samma pris pa varorna
under hela testperioden. Dartill séljs varorna i relativt stora kvantiteter, vilket ger ett storre
dataunderlag for undersokningen. Varorna representerar ocksa produkter som en genomsnittlig
konsument kan kopa flera av pa samma gang.

Varje butik testar tva interventioner

Figur 2 illustrerar designen av experimentet. De atta medverkande butikerna tilldelas tva
interventioner genom randomisering. Dérmed testades varje intervention i totalt fyra olika butiker. For
att kontrollera for variationer i antal kunder och det faktum att kundernas képbeteenden kan skilja sig
at pa vardagar och helger, delas testperiodens fjorton dagar in i tre perioder. Butikernas forsta
intervention ar aktiv under experimentets tre forsta dagar. Pa den fjarde dagen byts skylten ut mot den
andra interventionen. Under experimentets fyra sista dagar ar intervention 1 aktiv igen. Det &r viktigt

37 Varannan svensk har minskat sitt matsvinn, Axfood (2019), https://www.axfood.se/nyhetsrum/pressmeddelanden/2019/09/varannan-svensk-har-minskat-sitt-
matsvinn/, hamtad 24 jun 2021
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att butikerna byter intervention vid tva tillfallen da det gor att vi kan kontrollera for andra faktorer som
paverkar forsaljningen. Om vi bara testar en intervention under en vecka och en annan intervention
nasta kan en forandring i forséljningen vara resultatet av vaderforandring eller andra faktorer som
forandras dver tid. Vi mater forsaljningen av antalet gurkor (i alla butiker) och forsaljningen av antalet
broccoli (i 2 butiker) under experimentets tva veckor.

Om alla kunder medvetet képer vad de planerar att ata bor det inte finnas nagra skillnader i forséljning
som kan harledas till interventionerna. Priset for tva gurkor eller tva broccoli halls konstant i butikerna
under experimentet. Om vi hittar skillnader i forsaljning sa vet vi saledes att dessa kan kopplas till vara
interventioner.

Figur 2. Design av experiment

= kentroll

1= Kontroll
30 kr
= Intervention L
30 kr
a Y
U Kr
Butikerna testade tvh .
Intarventionar vareera — Intervention
tilldelade genam
randomisering o -]
@ - ,—-"‘"'-_-"“
. 30k 30 k
30 kr 30 kr W‘? . r
L

Matsvinn Farsalining

5 kr

15 kr

Butikernas forsaljningsstatistik samlas in

Vi analyserade forséljningen av de varor som interventionerna testades pa. Varje butik skickade efter
avslutat experiment statistik dver den dagliga forséljningen av varorna som ingick i studien och pa
narliggande varor (exempelvis importerade eller ekologiska gurkor eller broccoli). Forsaljningen
jamfdrdes mot forsaljningsstatistik for veckorna innan studien.

Konsumenternas matsvinn mats i en enkdtundersékning

Konsumenternas matsvinn mattes genom en enkat. Enkéaten inneholl fragor om hur mycket
konsumenten kopt av varan och om de &tit upp den. Konsumenten fick dven fragan om de vid
inkopstillfallet trodde att de skulle &ta upp varan och om de vanligtvis slanger mycket mat.

Enkatstudier som innehaller fragor dar respondenten sjalva ska uppskatta sitt beteende riskerar att
paverkas av flertalet snedvridningar. Exempelvis kan respondenter underskatta beteenden som inte &r
socialt onskvarda (pa engelska ”’social desirability bias”). Om konsumenter sjdlva upplever att
matsvinn ar daligt finns darmed en risk att de underskattar mangden mat de slanger. Ett satt att
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undvika eller minska risken for fenomenet ar att formulera fragor pa ett satt som inte ar normerande
och inte paverkar respondenten att svara enligt vad de tror ar onskvart. Fragorna i enkéaten ar darfor
formulerade som: ”at du upp varan du kopte?”, istdllet for: ”slingde du varan?”. | enkéten hénvisas
specifikt till varan som konsumenten kopt, for att underlatta for konsumenten att minnas sitt kdp och
svara sanningsenligt. En annan risk for snedvridning ar att konsumenter som &r medvetna om att de
deltar i en studie om matsvinn blir uppméarksamma pa sitt beteende och justerar det som en féljd av
underscékningen. Vi har darfor pa forhand inte gett ndgon information till konsumenten om enkétens
syfte. Eftersom varje butik och varje intervention hade sin egen enk&tundersokning vet vi under vilken
intervention och i vilken butik produkten kdptes. Vi kunde darfor folja interventionerna och understka
om de paverkade matsvinnet. En annan férdel med att vi tydligt kunde félja interventionerna &r att
aven om nagra slumpmaéssiga respondenter underrapporterar sitt matsvinn i de olika interventionerna,
sa ar fortfarande skillnaderna mellan de olika interventionerna i sin helhet korrekta. For enkéaten i sin
helhet, se Error! Reference source not found..

Varorna marks med en QR-kod

For att knyta enkaten till koptillfallet fastes klisterlappar pa samtliga produkter som ingick i
experimentet. Pa klisterlappen fanns en QR-kod och en uppmaning till konsumenten att registrera sig
pa en lank for att delta i en enkatundersokning (se Figur 3). QR-koden var lankad till en
registreringslank dar konsumenten kunde fylla i sin e-postadress som enkaten skickades till. For att
sakerstalla deltagande i enkaten fick konsumenten en rabatt pa sitt nasta kop i butiken. For att undvika
att endast personer som bryr sig om matsvinn besvarade undersékningen och déarmed ledde till
snedvridna resultat fick konsumenten ingen information om vad fragorna i enkaten handlade om.

Figur 3. Klistermarke med QR-kod till registrering av enkat

Fa 100:- rabatt!

- scanna QR-koden via din

minuters-enkat

Klisterlapparna sattes pa samtliga varor som ingick i experimentet och var unika for de olika
interventionerna och butikerna. Det betyder att klisterlapparna byttes ut samtidigt som skyltarna, for
att sakerstalla att enkatsvaren kunde kopplas till den intervention som var aktiv vid registreringen.

En vecka efter att konsumenterna registrerat sig skickades enkaten till den registrerade e-postadressen.
Vi skickade enkatundersokningen en vecka efter sa att konsumenterna kunde fylla i den néra den
tidpunkt da de antingen bor ha hunnit &ta upp, eller behovt slanga produkten. De flesta registrerade sig
for enkatundersokningen nér de kdpte produkten. Vid den tidpunkten kunde de &nnu inte ha slangt
produkten.

Designen testas i en pilot

Studien foregicks av en pilotundersokning pa gurkor i en av de medverkande butikerna. Av de totalt
fyra interventionerna testades tva: multipris utan synliggjord information (kontroll) och multipris med
meddelande. Konsumenterna erbjods 25 kr rabatt pa ett kop i butiken som kompensation for
medverkan i studien.
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Pilotstudien genomfordes under vecka 2. Den huvudsakliga lardomen fran piloten var att
svarsfrekvensen var lag och att det ekonomiska incitamentet troligen var for lagt for att motivera
personer att medverka i studien. Incitamentet hojdes darfor till 100 kr.
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Resultat — paverkan pa forsaljning
och matsvinn

| detta kapitel presenteras resultatet av interventionerna.

Effekten av de tre interventionerna

De huvudsakliga utfallsmatten for analysen var hur manga produkter som saldes och om produkterna
ats upp. Det forstnamnda utfallet mattes med hjalp av forsaljningsdata fran de medverkade butikerna
och det andra genom konsumenternas enkatsvar. Studien svarar saledes bade pa hur interventionerna
paverkar kopbeteenden i butiken och hur det paverkar konsumenternas matsvinn.

Resultat fran forsaljningsdata

Vi som genomforde studien analyserade all forsaljningsdata for de bada varorna (gurka och broccoli)
fran alla butiker gemensamt. Vi anvéande oss av regressionsanalys® for att analysera effekten av
interventionerna pa vara resultat (forsaljning och huruvida en produkt &tits). | samtliga regressioner
kontrollerade vi for antalet kunder per dag och for storlek pa butiken. Vi delade in butikerna i tva
huvudgrupper baserat pa storlek. Det innebér att butiker som &r belagna en bit utanfor stadskarnan, och
som i huvudsak nas med bil, utgor en grupp, medan resten av butikerna utgor en annan. Vi
kontrollerade ocksa for forsaljningstrenden for produkterna innan experimentet (vecka 7 och 8).

Alla interventioner (multipris med meddelande (1), multipris med synliggjort jamforpris (2), nedsatt
styckpris (3)) jamfors i samtliga regressioner med kontrollinterventionen (endast multipris).

Samtliga interventioner leder till att kunderna koper farre produkter

Butikerna salde i genomsnitt 309 gurkor och broccoli per dag men antal salda produkter skiljer sig at
mycket mellan butikerna. Forsaljningsstatistik pa antal salda produkter framgar i Tabell 4.

Tabell 4 Antal sélda produkter

Antal sdlda produkter

Genomsnitt 309
Minst 25
Max 1157

38 Not: Statistisk metod fér att skapa en funktion som bast uppskattar ett samband. Vi anvander en “random effects”-regression med klustrade standardfel.
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Figur 4 Forsaljning jamfort med multipriserbjudande

Forsaljning
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Not: n=140. Robusta standardfel, *** p<0.01, ** p<0.05 och *p<0.1.

Resultaten visar att allt annat lika (samma antal kunder och samma butiksstorlek) sa leder
interventionen nedsatt styckpris till uppskattningsvis 18 procent farre salda produkter an
kontrollinterventionen. Interventionen multipris med synliggjort jamforpris leder till en 10 procent
lagre forsaljning jamfort med kontrollinterventionen. Multipriserbjudande med meddelande leder till
att 11 procent farre gurkor och broccoli saljs.

Styckprisinterventionen har storst effekt pa antal salda produkter

Storst effekt har styckprisinterventionen. Jamfért med kontrollinterventionen uppskattar vi att
interventionen leder till att 18 procent farre produkter séljs. Detta trots att priset ar detsamma.
Skillnaden mellan effekten for interventionen nedsatt styckpris (3) och de andra
multiprisinterventionerna ar statistiskt signifikant.

Interventioner som uppmuntrar till eftertanke i képbeslutet bidrar till att
konsumenter koper med sig mindre mat hem

Vi undersokte ocksa om de tva multiprisinterventionerna (1 och 2) paverkade huruvida konsumenterna
utnyttjar erbjudanden (2 for 30 kr) i samma utstrackning som i kontrollinterventionen. Resultaten visar
att de bada multiprisinterventionerna leder till att konsumenter i lagre utstrackning utnyttjar
erbjudandet, jamfort med kontrollinterventionen. For interventionen multipris med synliggjort
jamforpris (2) minskar antalet utnyttjade erbjudanden med 25 procent och for interventionen multipris
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med meddelande (1) &r antalet utnyttjade erbjudanden 17 procent lagre jamfort med
kontrollinterventionen.

Resultaten indikerar att bada interventionerna uppmuntrade konsumenten till att tanka efter vid
koptillfallet och inte kdpa mer mat &n vad som var ngdvéndigt.

Figur 5 Antal utnyttjade erbjudanden, jamfort med multipriserbjudanden

Antal utnyttjade erbjudanden

2 for 2 for :
30 kr 30 kr
Ord. pris 15.95 kr
Multipris med synliggjort jamforpris Multipris med meddelande
00/0 = = = o o o e e g = = e e e e e e e = = e e e
-5%
-10%
-15%
-20% 17%***
-25%
=250/ % % %
-30%

Not: n=76. Robusta standardfel, *** p<0.01, ** p<0.05 och *p<0.1.

Att synliggora jamforpriset i multipriserbjudanden leder till 6kad forsaljning av
ekologiska produkter

Resultaten fran effektutvarderingen visar att interventionen
med multipris med synliggjort jamforpris (2) leder till att
forséaljningen av substitutionsvaran ekologisk gurka okar
med 27 procent (i genomsnitt saldes 23 ekologiska gurkor

27 procent okad forsaljning av

ekologisk gurka vid synliggdrande av
per dag). jamforpris pa ordinarie gurka

En potentiell forklaring till resultatet &r att konsumenter har
en bestdmd uppfattning om ungeféar hur mycket pengar de kommer att spendera i butiken. Nar de
uppmuntras till att tdnka efter om de behdver mer @n en enhet av en produkt, upplever de att de
”sparat” de pengarna och dirfor kan spendera dem pa att kdpa en produkt med hogre kvalitet.

Resultat fran enkatstudie

Den uppfoljande enké&ten skickades till konsumenterna som kdpt broccoli och gurka ungefér en vecka
efter att de registrerat sin e-postadress. | enkaten stélldes fragor om hur manga produkter de kdpt
(gurka eller broccoli), om de eller ndgon i hushallet hade &tit upp varan som de kdpte och hur sakra de
var att de skulle &ta upp varan de kopte vid koptillfallet. De konsumenter som inte &tit upp varan fick
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svara pa hur stor sannolikheten var att de skulle slanga varan eller delar av varan. Vi stéllde ocksa
fragor om konsumenten vanligtvis koper for mycket mat och om de generellt tenderar att paverkas av
erbjudanden i butik.

Totalt svarade 178 personer pa enkater om matsvinn. Bade konsumenter som kopt gurka och broccoli
har svarat pa enkaten. Pa grund av det relativt begransade underlaget analyserades enkatsvaren fran
bada produkterna tillsammans. Nedan presenterar vi resultaten fran var analys.

Ett nedsatt styckpris minskar forsaljningen jamfort med multipriserbjudandet

Resultaten fran analysen av enkatdata visar att nar en vara séljs med nedsatt styckpris koper
konsumenterna farre produkter an vad de gor vid multipriserbjudanden. Precis som forsdljningsdata
visar, ser vi att ndr varan saljs med styckpris minskar forsaljningen med cirka 17 procent
(forséljningsdata 18 procent), trots att priset per vara &r detsamma som i multipriserbjudandet. For
interventionen multipriserbjudande med synliggjort jamforpris gar resultatet i samma riktning
(minskar antalet salda varor), men &r inte signifikant. Multipriserbjudande med meddelande antyder ett
svagt positivt samband, men ar inte signifikant. Sammantaget sa visar enkatundersokningen pa en
liknande trend for minskningen i forséljning som faktiska forsaljningsdata fran butikerna. Det
indikerar att kunder som svarar pa enkaten &r representativa for kunderna som handlar i butiken. Detta
ar en fordel i jamforelse med andra enkatundersékningar som kan locka individer som bryr sig mycket
om hallbarhet och matsvinn, och darfor kan svara annorlunda an den genomsnittlige konsumenten. |
linje med designen for experimentet verkar deltagarna delta i enkatundersékningen for att ta del av
incitamentet i form av rabatten pa 100 kronor, snarare an att de forvantar sig fragor om matsvinn.

Konsumenter som koéper flera varor pa styckpris slanger mindre mat @n de som
koper flera varor pa multipriserbjudanden

Vi analyserade enkétsvaren for de konsumenter som

uppgav att de kopte fler an en vara av de aktuella 10 procent nagre sannolikhet att maten
produkterna. Error! Reference source not found. ats upp om de saldes pa nedsatt styckpris jamfort

. o . . med multipriserbjudande och konsumenten kopte
visar resultaten fran analysen. Nar konsumenten stalls e

infor styckpriserbjudandet och képer fler an en vara
(stapeln langst till vanster i figuren) ar sannolikheten 10 procent hogre att de at upp varan, jamfort med
konsumenter som kopt fler &n en vara pa multipriserbjudande (kontrollinterventionen). Resultaten for
de andra tva interventionerna ar inte signifikanta.
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Figur 6 Sannolikhet att &ta varan, jamfort med multipriserbjudande (kontroll).

Sannolikhet att dta upp varan

1for 2 fér

2 for
15 kr 30 kr 30 kr
Ord. pris 15.95 kr
Multipris med synliggjort
Nedsatt styckpris jamforpris Multipris med meddelande
15%
10%*

10%

5% 3%

0%

-5%

-6%

-10%

Not: n=120. Robusta standardfel, *** p<0.01, ** p<0.05 och *p<0.1.

Resultat vid av kop av mer &n envara.

Resultaten antyder att multipriserbjudanden leder till 6kat matsvinn, eftersom det leder till att individer
i hogre utstrackning koper fler produkter och i lagre utstrackning ater upp maten de kdper.

Att gora medvetna val minskar matsvinnet

Vi analyserade ocksa enkatsvaren for de konsumenter som bara kopte en vara. Resultaten visar att
sannolikheten att konsumenten ater upp varan om de bara kdper en vara ar lika stor oavsett vilket
erbjudande de stélls infor. Det vill sdga, de konsumenter som bestamde sig for att bara kdpa en vara
ater i hogre utstrackning upp varan oavsett om de stéllts infor ett erbjudande att kopa fler eller inte.
Det indikerar att de konsumenter som véljer att bara kopa en produkt i hdgre utstrackning gor ett
medvetet val.

Interventioner som uppmuntrar till eftertanke i kopbeslutet bidrar till att
konsumenter tanker mer pa vad de kdper med sig

Vi analyserar svaren fran de konsumenter som endast valt att kopa en vara i multipriserbjudandena for
samtliga multiprisinterventioner. De visar att de konsumenter som uppgav att de kopte en vara i nagon
av multiprisinterventionerna vid inkdpet i hdgre utstrackning trodde att de skulle &ta upp varan,
jamfort med kontrollinterventionen. Det pekar pa att interventioner som uppmanar konsumenten att
tanka efter innan de kdper med sig varorna leder till att de &r mer medvetna om vad de kdpte med sig.
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Kunskap om onskvarda beteenden racker inte for att skapa beteendeforandringar

Resultatet visade ocksa att konsumenter som uppgav att de ofta kdper for mycket mat ocksa i lagre
utstrackning at upp de varor som de kopte vid undersokningstillfallet. De trodde ocksa sjélva i lagre
utstrackning att de skulle ata upp varan nar de kopte den. Resultaten pekar mot att konsumenter ar
medvetna om sina beteenden, men &nda slanger mat. Interventioner som kan hjalpa konsumenter att
&ndra sina beteenden kan darfor vara effektiva for att knuffa konsumenter i en mer svinnsmart
riktning.
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Diskussion

Ramboll och Impactually har haft i uppdrag att genomféra en studie om hur beteendeinsikter kan bidra
till att utveckla insatser dar hushallen minskar sitt matsvinn. Studien visar att det ar mgjligt att minska
matsvinnet genom att paverka beteendet vid inkopstillfallet. Tydligast ar resultaten for interventionen
att satta ned pris pa enstaka varor, istallet for motsvarande prissankning i ett multipriserbjudande.
Resultaten ar i linje med tidigare studier som identifierat att det finns en relation mellan
priserbjudanden och matsvinn.

Var studie ar den forsta i sitt slag. De flesta studier i &mnet ar enkatundersokningar, och méater inte
verkligt beteende. Men vi méter verkliga kdpbeslut i butiksmiljon. Dessutom randomiserar vi kunder
till olika interventioner for att mata den kausala effekten av en prisskylt pa inkopsbeteende. Var
kompletterande enkétundersdkning har genomforts efter att individer slumpmassigt har exponerats for
en av interventionerna, vilket gor att vi kan dra slutsatser om vad kunderna skulle ha gjort om de hade
sttt pa en annan intervention.

Det saknas i stor utstrackning motsvarande tidigare studier, dar faktiska beteenden har utvarderats.
Sarskilt i en svensk kontext. En tidigare presenterad hollandsk studie®, en av de basta studierna pa
omradet, ser ingen paverkan av multipriserbjudanden pa matsvinn. De ser att individer som koper
erbjudanden pa multipris i storre utstrackning ater upp maten. Skillnaden i resultat kan forklaras av
flera faktorer. Den andra studien har ett stort antal observationer men priserbjudandena &r inte
slumpmassiga, vilket forsvarar tolkningen av resultaten. En styrka i var studie ar att vi har kunnat
randomisera interventioner, d&ven om det varit ett litet urval av butiker som deltagit. De erbjudanden
som sattes upp inom ramen for studien har inte varit planerade sedan tidigare, och strackte sig 6ver tva
veckors tid.

De deltagande hushallen i var studie deltar inte inom ramen for en panel. De vet inte heller pa férhand
att de ska besvara fragor som ror deras matsvinn, utan de far en rabatt for att besvara en enkét om
konsumtionsvanor. | den hollandska studien ingar paneldeltagare. Det ar saledes troligt att dessa
individer redan &r medvetna om sina inképsvanor och &r mer budgetmedvetna an
genomshittskonsumenten.

Vi anvander oss av tva huvudsakliga datakallor for analysen — forsaljningsdata och enkatdata. |
enkaten har vi fragat konsumenter hur manga av den specifika varan de kopte vid inkdpstillfallet. En
styrka med resultaten ar att de pekar at samma hall i forsaljningsdata som i enkéatdata. Enkéten visar att
forsaljningen minskar med 17 procent for de konsumenter som kopt en vara pa nedsatt styckpris i
jamforelse med kontrollinterventionen. Forsaljningsdata visar pa en liknande minskning pa 18 procent.

Slutligen haller resultaten trots att utformningen inte sett exakt likadan ut i alla butiker. Samtliga
butiker har haft skyltar som &r i linje med hur de vanligtvis ser ut. Butikernas skyltar varierar,
exempelvis vad galler fargsattning, storlek pa typsnitt och vad erbjudandet beskrivs som (till exempel
“extrapris” eller “kampan;j”). Trots detta ar resultaten tydliga och signifikanta.

Vi anvander oss av en randomisering av interventioner i butiksmiljon, dar vi kan folja faktiska
beteenden i butik med férsaljningsstatistik. Dartill anvénder vi oss av en enkat for att folja hur

3 van Lin etal., 2020
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respondenten uppskattar sitt beteende. Det finns en risk att individer underskattar méangden mat de
slanger. For att undga detta har fragorna i enkaten utformats for att inte vara normerande, vilket &r ett
satt att minska pa snedvridningar av den typen. Det ar en utmaning med sjélvrapporterade resultat —
men vi har byggt enkaten pa tillganglig forskning for att minimera snedvridning i
enkatundersokningen. Att stilla fragor ungefar en vecka efter kdpet och att fraga om en specifik
produkt gor det lattare for konsumenterna att komma ihdg om de at just den gurkan eller den broccolin
som vi fragar efter. Manga undersokningar staller fragor om andelen av all mat som slangs vilket &r
mycket svart for konsumenter att svara korrekt pa, aven om de avser att gora det.

En stor utmaning for studien har varit att fa ihop tillrackligt med dataunderlag for tillracklig robusthet i
resultaten sa att det gar att sdga nagot om hur beteenden paverkas. Det finns en stor variation bland
butikerna i antal kunder per dag och forsaljning. Vi har &ven ett relativt litet urval av respondenter som
besvarat enkaten. De signifikanta resultaten av interventionerna att synliggora jamforpris och
multipriserbjudande med meddelande pa inkGpsbeteende ser vi inte i enkatdata. Effekterna pa
forsaljning ar mindre for dessa tva (-10 procent respektive -11 procent) i jamforelse med nedsatt
styckpris (-18 procent). Det dr sannolikt att vi inte har tillrdckligt stort urval for att faststalla vad den
exakta effekten pa matsvinn ar. Variationen i dataunderlaget r for stor for att upptéacka mindre
forandringar och urvalet lite for litet for att utlasa effekter pa matsvinn. Enligt forvantan rapporterar de
flesta konsumenter att de at de varorna de kopte, sa darfor kan vi bara jamfora de sma grupperna i
varje intervention som inte at allt de kopte. For framtida studier hade darfor varit mycket fordelaktigt
med ett stérre antal butiker, och ett samarbete med en butikskedja hade mdjliggjort ett stérre urval.

Vi har designat experimentet pa ett satt som gor det enkelt att replikera studien i fler butiker. De
enskilda butikerna rapporterade att det tog ungefér tio till femton minuter varje morgon att satta upp
klistermarkena, en timme att designa och satta upp skyltarna och i slutet av experimentet tog det en till
tva timmar att sammanstélla och skicka data. Med en storre mangd butiker skulle det vara mojligt att
testa en intervention per butik och géra datainsamlingen under en vecka. Totalt sett skulle tiden per
butik for ett veckas experiment vara fyra till fem timmars arbete. Med tanke pa den enorma fordelen
med att lara sig om effekterna av insatserna, tror vi att det &r val spenderad tid.
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Slutsatser och rekommendationer

| foljande avsnitt presenterar vi vara slutsatser och rekommendationer. Var utgangspunkt foér studien
har varit att individer har goda intentioner och sallan vill slanga mat i onédan. Men nar
beslutsprocessen ar komplex leder goda intentioner inte alltid till handling. Vi beh6ver darfor se dver
beslutsprocessen och reflektera dver hur man kan stédja beslutsfattandet pa ett satt som framjar bra
beslut.

Slutsatser

Slutsatserna fran studien &r flera: Det & mojligt att utveckla, testa och utvardera atgarder i butiksmiljo,
det &r mojligt att utveckla atgarder som paverkar hushallens matsvinn genom beteendeforandring vid
inkopstillfallet samt att nedsatt styckpris bidrar tydligast till minskat matsvinn jamfort med ett
multipriserbjudande.

Vi kan utveckla relevanta atgirder med utgangspunkt i beteendeinsikter

Beteendeinsikter som utgangspunkt har varit framgangsrikt for att utveckla relevanta interventioner for
minskat matsvinn. En slutsats fran projektet ar att en ansats med utgangspunkt i beteendeinsikter
fungerar for att skapa atgarder som bidrar till onskvard forandring.

Designen av experimentet fungerar och vi kan folja konsumenten fran inkop till
svinn

Att folja en konsument fran beslutet att kdpa en vara, till huruvida varan ats upp eller slangs ar
utmanande. Men resultatet fran studien visar att det & majligt att genomfora experiment och félja en
vara fran inkopstillfallet till att varan slangs. Det finns darfor dven lardomar att dra vad galler designen
av experimentet for framtida projekt.

Beteendeinsatser som adresserar inkopstillfdllet kan bidra till minskat matsvinn

Att utga fran en gedigen beteendeanalys for att skapa relevanta atgarder for att minska matsvinn
fungerar. Syftet med de testade insatserna har varit att komma at inképstillfallet, och paverka
konsumenter att bara kdpa den méangd de behover da manga studier pekat pa att det &r dar mycket
svinn skapas.

e Alla testade interventioner fungerar och far kunder att tanka till/andra sitt beteende vid
inkopstillfallet.

e De som koper varor till multipris koper farre produkter nar de uppmarksammas pa jamforpris och
uppmanas att bara kopa sa mycket de behdver. Bada interventionerna kan vara satt att underlatta
for konsumenter att képa s manga varor de kan &ta upp och vill kdpa och minska risken att de
koper for mycket.

e Vi ser dven att interventionen som synliggdr jamforpriset bidrar till att konsumenter ténker till och
ocksa koper den ekologiska varianten i storre utstrackning. Det kan bero pa att nar konsumenterna
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uppmarksammas pa vilken besparing de gor vid kép av tva gurkor sa valjer en del att lagga
pengarna pa att kopa en av den dyrare ekovarianten.

o Storst paverkan har interventionen med nedsatt styckpris, som ocksa visar pa signifikanta resultat
vad galler minskat matsvinn.

Stort engagemang fran flera aktorer har majliggjort studien

Inom ramen for studien har flera aktorer stallt upp och bidragit pa olika sétt till att studien kunnat
genomforas. Deltagarna har innefattat butiker fran tva stora kedjor, forskare, konsumentforeningar och
myndigheter. Storst insats har de butiker som deltagit i studien gjort, och samtliga har varit mycket
tillmotesgdende och haft ett gemensamt mal att kunna bidra till minskat matsvinn. En slutsats fran
processen ar att det inte behdver innebara en omfattande insats fran butikerna, och att det finns butiker
som vill testa nya saker for att bidra till mer hallbara konsumtionsval.

Rekommendationer till dagligvaruhandeln och Livsmedelsverket

Nedan listar vi ett antal rekommendationer till dagligvaruhandeln och Livsmedelsverket att ta vidare
for framtida policyutveckling och arbete for minskat matsvinn.

Rekommendationer till dagligvaruhandeln

Dagligvaruhandeln har en viktig roll for hushallens matsvinn. Studiens resultat visar att butiker med
enkla medel kan fa konsumenter att fatta mer informerade beslut, dér de ocksa koper sa mycket de
behdver. Att anvanda sig av erbjudanden med nedsatt pris pa en vara istallet for multipris bidrar till ett
minskat matsvinn. Vi rekommenderar darfor féljande:

e Konkretisera dagligvaruhandelns roll i att minska hushallens matsvinn. Studien visar att det
ar mojligt for dagligvaruhandeln att paverka hushéllens matsvinn. Vi rekommenderar darfor att
dagligvaruhandeln konkretiserar sin roll i att minska hushallens matsvinn med utgangspunkt i
studiens resultat.

e Arbeta vidare med fragorna inom ramen for befintliga samarbetskonstellationer. Det finns
befintliga samarbetsorgan och forum for att arbeta vidare med fragorna. Konkretisera hur man
gemensamt kan kommunicera och samverka i existerande natverk.

e Tydliggor dagligvaruhandelns ambitioner om att minska hushallens matsvinn. Addera
tydliga ambitioner for konsumenters minskade matsvinn i hemmet och i kdp/butik och satt
konkreta kvalitativa och kvantitativa mal. Information om matsvinn till konsumenter beh6vs. Men
det behovs dven mal i relation till hur kontexten paverkar konsumenters omedvetna val, t.ex. hur
erbjudanden och kampanjer presenteras.

e Erbjud multipriserbjudanden med forsiktighet for varor med kort hallbarhet. Studien visar
att nedsatt styckpris for gurka och broccoli minskar matsvinnet jamfort med
multipriserbjudanden. Testet &r avgransat till tva gronsaker, dar bada har relativt kort hallbarhet.
Resultaten galler saledes for dessa produkter, och majligen aven andra varor med kort hallbarhet.
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e Testa fler produktgrupper. For att utforma insatser for fler produktgrupper med langre
hallbarhet behover tester genomforas pa fler produkter och i fler butiker. For detta kan samma
metod anvandas som utvecklats inom ramen for projektet.

¢ Anvand metoden som utvecklats i studien och fortsatt folja dagligvaruhandelns paverkan pa
matsvinnet. Vi rekommenderar att dagligvaruhandeln fortsatt foljer paverkan pa matsvinnet. Med
fordel anvénds ett storre urval av butiker med olika storlek och geografisk spridning. Ytterligare
studier och kan ocksa genomforas i butiker online.

Rekommendationer till Livsmedelsverket

Forfattarna av studien ger fyra rekommendationer for Livsmedelsverkets fortsatta arbete med
beteendeinsikter och matsvinn.

e Fortsatt utforma, testa och utvardera insatser med utgangspunkt i beteenden. Fortsatt arbeta
med beteendeinsikter som verktyg for effektiv utveckling av insatser. Vi bedémer att det &r
positivt att Livsmedelsverket har genomfort detta projekt, som sedan kan lagga grunden for vidare
arbetet bade inom myndigheten, och i samarbete med andra aktorer.

e Sprid arbetet med beteendeinsikter som verktyg. Vi bedomer att Livsmedelsverket ligger i
framkant bland myndigheter i Sverige vad galler att designa, testa och utvardera insatser med
beteendeinsikter i grunden. Detta arbete kan spridas till andra myndigheter. Att sprida kunskapen
brett kan bidra till en gemensam forstaelse bland offentliga aktorer i Sverige om vad det faktiskt
innebar att arbeta med beteendeinsikter inom policyutveckling, vilket kan skapa en bred
samhéllsnytta i forlangningen.

e Undersok hur andra utmaningsomraden som identifierats under studien kan adresseras.
Inom ramen for studien har flera beteenden identifierats, i butik och i hushall. Till exempel
avseende forpackningsstorlek och inkdp utan plan. Det finns potential att fortsatt designa, testa
och utvérdera insatser for att forandra beteenden i en mer svinnsmart riktning.

o Sprid studiens resultat och for fortsatt dialog med dagligvaruhandeln och andra relevanta
parter. Vi bedomer att studiens resultat bor diskuteras med flera parter, till exempel
dagligvaruhandeln och andra myndigheter. Dialogen bor dels handla om hur de olika insatserna
paverkar matsvinn, dels vikten av konsumentinformation.
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Bilaga 1. Enkat

Hur manga personer bor i ditt hushall?
Hur manga barn bor i ditt hushall?

Hur ofta koper du mat?

(1) [ Mindre &n en gang i veckan
2 [ Engangiveckan

@) [ 2-3 ganger i veckan

@) [ Varje dag

Hur manga gurkor kopte du?

At du eller ndgon i ditt hushall upp gurkan ni kopte?
1 OJa

@2 O Nej
Om du inte har atit upp all gurka dnnu, hur sannolikt dr det att du kommer att sldnga delar av
varan? (%)

Hur sdker var du pa att du skulle dta upp allt ndr du képte gurkan? (%)

Hur ofta koper du for mycket mat (mer @n du kan dta upp) nar du handlar mat?

¢y O Aldrig
@ O
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Hur ofta koper du matvaror som du inte tinkt képa fran bérjan?
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I vilken utstrickning haller du med om pastaendet "erbjudanden i butik paverkar mina képvanor"?
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Bilaga 2. Beteendeinsikter for en
battre forstaelse for varfor vi slanger
mat

| detta avsnitt presenterar vi en kort introduktion till beteendeekonomi, féltet beteendeinsikter och
OECD-ramverket BASIC som detta projekt utgar ifran.

Beteendeekonomin visar att vi inte alltid ar sa rationella

Att paverka beteenden &r inte enkelt. Det finns ofta en kannedom om att det ar daligt for miljon att
slanga mat men anda koper individer mer &@n vad de kommer att konsumera. Méanniskors intentioner
stammer alltsé inte alltid Gverens med de val de gér. Matsvinn &r inte det enda omradet dar vart
agerande skiljer sig fran vad vi vet ar bast for oss sjalva eller samhallet. Aven nar det galler ekonomi,
hélsa eller andra beteenden relaterade till miljo, agerar individer ofta inte i linje med sina intentioner.
Insikter om manskligt beteende kan hjalpa beslutsfattare att forsta varfér manniskor agerar som de gor
och darmed designa mer traffsakra atgarder.

Traditionell nationalekonomisk teori utgar fran att manniskor alltid gor logiska och rationella val, och
att valen alltid avspeglar goda intentioner, varderingar och preferenser. Det utgar ocksa fran att
individer alltid tar det optimala beslutet utifran den information som finns tillganglig, att de har
obegransat med sjalvdisciplin och ar opaverkade av kanslor. Beteendeforskning har dock visat att
dessa antaganden inte riktigt stiammer 6verens med hur ménniskor beter oss sig i verkligheten. Under
de senaste decennierna har en ny gren vaxt fram i granslandet mellan ekonomi och psykologi -
beteendeekonomi. Beteendeekonomen Richard Thaler tilldelades 2017 Sveriges Riksbanks pris i
ekonomi till Alfred Nobels minne och har i sin forskning visat hur individer agerar tvartemot vad
ekonomisk teori forutsétter och i stéllet agerar “ménskligt”.

Beteendeekonomins framsta bidrag ar alltsa insikten om att manniskor inte ar sa rationella som
traditionella nationalekonomiska modeller har antagit. Istéllet paverkas manniskors beslut av en lang
rad psykologiska mekanismer som i sin tur paverkar forméagan att fatta rationella beslut, och bidrar till
att individer agerar pa ett satt som varken gynnar dem sjalva eller samhallet i stort. Ett exempel pa en
sadan mekanism &r att manniskor foredrar att agera utifran vad som ger omedelbar nytta och har
dessutom svart for att relatera till framtida konsekvenser av sitt agerande, den sa kallade nutidsfallan
(pa engelska present bias).*’ Detta kan till exempel vara en forklaring till varfor manniskor latt faller
for impulskop och da kanske kdper pa sig mer an vad de faktiskt kommer att konsumera. | tabellen
nedan listas tva till exempel pa hur andra mekanismer paverkar matsvinnsbeteenden.

40T 0’Donoghue., M. Rabin., ‘Doing it now or later’, American Economic Review, 89(1), (1999), 103-124.
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Tabell 5. Exempel pa beteendeméssiga mekanismer

Tankefel Foérklaring Exempel
Konsumenter kan ibland vara radda for att
bli daliga av livsmedel som har passerat
bast-fore-datumet, och tar hellre det sakra
Beskriver tendensen att undvika risker och  fére det osdkra och slanger maten. Ett
Riskaversion | att utsatta sig for osdkra framtida annat exempel dr ndr konsumenter képer
handelser.*! med sig mat hem som troligtvis redan finns
hemma. Nar individer ar osdkra féredrar
de att kopa med sig det istéllet for att ta
risken att sta utan.
... | Manniskors hjarna ar ran i hur .
Kognitiv d |s_o > Ja .a ar begransad i hu . Nar konsumenter handlar mat utan
. mycket information den kan hantera pa en - . .
belastning . N L shoppinglista, eller har brattom, képer de
", och samma gang. Detta gor att individer S - .
(Cognitive . Se latt pa sig mer an vad de faktiskt kommer
load) ofta har svart att komma ihag saker eller att 3ta u
att de missar viktig information. 42 Pp-

Beteendeinsikter handlar om att forsta vad som driver
beteendeforandring

Att arbeta med beteendeinsikter innefattar att designa insatser som utgar ifran hur manniskor fattar
beslut i praktiken och som har i syfte att skapa beteendeforandring. Beteendeinsikter bygger pa
forskning inom till exempel beteendeekonomi och psykologi. Ett exempel pa en beteendeinsats &r sa
kallad nudging. Nudging handlar om att géra sma forandringar i beslutssituationer med syftet att
forenkla for individer, och att framja deras och dven samhéllets vélfard utan att begréansa
handlingsfriheten eller att anvanda ekonomiska incitament. Nudging éversatts ibland pa svenska som
en “vinlig knuff i rétt riktning”. Ett av nudgingens viktigaste budskap é&r att det ska vara létt att géra
ratt. Forsta gangen begreppet nudging, eller nudge, lanserades var i boken Nudge: Improving health
and happiness (2008)*, som skrevs av den tidigare
namnda Richard Thaler och Cass Sunstein*, Ett
exempel pa en nudginginsats for att minska matsvinn
ar att erbjuda mindre storlekar pa tallrikar pa
bufféer.® Detta gor att buffébesokarna tar en mindre
mangd mat och 6kar ddrmed sannolikheten for att de
ater upp maten de har tagit.

Den ursprungliga definitionen av en nudge: (Rambolls
Overséttning)

En valarkitektur som paverkar manniskors beteenden pa ett
forutsagbart satt utan att forbjuda eller att anvanda sig av

ekonomiska incitament. En renodlad nudge maste vara enkel
och billig att undvika. En nudge ar inte tvingande. Att
placera frukt i 6gonhdjd raknas som en nudge men inte att
forbjuda skrapmat.

Arbetet med beteendeinsikter ar inte begransat till nudgingatgarder. Ibland ar det andra styrmedel, som
ekonomiska incitament, som ska till for att skapa forandring. Det viktiga &r att vi utgar ifran

41). Werner., ‘Risk Aversion’. In: Palgrave Macmillan (eds) The New Palgrave Dictionary of Economics. Palgrave Macmillan, (London, 2008)
42, Sweller., ‘Cognitive Load During Problem Solving: Effects on Learning’. Cognitive Science 12(2), (April 1988), 257-285

“3R. H. Thaler & C.R. Sunstein. ‘Nudge: Improving decisions about health, wealth, and happiness.” Yale University Press. (2008).

44 Sunstein som &r juridikprofessor, arbetade under en tid i Barack Obamas administration.

%M. R., Freedman & C. Brochado., ‘Reducing Portion Size Reduces Food Intake and Plate Waste’, Obesity (2009) 18 (9); S.Kallbekken,., & H. Szelen, ‘Nudging’
hotel guests to reduce food waste as a win —win environmental measure.” Economics Letters. 119 (3), (2013), Elsevier B.V.: 325-27; P.G. Hansen, A.M. Jespersen
& L.R. Skov. ‘Size matter! A choice architectural field experiment in reducing food waste’, Journal of Food and Hospitality Research vol. 4 (2015)
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malgruppen och designar atgarder som skapar en positiv effekt for samhéllet och for enskilda
individer.

Flera lander arbetar redan systematiskt med beteendeinsikter

I Danmark och Storbritannien arbetar offentlig sektor redan systematiskt med beteendevetenskapliga
insikter. I Danmark har till exempel den danska myndigheten Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen
upprattat en enhet som fokuserar pa att utveckla beteendebaserad konsumentpolitik.*® Aven den
danska Fgdevarestyrelsen har genomfort experiment i mataffarer for att framja hallbara beteenden och
Miljgstyrelsen har uppmérksammat nudging i en rapport om matsvinn.*’

| Storbritannien har offentlig sektor kommit langt med arbetet med beteendeinsikter dar institutioner
som Public Health England (PHE), Her Majesty’s Home Civil Service, National Health Service
(NHS), Financial Conduct Authority (FCA) och Her Majesty's Revenue and Customs arbetar med
omradet i stor utstrackning. Storbritannien ar ocksa hemlandet for Behavioural Insights Team (BIT) —
en organisation som ar pionjérer inom faltet och myntade begreppet beteendeinsikter (Behavioural
Insights)*. En annan brittisk organisation som har lyft beteendeinsiktfaltet ar WRAP. De har gjort
flertalet projekt inom matsvinnsomradet, bland annat en omfattande informationskampanj om
matsvinn och studier dar de har undersokt matsvinnsbeteenden.*® | Sverige har vi inte kommit lika
langt i att anvanda beteendeinsikter inom policyarbete, men det finns en stor nyfikenhet. Exempel pa
myndigheter som har uppmarksammat féltet ar, utver Livsmedelsverket, Naturvardsverket och
Konsumentverket. Naturvardsverket har till exempel publicerat en rapport som visar hur nudging kan
anvandas som ett miljéekonomiskt styrmedel.>°

Projektet utgar ifran OECDs ramverk BASIC

Vi som genomfort den har studien rekommenderar att arbetet med beteendeinsikter utgar ifran ett
systematiskt och val utarbetat ramverk. | dagsléget finns det enbart ett begrénsat antal ramverk for hela
processen att utveckla beteendeinsatser. Ett av dessa ramverk &r BASIC (BASIC Toolkit And Ethical
Guidelines for Policy Makers) som lanserades av OECD ar 2019.5 Ramverket ar det forsta
policyramverk som systematiskt visar vilka grundlaggande steg som behovs for att skapa hallbar
forandring via beteendeinsikter. Den har studien utgar ifran BASIC och i tabellen nedan sammanfattar
vi kort ramverkets fem dvergripande faser.

“®Adfeerdsprincipper, Konkurrence og forbrugerstyrelsen (2021), https://www kfst.dk/forbrugerforhold/forbrugerpolitik/adfaerdsprincipper/, hdmtad 24 jun
2021

47 Nudging til mere grént i REMA 1000, REMA 1000 (2016), https://raadetforsundmad.dk/viden/rapport/nudging-til-mere-groent-i-rema-1000/, hdmtad 24 jun
2021

48 Madspild: Forstudie af forbrugeradfaerd med henblik p& nudging Miljéministeriet, (2016),
https://mst.dk/service/publikationer/publikationsarkiv/2016/apr/madspild-forstudie-af-forbrugeradfaerd-med-henblik-pa-nudging/, hdmtad 24 jun 2021

4 Waste prevention activities, WRAP (2020), https://wrap.org.uk/resources/guide/waste-prevention-activities/food, hdmtad 24 jun 2021

0 Naturvérdsverket. ’"Nudge som miljdekonomiskt styrmedel, Att designa och utvardera.” Naturvdrdsverket rapport 6900 (2019)
https://www.naturvardsverket.se/Documents/publikationer6400/978-91-620-6900-1.pdf?pid=25590, hamtad 24 jun 2021

1 “Tools and Ethics for Applied Behavioural Insights: The BASIC Toolkit’, OECD Publishing Paris (2019)
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Tabell 6

Fas

Beskrivning

Kartléggning och prioritering av
relevanta beteenden (Behaviour)

Beteendeanalys (Analysis)

Identifiera insatser fér att skapa
fordndring (Strategies)

Utvdrdera insatser for effekt
(Intervention)

Gor en plan fér det vidare arbetet
(Change)

Denna fas handlar om att kartldgga och prioritera relevanta
beteenden som relaterar till den évergripande utmaningen som ett
projekt 6nskar adressera (ex. minskat matsvinn).

Syftet med beteendeanalysen &r att identifiera de viktigaste
faktorerna som hindrar eller framjar ett visst beteende hos
malgruppen. Det ar viktigt att dgna tid och resurser at att géra en
ordentlig analys eftersom detta skapar battre férutsattningar att
utveckla effektiva beteendeinsatser. BASIC-ramverket innehaller ett
diagnosverktyg som gor det mojligt att analysera beteenden pa ett
systematiskt satt.

Fokus for denna fas ar att designa insatser som ska ha en tydlig
koppling till den tidigare analysfasen. Det &r viktigt att sdkerstalla en
koppling mellan analys och valda strategier da detta 6kar
sannolikheten for att de identifierade insatserna paverkar beteenden
i 6nskad riktning.

Syftet med denna fas ar att ta reda pa om de framtagna insatserna
paverkat malgruppens beteende i 6nskad riktning eller inte.
Resultaten fran en effektutvardering ar centrala eftersom de avgor
om en insats bor implementeras i storre utstrackning.
Randomiserade kontrollstudier (RCT) ar en experimentell metod med
mycket hogt bevisvarde och ar ofta den mest 6nskvarda metoden for
att utvardera beteendeinsatser.

Syftet for ramverkets sista fas ar att planera for det vidare arbetet.
Om resultaten fran effektutvarderingen visar onskvarda effekter kan
ndsta steg vara att planera for hur insatsen kan implementeras och
utvarderas i en storre skala. Om utvarderingen istallet indikerar att
insatsen inte hade nagon effekt, eller till och med odnskade effekter,
kan nasta steg istéllet vara att ga tillbaka till tidigare faser i projektet.
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