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FORORD

SIFO samler arlig inn store mengder data om
ulike sider ved forbruket og forbrukernes
situasjon i markedet. Malsettingen er a
fremskaffe kunnskap om forbrukerne og
hvordan forbrukermarkedene fungerer sett fra
forbrukernes side. En stor del av datamaterialet
er knyttet til omrader der SIFO gnsker a falge
utviklingen over tid.

I denne rapporten har vi samlet opplysninger
om forbrukstrender som hvor miljgbevisste vi
er nar vi handler, kasting av mat, matfattigdom,
apper i matvaremarkedet, mobiltjenester og mat
pa nett, presentert av ulike forskere ved
Forbruksforskningsinstituttet SIFO/HIOA.

Det er BLD som har finansiert SIFO-surveyene.
Randi Lavik har vert prosjektleder.
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SAMMENDRAG

Elling Borgeraas

elling.borgeraas@sifo.hioa.no

SIFO samler arlig inn store mengder data om
ulike sider ved forbruket og forbrukernes
situasjon i markedet. SIFO-surveyen ble i sin
naverende form gjennomfert ferste gang i
februar 2005. Hovedmalsettingen er &
framskaffe kunnskap om forbrukerne og
hvordan forbrukermarkedene fungerer sett fra
forbrukernes interesser. Den skal med andre ord
veere en motvekt til kommersielle markeds-
undersgkelser. SIFO-surveyen skal pa den ene
siden speile og malbare forbrukernes situasjon,
holdninger og vurderinger overfor forbruker-
politiske myndigheter, og p& den andre siden
bidra til at den enkelte forbruker blir mer bevisst
sin rolle i markedene.

En del av datamaterialet bestar av temaer som
er knyttet til konkrete prosjekter ved SIFO og
aktuelle problem-stillinger som forbruker-
institusjonene er opptatt av. En ikke uvesentlig
del av datamaterialet er knyttet til omrader der
SIFO gnsker a falge utviklingen over tid. Dette
gjelder temaer som mat og ernaring, holdninger
til og erfaringer med reklame, tilgjengelighet og
transparens i ulike forbrukermarkeder, mobilitet
i tienestemarkedet, forbruk og miljg, laneadferd
og betalingsproblemer, bruk av ny teknologi og
digital betalingsformidling. Noen av disse
temaene falges opp hvert ar, mens andre blir
stilt med ujevne mellomrom.

Materialet fra 2017 studien er omfattende, og vi
har valgt & presentere de viktigste funnene i to
omganger. | forste runde, (juni 2017)
presenterte vi hovedtall/funn pa temaer som
utviklingen og bruk av usikret kreditt, salg av
usikrede lan, befolkningens holdninger til
eiendomsskatt, kvalitet pa klaer og reklamasjon,
forbrukernes kunnskap om forskjellen mellom
reklamasjon og garanti, forbrukerinteresser og
innfering av DAB-radioer. | hgstens seminar er
temaene handling av matvarer pa nett, nye

matapper, digital betaling, effekter av
miljgmerker pa mat, kasting av mat og
matfattigdom etc.

I 2017 ble det gjennomfart fire undersgkelser,
alle WEB. En fra Kantar (N=2041), to fra
Norstat N=1001) og en fra Sentio Research
(N=1000). Alle er vektet pa kjenn, alder og
region.

Er vi blitt mer miljgbevisste nar vi handler? er
spgrsmalet Gunnar Vittersg og og Kirsi Laitala
stiller i denne presentasjonen. Forfatterne
nermer seg dette spersmalet ved & se pa
endringer i bruken av miljgmerker i perioden
2005-2017. Helt siden Svanemerket ble lansert
av Nordisk ministerrad i 1989 har miljgmerking
veert sett pa som et verktgy for & informere og
veilede forbrukere samt & bidra til & utvikle mer
miljgvennlig produkter og det har veert et uttalt
politisk mal & bruke markedet for & styre
forbruket i en mer miljgvennlig retning. Det er
derfor viktig a stille det grunnleggende
spgrsmalet om og eventuelt hvordan merke-
ordningene pavirker forbrukerne? 1 denne
studien er det — i tillegg til Svanemerket — Debio
og Fairtrade merkene som undersgkes.

Analysen viser at det er en del felles trekk
mellom de tre undersgkte merkeordningene
med hensyn til & ske oppmerksomheten om - og
kjgp av - disse produktene. Fra en sped
begynnelse svarer i dag en stor andel av
befolkningen at de kjaper disse produktene. De
generelle miljgmerkene, slik som Svanen, slo
raskere igjennom i markedet enn for eksempel
gkologisk merket mat, og en stor andel av
befolkningen i ulike grupper svarer at de kjgper
miljgmerkede produkter i dag. Men andelen er
fallende, mens andelen som oppgir at de ikke
vet hvorvidt de har kjgpt et miljgmerket produkt
eller ikke, gker. Dette er en noe overraskende
utvikling og som trolig har sammensatte
arsaker. En grunn kan vere at & kjgpe Svane-
merkede produkter er blitt en vane. Disse
produktene har en lang historie og det finnes na
et stort antall produkter pa markedet ikke minst
i dagligvarehandelen slik som vaskemidler,
toalettpapir og andre forbruksartikler.
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Forbrukerne er falgelig godt Kkjent med
Svanemerket og vet at det er et miljgmerke men
det viser seg imidlertid at mange ikke legger
merke til dem lenger. Det kan skyldes at for de
mest utbredte produktgruppene, slik som
vaskemidler, tar vi det for gitt at disse er
miljgmerket eller oppfyller visse miljokrav slik
at vi ikke tenker over om produktet vi legger i
handlekurven er merket eller ikke.

For gkologisk merket mat og produkter merket
med rettferdig handel har det siden 2005 veert en
positiv utvikling, men ogsa her svarer en gkende
andel at de ikke vet om de har Kjgpt disse
produktene eller ikke. Til forskjell fra mange
Svanemerkede produkter utgjer disse bare en
liten andel av det totale vareutvalget slik at
forbrukere ofte ma kikke spesielt etter
produktene for a finne dem. @kologiske
produkter er gjerne plassert i egne seksjoner
eller hyller i butikken, og forbrukere synes det
er for liten tilgjengelighet og etterlyser mer
informasjon om gkologisk mat. P4 mange mater
representerer det et mer aktivt valg a velge et
gkologisk enn et Svanemerket produkt fordi
Svanen er mer et mer etablert merke pa
markedet. En felles forklaring pa hvorfor «vet
ikke» kategorien vokser for alle tre merke-
ordningene kan fglgelig veaere at mange er
selektive og opptatt av noen fa merker, mens
andre igjen av ulike grunner ignorerer merkene.
Det siste kan skyldes at det er for mange ulike
ordninger, at man ikke vet hva ordningene
betyr, at man ikke stoler pd merkene eller at
denne type informasjon ikke oppleves som
relevant i kjgpsgyeblikket.

Resultatene fra SIFO-surveyen 2017 synes a
statte funn fra tidligere studier at det farst og
fremst er noen grupper av spesielt engasjerte
forbrukere som har et aktivt forhold til
merkeordningene, og at disse gjerne er yngre,
studenter og assosierer seg med partier som
ogsd markerer et miljg- og solidaritets-
engasjement. Tidligere undersgkelser viser
dessuten at nordmenn mener at det er
myndighetene som har det stgrste ansvaret for
miljg- og klimasparsmal og de er for eksempel
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positive til a forby produkter som kan ha
miljgskadelige effekter. Forbrukere g@nsker
miljginformasjon, men det varierer i hvor stor
grad vi har anledning til a ta i bruk denne
informasjonen. Miljginformasjon og milje-
merking kan derfor betraktes som gnskede og
ngdvendige virkemidler, men ikke tilstrekkelig
effektive i seg selv til alene & snu forbruks-
utviklingen i mer beerekraftig retning.

| artikkelen «Maten vi kaster» rapporterer Mari
Hebrok og Nina Heidenstrgm fra et stgrre
prosjekt om  matsvinn  blant  norske
husholdninger. Til tross for at norske hus-
holdninger star for 60% av matsvinnet i
naringskjeden for mat, har det veert fa studier
som ser pa matsvinn i et husholdsgkonomisk
perspektiv. | denne artikkelen er det primeert de
kvantitative dataene fra SIFO-surveyen som
presenteres. Rapporten Maten vi kaster — en
studie av arsaker til og tiltak mot matsvinn i
norske husholdninger, som presenterer funnene
i hele sin dybde, er presentert pa SIFOs
hjemmeside.

Temaene som tas opp i denne rapporten er
forbrukernes bevissthet og holdninger til kast av
mat, planlegging av anskaffelse og maltider,
alternative mater for anskaffelse av mat, og til
slutt om anskaffelse og bruk av uvant mat
pavirker mengden matsvinn fra norske
husholdninger.

Planlegging, spontanitet og fleksibilitet: En stor
andel forbrukere planlegger i stor grad innkjgp
og maltider. Dette er i trad med gjeldende
anbefalinger for & redusere matsvinn. Hjemme-
intervjuer viser et mer nyansert bilde av
effekten av planlegging pa matsvinn, og det bar
dermed forskes mer pa denne sammenhengen
for & unnga at radene som gis til befolkningen
har uintendert effekt.

Netthandel og matkasser: 48% av matkasse-
abonnentene som responderte pa surveyen
oppgir at de kaster mindre mat nar de bruker
denne tjenesten. Hjemme-intervjuene avslgrer
likevel en del utfordringer med tjenesten som
farer til det motsatte. Dermed vil det kunne
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veere nyttig a studere denne sammenhengen
ytterligere med tanke pad & utvikle matkasse-
tjenestene videre, og gke effekten av slik bruk
av nye tjenester pa matsvinn.

Matgaver: A gi mat som gave er en gkende
trend, og det er et starre og sterre marked for
slike produkter. I hjemme-intervjuer ser vi at
mange har vanskeligheter med & finne en
anledning til & bruke slike produkter i
hverdagen - de vet ikke hvordan, eller de faller
ikke i smak. Dette funnet star i motsetning til
det som kommer frem av SIFO-surveyen 2017,
der flertallet positive til denne typen gaver.
Matgaver er et eksempel pd “den uvante
maten ”, som i mange tilfeller ender i sgpla fordi
den er vanskelig & integrere i hverdagens
maltider.

Artikkelen til  Silje Elisabeth Skuland
rapporterer fra en studie om «Matfattigdom i
velferds-Norge».

Hensikten med studien er a belyse hvor stor del
av den norske befolkningen som er matusikre,
hvilke befolkningsgrupper som er spesielt utsatt
og om andelen matusikre har gkt i takt med den
voksende andelen med lav inntekt. Prosjektet
inngar i en EU-studie av matfattigdom i
Storbritannia og Portugal.

Det anvendes to mal pa matusikkerhet; et
«sterkt» og et «svakt»: Det «sterke» malet
kategoriseres respondentene som matusikre
dersom de svarer at de noen ganger eller ofte
ikke har nok & spise. Det «svake» malet viser til
de som svarer at det ofte eller noen ganger
stemmer at de har veert ngdt til & kjepe billigere
mat for & fa rad til andre ting.

Til tross for gode velferdsordninger i Norge, har
snaut tre prosent av befolkningen opplevd det
siste aret at de ofte eller noen ganger ikke har
hatt nok a spise. De norske tallene er riktignok
lavere enn tallene for USA, Frankrike, Canada
og Storbritannia. Likevel bar det papekes at selv
om forkomsten av matusikkerhet er liten i
Norge, er det alvorlig for dem det gjelder.
Denne undersgkelsen har vist at enkelte grupper

har starre risiko enn andre: unge, folk med lav
inntekt og folk med usikker tilknytning til
arbeidslivet er mer representert enn andre

grupper.

Matusikkerhet forveksles med fattigdom fordi
matusikkerhet ofte inntreffer midlertidig, for
eksempel ved plutselig inntektstap eller store
uforutsette utgifter. Lav inntekt gker riktignok
risikoen for & ikke ha nok a spise, men usikker
tilknytning til arbeidslivet er ogsa en viktig
faktor.

Stabil inntekt begrenser risikoen for mat-
usikkerhet. Det viser tallene for pensjonister og
trygdede. Det var ingen i disse to gruppene som
rapporterte at de ofte eller noen ganger ikke har
nok & spise. Til sammenligning var risikoen for
matusikkerhet sterst blant arbeidssgkende og
hjemmevarende og for studenter. Ustabil
inntekt gjor det vanskeligere & planlegge og
tilpasse matbudsjettet til egen gkonomi.
Pensjonister og trygdede er langt mer tilbgyelig
til nettopp & begrense utgiftene til mat for a fa
rad til andre ting. Vi kan anta at de pa den maten
unngar & ga tomme for mat.

| artikkelen «App’ifisering av dagligvare-
markedet» av Lisbet Berg og Dag Slettemeas
studeres 4 potensielt problematiske sider knyttet
til app’ifiseringen av dagligvaremarkedet:

Bidrar app’ifiseringen til lojalitetsbinding?
Analysen viser at forbrukerne er mindre lojale
mot én kjede enn det vi kunne frykte. Sytti
prosent har enten ingen app, eller fordels-app
hos mer enn en av matvareaktgrene. Likevel, 30
prosent holder seg med kun én fordels-app, og
mange medgir at app’ene gjor at de handler
oftere i butikken der de har fordels-app’er.

Bidrar app’ifiseringen til prisdiskriminering?
Funnene viser at noen grupper er
overrepresentert blant de som har lastet ned
fordels-app’er som gir rimeligere priser.
Materialet tyder pa at jo mer man tjener, jo
starre er sannsynligheten for a laste ned fordels-
app’er. Videre at de som bor i byen subsidieres
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av de pa landet, og barnefamilier subsidieres av
pensjonister.

Hvilke grupper gir fra seg persondata mot
rimeligere varer? Og er de bekvemme med
dette? Majoriteten av de som laster ned
matvarehandelens fordels-app’er er klar over at
de dermed gir kjedene innsikt i sine
forbruksmgnstre og andre personlige data.
Seksti prosent av app-brukerne gir uttrykk for at
dette egentlig ikke er sa greit. Med
utgangspunkt i alle forbrukere i alderen 18-80
ar er det 42 prosent som har lastet ned en slik
fordels-app samtidig som de er bekymret for
hvordan deres digitale spor kan utnyttes
kommersielt. | denne gruppen er barnefamilier i
byer overrepresentert. Dette gjelder ogsa de
med hgy utdanning og hgy lenn. Det som
kjennetegner disse gruppene er mangel pa tid,
og det er rimelig & tenke seg at forbrukerrollen
nedprioriteres til fordel for jobb, barn og
familierelaterte oppgaver. Samtidig har flere av
appene planleggings- og handlelistefunk-
sjonalitet som kan statte barnefamiliene i deres
hektiske hverdag.

Bidrar app’ifiseringen til priskompleksitet?
Selv om app’ifiseringen i seg selv innebarer okt
kompleksitet fordi det blir vanskeligere for
kundene a sammenlikne priser og kvaliteter
mellom varer og Kjeder, vil kundegrupper
kunne se dette som en forenkling av
forbrukerrollen. De med darlig tid til & uteve
forbrukerrollen, kan fele at det & laste ned en
fordels-app i matvarehandelen gir skinn av en
viss prisbevissthet.

Det er flere aspekter & ta hensyn til i forbindelse
med den tiltakende bruken av fordels-app’er,
som i lgpet av siste dret har eksplodert i
dagligvaresektoren. | et forbrukerpolitisk
perspektiv er slike lgsninger uheldige fordi de
skaper mindre pristransparens i matvare-
markedet. Forbrukere kan dessuten bli bundet
til visse typer kjeder, og dermed bli mindre
kritiske og prisbevisste. Samtidig ma de gi fra
seg persondata og innsikt i sine handlemgnstre
til kjedene. Pa kort sikt kan forbrukerne (som
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laster ned app’er) dra nytte av og tjene pa gode
tilbud, mens kjedene taper. Dette fordi kjedene
ser fordelen av en starst mulig «app-base», og
fordi krigen om app-brukerne i en tidlig fase gar
pa bunnlinjen lgs. Men over tid vil dette
normalisere seg, tilbudene blir feerre, og kjedene
har sikret seg tilgang bade til brukernes lojalitet,
deres profiler og deres kjgpsatferd — og de har
fatt apnet en direkte kommunikasjons-
/markedsfaringskanal mot sine kunder.

Over tid vil man kunne kople betalings-app’er,
fordels-app’er og annen kundeinnsikt sammen,
og dermed tilby forbrukerne sveert malrettede
kundetiloud og markedsfgring, direkte til
kundens mobiltelefon i butikken. Fri tilgang til
et vell av fordels-app’er vil bidra til fri flyt av
persondata, data om handlemgnstre og
preferanser, gkt markedsfgringsstay og en
tilslgring av det generelle prisbildet i markedet,
med andre ord; gkt priskompleksitet og gkte
muligheter for prisdiskriminerende virksomhet.

SIFO gnsker a felge utviklingen av fordels-
programmer over tid, ogsa i andre markeder, og
da spesielt utviklingen av digitalt baserte
lojalitetsprogrammer.

Dag Slettemeds og Live Standal Brgyns
artikkel stiller spgrsmalet «@nsker norske
forbrukere én mobilbetalingstjeneste?»

Norske forbrukere blir stadig mer fortrolige
med mobilen som tjenestekanal. | 2017 har
nesten alle mobilbrukere en smartmobil (92%).
De har dermed tilgang til enorme mengder
applikasjoner og tjenester som smarttelefonen
kan tilby — inkludert betalingstjenester. Innen
mobilbetaling dominerer bruken av betalings-
apper etterfulgt av mobilbank og netthandel pa
mobil.

Innen «betalingsapper» i Norge er Vipps Kklart
ledende, og et flertall av smartmobilbrukere har
tatt i bruk denne lgsningen (69%), der
vennebetaling dominerer. Men andre og nye
betalings-tjenester gker gradvis i bruk. Mange
nye betalingsapp-brukere har kommet til siste
ar, men likevel har ikke dette pavirket bruken i
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serlig grad. Vennebetaling har holdt seg stabilt,
mens betaling til foreninger og i butikk har gkt
noe, og netthandel med app har gatt noe tilbake
siste ar.

Fortroligheten med bruk av mobilen som kanal
for transaksjoner er hgy blant norske
forbrukere. To av tre betalingsapp-brukere
gnsker én norsk mobil-betalingslgsning, men
over én av tre ser gjerne at denne konkurrerer
med utenlandske tilbydere. Over halvparten av
app-brukerne har i 2017 tillit til at mobilen er
trygg nok til betalinger, og at den kan benyttes
til alle typer betaling og over tid erstatte
eksisterende lgsninger.

Norge er godt rustet for mobilbetaling, med hgy
andel smarttelefonbrukere og positiv innstilling
til mobilen som betalingskanal. Men forelgpig
er markedet fragmentert, med fa komplette
lgsninger som kan brukes pd alle
betalingsterminaler, der man ikke lukkes ut
(eller  inne) av  seeravtaler  mellom
brukersteder/kjeder og betalingssystemer.
Forbrukere har hgy tillit til norske aktarer, og
vil forvente brukervennlige lgsninger, men
utenlandske  giganter star  klare  med
konkurrerende alternativer dersom norsk/-
nordisk samarbeid om gode lgsninger dragyer.
Det er lite gnskelig for forbrukere a «shoppe»
etter en rekke mobilbetalingslgsninger far man
i det hele tatt far kjept varen/tjenesten man er
ute etter.

Dessuten konkurrerer ikke «norsk mobil-
betaling» kun mot globale giganter, men ogsa
mot et allerede svert velfungerende kort-
marked, inkludert nye kontaktlgse betaling-
skort. Et konkurranse-fortrinn vil vere & kople
mobilbetaling fra de globale kortgigantene (og
deres hgye gebyrer) og basere sine lgsninger pa
BankAxept. Sistnevnte vil i lgpet av aret rulle ut
kontaktlgse betalingslasninger for mobil, og
hevder dermed at dette vil sikre gkt
forutsigbarhet og lavere priser for butikker og
forbrukere.

I artikkelen «Hvor sultne er forbrukerne pa
nettmat?» undersgker Annechen Bahr Bugge
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og Randi Lavik hvor mange forbrukere som
benytter seg av tjenester som leverer mat som
bestilles via nettet. Videre stilles det spgrsmal
som: Hvem handler mat pa nett og hvorfor? Og
hvilke konsekvenser har netthandling av mat pa
handlekurven — blir den bedre, sunnere,
billigere — eller er det ingen betydningsfulle
forskjeller? Og bidrar netthandling til bedre
planlegging, riktigere porsjoner og mindre
avfall —eller ikke?

Resultatene viser at digitaliseringen av
matvarehandelen fortsatt er i sin noksa spede
begynnelse. Til tross for at tilbudet har eksistert
i to tiar, er det bare et mindretall som handler
maten sin pa nett. Seks av ti gir dessuten uttrykk
for at dette er tjenester de ikke kan tenke seg &
benytte. Disse tallene har veert stabile de senere
arene.

Studier av mat- og spisevaner viser at dette er
noe som generelt endrer seg sakte. Generelt er
de yngre mer endringsvillige i matveien enn de
eldre — det gjelder bade utpreving av nye
ingredienser og matretter, samt teknologiske
hjelpemidler og tjenester.

Oslo-folk er langt mer positive til det & handle
mat pa nettet enn befolkningen ellers i landet.
Oslo-folks prioriteringer og praksiser gir
generelt en god pekepinn pad fremtidige
utviklingstrekk. Det nye kommer farst til Oslo
—slik har det vert i uminnelige tider — og sa brer
det seg sakte utover i landet. Det er ogsa grunn
til & tro at gkende digitalisering av matmarkedet
vil endre bade forbrukernes praksiser og
prioriteringer. Det store spgrsmalet er imidlertid
hvordan digitaliseringen av matvarehandelen
vil endre — bade markedet og kundene —
hvordan kommer vi til & handle mat og vil det
endre handlekurvene vare, og i sa fall pa hvilke
mater?

Mye tyder pad at digitaliseringen av mat-
varehandelen ogsa vil kunne ha mange positive
effekter pa forbrukernes velferd og helse, for
eksempel flere valgmuligheter, mindre (fysiske)
belastninger i hverdagslivet, hgyere ernarings-
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messig kvalitet pa handlekurven. Videre vil det
kunne fare til reduksjon i mengden matavfall fra
private husholdninger. Det trengs imidlertid
betydelig mer forskning pa dette feltet. Det bar
blant annet gjennomfgres eksperimenter om
forbrukeratferd og -valg i de ulike innkjaps-
kanalene som er tilgjengelig pa det norske
markedet.

Forbrukstrender 2017
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Bakgrunn

Er det slik at vi som forbrukere i stadig stgrre
grad blir bevisste pa a velge miljgvennlige og
etisk riktige alternativer nar vi handler? Helt
siden Svanemerket ble lansert av Nordisk
ministerrad i 1989 har miljgmerking veert sett pa
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som et verktgy for a informere og veilede
forbrukere samt a bidra til & utvikle mer
miljgvennlig produkter (Backman m. fl., 1995).
Det har vert et uttalt politisk mal & bruke
markedet for & styre forbruket i en mer

miljgvennlig retning.

Svanemerket forvaltes av stiftelsen Miljg-

merking og ble opprettet av

Barne- og Familiedeparte-

mentet i 1990. Svanen etablerte

/ seg ganske raskt pa det norske

= markedet (Enger og Lavik,

v’,l,, 1995), og siden kopi-papir og

vaskemidler ble de to farste
produktgruppene med Svanemerket har for-
brukernes kjennskap til merket styrket seg.
Ordningen er blitt stadig utvidet til nye produkt-
grupper slik at utvalg og tilgjengelighet er blitt
stadig bedre. Tilsvarende utvikling har vi sett
for andre merkeordninger.

P& matvarer ble Debio-ordningen (@-merket)
innfgrt som en  privat
merkeordning allerede sa tidlig
som i 1986 og er seinere
underlagt offentlig regulering.

< Debiogodkjent

@kologisk landbruk reguleres i dag av en egen
forskrift under tilsyn av Mattilsynet. Debio er
blitt delegert ansvaret for tilsyn og forvalter
merkeordningen.

Fairtrade er en internasjonal merkeordning for
rettferdig ravarehandel mellom produsenter i
sgr og importgrer i nord. En
rekke organisasjoner  blant
annet innen miljg- solidaritet-
og fagbevegelse stod bak

N1 R0 7:\s) ]| Opprettelsen av Fairtrade Norge

som ble stiftet i 1997. |
ordningen inngar produkter som frukt og grant,
kaffe, te, blomster, bomull, kosmetikk m.m.

| offentligheten, og ikke minst i media, har det
lenge veert betydelig oppmerksomhet omkring
hvordan vi som forbrukere pavirker miljget
gjennom vart eget forbruk. P4 matomradet
spesielt finner vi ofte medieoppslag om nye
trender som gar i retning av mer lokal mat og at
vi av ulike arsaker er blitt mer opptatt av hvor
og hvordan maten er produsert. Framveksten av
nye typer omsetningskanaler for mat slik som
Bondens marked, gardsbutikker, abonnements-
ordninger, andelslandbruk og forbruker-
kooperativer har ogsa fatt mye oppmerksomhet.

Pa bakgrunn av tall fra SIFO-surveyen vil vi i
denne artikkelen diskutere i hvilken grad
forbrukerne orienterer seg etter og bruker disse
merkeordningene og oppsaker alternative salgs-
kanaler nar de handler. Nar vi omtaler
miljgmerker tenker vi farst og fremst pa det
nordiske Svanemerket, men det finnes i dag en
rekke andre ordninger som ogsa kommer inn
under betegnelsen miljgmerker slik som EU
Ecolabel, ogsa kalt Blomsten, som i Norge
forvaltes av stiftelsen Miljgmerking, energi-
klassemerkingen som er obligatorisk pa en
rekke hvitevarer og andre elektriske produkter
samt andre «private» miljgmerker ofte etablert
av miljgorganisasjoner slik som det svenske
«Bra Miljoval» eller FSC-ordningen pa
treprodukter (Heidenstrem m.fl.. 2011). Til-
svarende finner vi ordninger for gkologisk mat
i de fleste andre land slik som KRAV i Sverige
og @-merket i Danmark.


mailto:Gunnar.vitterso@sifo.hioa.no
mailto:Kirsi.laitala@sifo.hioa.no
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Etisk og politisk forbruk
Svanemerket ble fra myndighetenes side i

utgangspunktet sett pa som et supplement til
annen miljglovgivning og regulering av
produksjon og forbruk pa miljgomradet da det
ble lansert i 1989 (Backman m. fl. 1995). Men
miljgmerking og annen type miljginformasjon
har etter hvert fatt stor betydning i
miljgpolitikken fordi myndighetene pa mange
forbruksomrader ikke har gnsket eller kunnet
innfgre strengere virkemidler slik som forbud
eller avgifter pa miljgskadelige produkter
(Austgulen og Stg, 2013). Dessuten er
merkeordningene sett pa som positive fordi de
er basert pa frivillighet. Tanken er at stadig mer
miljg- og etisk bevisste forbrukere utgjer et
attraktivt marked for produsentene slik at disse
gnsker & inngd i merkeordninger og stadig
utvikle mer miljgvennlige produkter.

Forbrukerrollen
Det er hevdet at forbrukerrollen har endret seg i

takt med generelle samfunnsendringer preget av
en mer Kkritisk holdning til etablert kunnskap og
vitenskap (Beck, 1992). Enkelte mener a se at
denne kritiske bevisstheten kan utnyttes til
fordel for forbrukerne gjennom aktive hand-
linger i markedet, som for eksempel a stille krav
til  produsentene, aktivt velge bestemte
produkter framfor andre eller systematisk velge
bort ugnskede produkter nar man handler
(boikott). Markedet har pa denne mate fatt en
funksjon som en alternativ demokratisk kanal
der organiserte handlinger faktisk kan
representere en type forbrukermakt og veere et
effektivt politisk virkemiddel (Micheletti,
2003). Sett i et slikt perspektiv er merke-
ordningene et viktig verktgy for den etisk
bevisste forbruker.

Andre har pekt pa at dette bildet av den etisk-
eller politisk bevisste forbrukerrollen er
overdrevet. Forbrukerens valg i markedet er
langt mer begrenset, og det er andre hensyn enn
miljg- og etikk som er utslagsgivende for
forbrukeren. Pris er av mange grunner en
avgjerende faktor og dessuten spiller vaner og
rutiner en betydelig rolle i hverdagslivet. Vi er
ikke bare endringsvillige, men velger det trygge
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og det vi kjenner fra far. Vare innkjepspraksiser
er preget av stor grad av rutine. Det vil si at
valget i butikken i liten grad er reflektert og
bevisst pd den maten som teorien om den
bevisste forbrukeren skulle tilsi (Gronow &
Warde, 2001). Ikke bare rutiner, men ogsa
sosiale konvensjoner og normer kan sta i veien
for at vi som forbrukere velger etisk (Miller,
1998).

Jacobsen & Dulsrud (2007) peker dessuten pa at
forbrukere mangler tilstrekkelig og palitelig
informasjon til & gjere informerte valg i
markedet. Dette til tross for alle merkene og all
informasjon som falger med produktene i dag.
Det kan hende at det er blitt litt for mye
informasjon og for mange merker pa
produktene, selv om forbrukere er positivt
innstilt til produktmerking og informasjon. | en
undersgkelse ved SIFO pa oppdrag fra Helse-
0g omsorgsdepartementet hgsten 2010 fant man
at kun litt over halvparten av forbrukerne sa seg
litt eller helt enig i pastanden om at: «Merking
hjelper meg til & gjere bedre valg blant alle
produktene i varehandelen», og i den samme
undersgkelsen svarte over 80 prosent
bekreftende pa pastanden at «Det er mange
merker jeg ikke vet hva betyr» (Heidenstram
m.fl., 2011). Studien konkluderte med at
forbrukerne anvender to strategier for a
orientere seg i merkemangfoldet. For det farste
en bevisst seleksjon der forbrukeren velger noen
merker som han/hun stoler pa, vet hva betyr og
orienterer seqg etter. For det andre en ignorering
av merkene som bunner bade i en skepsis til
ordningene og forvirring og misforstaelse
omkring hva merkene betyr (Heidenstrem m.fl.,
2011). Det kan synes som om merking derfor
fungerer best for de forbrukerne som allerede er
bevisst pa merkingen og gnsker a stgtte opp om
disse. Tidligere studier og blant annet en studie
basert pa tidligere SIFO-survey data har vist at
spesielt forbrukere som sier de kjaper gkologisk
mat, skiller seg fra gvrige forbrukere spesielt
med hensyn til holdninger og praksiser relatert
til etikk- og miljgspgrsmal (Methi et al., 2001;
Terragni m.fl., 2009; Torjusen, 2001). Terragni
m.fl. (2009) fant dessuten en sammenheng
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mellom & kjepe gkologisk merket mat og det a
oppsgke alternative salgskanaler slik som
markeder og gardsutsalg, og konkluderte med at
det er en spesiell alternativ gruppe av mat- og
miljgbevisste forbrukere som bade lar sin
stemme hgres i markedet og samtidig engasjerer
seg sosialt og politisk. P4 bakgrunn av disse
tidligere undersgkelsene er det interessant a se
hvordan forbrukernes forhold til produkt-
merking har endret seg over tid, og hvilke
grupper av forbrukere som i stagrst grad kjaper
miljg- og etisk merkede produkter i dag.

Vi sgker folgelig a finne svar pa felgende
spgrsmal:

e | hvilken grad velger vi miljg- og etisk
merkede produkter samt oppsgker
alternative  innkjgpskanaler  (torg,
markeder, gardsbutikker og spesial-
forretninger)?

e Hvordan har forbrukernes Kkjgp av
miljg- og etiske merkede produkter
endret seg over tid?

e Hvilke forskjeller finner vi mellom
ulike grupper av forbrukere (Kkjgnn,
alder, utdanning, arbeidssituasjon) med
hensyn pa kjep av miljg- og etisk
merkede produkter?

e Er kjop av miljg- og etisk merkede
produkter knyttet til partitilhgrighet og
et generelt miljgengasjement?

Miljgmerking og alternative
omsetningskanaler
Figur 1-1 viser at i 2017 var det omtrent like

mange respondenter som svarte at de i lgpet av
de fire siste ukene hadde kjgpt gkologisk merket
mat (45 %) som miljgmerkede varer (44 %). 27
prosent av respondentene svarte at de hadde
kjopt varer merket med rettferdig handel. |
SIFO-surveyen har vi sett pa i hvilken grad
forbrukerne oppsegker alternative innkjgps-
kanaler nar de handler mat. | 2012 svarte 16
prosent at de har kjgpt mat pa torg eller andre
lokale markeder i lgpet av de siste 4 ukene og
10 prosent direkte fra gard. Tilsvarende i 2017
var tallene henholdsvis 12 og 9 prosent.
Andelen har fglgelig holdt seg relativt konstant.
Tilgjengeligheten av markeder og gardsutsalg
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varierer over aret, og er trolig stgrst pa
sommeren og tidlig hegst da det er sesong for
norskproduserte varer. Vi tror derfor andelen
ville veert hgyere om undersgkelsen ble foretatt
pa et annet tidspunkt. SIFO-surveyen tas
vanligvis opp pa varen med unntak av 2008 da
den ble gjennomfart pa hgsten. Da var det hele
26 prosent av respondentene som svarte at de
hadde oppsgkt et torg eller lokalt marked i lapet
av de fire siste ukene. 1 2017 oppga 20 prosent
kjgp av mat fra spesialbutikk som slakter,
fiskeforretning o.l. i lgpet av de fires siste
ukene.

Andel som har i lgpet av de siste 4 ukene kjgpt...
2017
..mat direkte fra gard (gardsbutikk) I 9 %

..mat pa torg eller andre lokale

markeder I 12 %
... mat i spesialbutikk som slakter,
[ 20 %

fiskeforretning etc.

...varer merket med rettferdig

I
handel 2%

..miljpmerkede varer [ 44 %
.okologisk merket mat I 45 %

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figur 1-1 Andel som i lepet av siste 4 uker har Kkjept...
N=1001

Hvordan har forbrukernes kjagp av miljg- og
etiske merkede produkter endret seg over
tid?

Vi har malt forbrukernes kjgp av miljg- og etisk
merkede produkter siden 2005 og fram til 2017.
I 2017 svarte litt under halvparten (45 %) at de
hadde kjgpt gkologisk mat i lgpet av de siste fire
ukene. Det er en liten gkning fra 2005 da 34%
svarte det samme.

Andel som har kjgpt i de fire siste ukene...
100 %

2005 2006 2007 2012 2013 2015 2017

==miljgmerkede varer 53 % 64 % 60 % 44 % 43 % 50 % 44 %
@kologisk merket mat 34% 43% 45% 42% 46% 49%  A5%
varer merket med rettferdig

13% 18% 18% 20% 20% 28% 27%
handel

Figur 1-2 Andel som de fire siste ukene har Kjopt
miljemerkede varer, gkologisk mat eller varer merket
med rettferdig handel.
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Tilsvarende for miljgmerkede produkter svarte
53 prosent av de spurte i 2005 at de hadde kjopt
i lgpet av de fire siste ukene, mens denne
andelen hadde sunket til 44 prosent i 2017.

Oppslutningen om produkter merket med
rettferdig handel er ikke like stor som for de
andre produktene, men vi ser en gkende
tendens. 1 2005 svarte bare 13 prosent av de
spurte at de hadde kjapt varer merket rettferdig
handel de fire siste ukene, mens i 2017 var
andelen gkt til 27 prosent. Tallene viser at det
har skjedd en endring i hvor stor grad
forbrukerne har kjgpt miljg- og etisk merkede
produkter. Mens det har skjedd en liten nedgang
for miljgmerkede produkter har det vert en
gkning for gkologisk mat og ikke minst for
produkter merket med rettferdig handel. Det
betyr at omtrent like mange sier de kjaper
gkologisk merket mat som andre miljgmerkede
produkter. Disse forskjellene kan skyldes at
mens miljgmerkede produkter allerede i 2005
var godt innarbeidet i markedet, var gkologisk
mat og ikke minst «fair-trade» produkter mindre
tilgjengelige i 2005 enn de er i dag. Med et
starre produktutvalg har ogsa flere begynt &
kjgpe disse produktene.

Andelen som svarer «vet ikke» gker
En interessant endring i svarene som gjelder alle

tre  merkekategoriene, men spesielt for
miljgmerkede produkter, er at andelen vet ikke
svar har gkt i perioden 2005 — 2017, mens det er
en nedgang bade for de som svarer at de enten
har kjopt eller ikke Kjgpt miljgmerkede
produkter.

Forbrukstrender 2017

Har du i l@pet av siste 4 uker kjgpt miljgmerkede varer?

100%

S% o%| o]
90 % 23
80 %
T0%
60 %
50 %
40%

64 %

30% 60 %)

53 %
20% 44 %
10%
0%

2005 2006 2007 2012 2013 2015 2017

Hja Mnei Dvetikke

Figur 1-3 Har du i lgpet av siste fire ukene Kkjgpt
miljgmerkede varer?

For gkologisk merket mat har andelen vet ikke
gkt fra 3 prosent til hele 17 prosent i perioden
2015 — 2017. Vi ser at andelen som ikke kjaper
har gatt ned betydelig fra 63 prosent i 2005 til
38 prosent i 2017, mens andelen som kjgper
gkologisk merkede produkter som nevnt har
okt.

Har du i Igpet av de siste 4 ukene kjgpt gkologisk

merket mat
100 0] = E
0
2005 2006 2007

2012 2013 2015 2017
Hja Enei Evetikke

)
Q

@
o

&
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Figur 1-4 Har du i lgpet av de siste fire ukene kjgpt
gkologisk merket mat? N: 2005=1008, 2006=1000,
2007=1000, 2012=1014, 2013=1063, 2015=1003, 2017=
1001

Andelen som svarer at de ikke vet om de har
kjopt produkter merket rettferdig handel har gkt
fra 5 prosent til hele 33 prosent i perioden 2005
- 2017. 1 2005 var det hele 82 prosent av
respondentene som svarte at de ikke hadde
kjgpt, mens 13 prosent hadde kjgpt produkter
merket rettferdig handel. 1 2017 var andelen
ikke-kjgpere redusert til 40 prosent, og 27
prosent svarte na at de hadde kjapt.
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Har du i Igpet av de siste 4 ukene kjapt varer merket
med rettferdig handel
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Figur 1-5 Har du i lgpet av de siste fire ukene kjgpt
varer merket med rettferdig handel?

@kningen for andel vet ikke og nedgang i
andelen som ikke har kjapt skyldes trolig som
nevnt at det i lgpet av disse arene er kommet
betydelig flere gkologiske og fairtrade merkede
produkter pa markedet. Flere har na fatt
muligheten til a kjgpe disse produktene. Men i
tillegg til miljg- og etikk merkene har det i
denne perioden veert en generell vekst i antall
produkter med ulike typer merker som for
eksempel ernerings- og helsemerking (ngkkel-
hull, brgdskala, glutenfri), noe som ogsa kan
gjere det vanskeligere & svare sikkert pa hvilke
merker som finnes pa produktene man kjgper.
Det krever trolig en viss grad av bevissthet for a
vite hvilke merker man skal se etter og hva de
ulike merkene betyr. Det er falgelig interessant
i vite mer om hvem som svarer at de har kjapt
disse varene.

Hvem er de som handler disse varene?
Vi skal se naermere pa i hvilken grad det er

kjgnns- og aldersforskjeller samt forskjeller
mellom ulike typer hushold, utdanningsniva og
«yrkesaktivitet» og partitilhgrighet med hensyn
til kjgp av miljg- og etisk merkede produkter.

Figur 1-6 viser at kvinner i starre grad enn menn
svarer at de kjaper disse produktene. Mer enn
50 prosent av kvinnene opplyser at de kjaper
enten miljgmerkede og/eller gkologisk merket
mat, mens bare henholdsvis 38 og 37 prosent av
mennene sier det samme. Tilsvarende svarer 31
prosent av kvinnene og 23 prosent av mennene
at de handler produkter merket med rettferdig
handel.
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Andel som i Igpet av siste 4 ukene har kjgpt...2017

60 % 53%

50 % % 8%
404 %

q0% 38#% 6%

1% .
30 3% 6% %
20
10
0%

18-29ar 30-39ar 40-49ar 50-80ar

R R R R

Menn  Kvinner
E miljpmerkede varer
W gkologisk merket mat
@ varer merket med rettferdig handel

Figur 1-6 Andel som i lgpet av siste fire uker har Kjgpt
miljemerkede varer, gkologisk merket mat, merker
med rettferdig handel etter kjgnn og alder. N=1001
(Kjgnn er signifikant for alle tre produktgruppene.
P<.05, alder er kun signifikant for rettferdig handel
p<.05)

Det er de yngre i gruppen 18 — 29 ar som er de
mest ivrige i sin sgken etter disse produktene,
og interessen ser ut til & falle med arene og
spesielt den eldste gruppen rapporterer laveste

kjgpsfrekvens.

Hgyeste fullfgrte utdanning. 2017

60% 51%
a29A5% A% a1538%

40% 33 34

35%
24%25%27
20%
0%

miljemerkede varer  gkologisk merket mat  varer merket med
rettferdig handel

B Grunnskole
[ Videregdende
[ Universitet/hgyskole, lavere grad, 4 ar eller lavere (bachelor eller

tilsvarende)
[ Universitet /hgyskole, hgyere grad, 5 ar + (master, doktorgrad

eller tilsvarende)

Figur 1-7 Andel som i lgpet av siste fire uker har kjgpt
miljgmerkede varer, gkologisk merket mat, merker
med rettferdig handel etter hgyeste fullfarte
utdanning. N=959. Utdanning er sig for gkologisk
merket mat og varer merket rettferdig handel p<.05)

Figur 1-7 viser at interessen for a kjgpe miljg-
og etiske produkter er stgrst blant de med
hgyeste utdanning. | gruppen med grunnskole
som hgyeste fullfarte utdanning svarer 33 og 34
prosent av respondentene at de har kjgpt hhv
miljgmerkede og ekologiske varer, mens for
den hgyeste utdanningsgruppen er andelene hhv
48 prosent for miljgmerker og 51 prosent for
gkologisk merket mat. Den samme tendensen
gjelder for varer merket med rettferdig handel.
Ser vi pa arbeidssituasjon bekrefter tallene
funnene over med hensyn til alder og utdanning.
Det er studenter som i starst grad kjgper miljz-
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og etisk merkede produkter, mens pensjonister i
mindre grad er opptatt av dette (Figur 1-8).

Arbeidssituasjon
60% 56%

50% 49%

46%
45%
43%
43% 0% 20% 43%
40 I

xR

30

ES

22%21%
20

: lii

ES

10

ES

miljpmerkede varer  gkologisk merket mat  varer merket med
rettferdig handel

M Student [ Ansatt [ Pensjonert [0 Annet

Figur 1-8 N=100 (arbeidssituasjon kun signifikant for
rettferdig handel p<.05)

Det er spesielt kategorien rettferdig handel der
forskjellene er store mellom studenter og andre
grupper, mens for miljgmerkede varer er det
mer ubetydelige forskjeller. Dette understotter
en antakelse om at det a kjgpe varer merket med
rettferdig handel krever et mer aktivt og bevisst
valg, blant annet fordi tilgjengeligheten her er
mindre og kunnskapen om merkeordningen
lavere (Heidenstrgm m.fl. 2011), mens kjgp av
miljgmerkede produkter er mer alminneliggjort
og det er folgelig ikke like store forskjeller
mellom ulike grupper. Vi har frem til na
fokusert pa respondentenes demografiske og
sosio-gkonomiske status, men tidligere studier
har vist at holdninger og engasjement blant
annet i miljgsaker har betydning for kjep av
miljg- og etiske merkede produkter. | tidligere
undersgkelser har respondentene blant annet
blitt spurt om holdninger til klima- og
miljgspgrsmal og om de aktivt kjeper eller lar
veer (boikott) & kjgpe produkter av miljg- eller
etiske hensyn (Terragni m.fl. 2009). | denne
undersgkelsen bruker vi partitilhgrighet som
indikator for holdninger til og engasjement for
miljg- og etikk spgrsmal. Bestemte partier
profilerer seg, spesielt ved valg, oftere pa miljg-
og etikkspgrsmal enn andre slik som
Miljgpartiet de grgnne, Venstre, Sosialistisk
Venstreparti (SV), partiet Rgdt og KrF i
solidaritetsspgrsmal.
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Figur 1-9 Handlevaner blant velgere pa ulike politiske
partier. Andel som har i lgpet av de siste 4 ukene Kjgpt
miljgmerkede varer, gkologisk merket mat eller varer
merket med rettferdig handel. N=1000

De politiske forskjellene forklarer stgrre andel
av variasjon i miljg- og etiske handlevaner enn
de andre bakgrunnsvariablene vi har undersgkt.
Respondenter som sier de stemmer Rgdt eller
MDG er de som hyppigst kjeper miljg- eller
gkologisk merkede produkter etterfulgt av
velgere fra SV og Venstre og til dels
Arbeiderpartiet. Velgere fra partiet Rgdt er ogsa
de som i stgrst grad handler etisk merkede
produkter.

Hvordan pavirker merkeordningene
forbrukerne?
Ved at vi over tid gjentar spersmal om

handlevaner, slik som vi har gjort for kjgp av
miljg- og etiske merkete produkter, kan vi si noe
om effektene av forbrukerinformasjon som et
virkemiddel for & pavirke bevissthet og atferd i
befolkningen. Vare data viser at det er en del
felles trekk mellom de tre undersgkte
merkeordningene med hensyn til & gke
oppmerksomheten om - og Kkjgp av - disse
produktene. Fra en sped begynnelse svarer i dag
en stor andel av befolkningen at de kjgper disse
produktene. De generelle miljgmerkene, slik
som Svanen, slo raskere igjennom i markedet
enn for eksempel gkologisk merket mat, og en
stor andel av befolkningen i ulike grupper
svarer at de Kjgper miljgmerkede produkter i
dag. Men andelen er fallende, mens andelen
som oppgir at de ikke vet hvorvidt de har kjgpt
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et miljgmerket produkt eller ikke gker. Dette er
en noe overraskende utvikling og som trolig har
sammensatte arsaker. En grunn kan veere at a
kjope Svanemerkede produkter er blitt en vane.
Disse produktene har en lang historie og det
finnes na et stort antall produkter pa markedet
ikke minst i dagligvarehandelen slik som
vaskemidler, toalettpapir og andre forbruks-
artikler. Forbrukerne er falgelig godt kjent med
Svanemerket og vet at det er et miljgmerke
(Heidenstrem m.fl., 2011), men det viser seg
imidlertid at mange ikke legger merke til dem
lenger. Det kan skyldes at for de mest utbredte
produktgruppene, slik som vaskemidler, tar vi
det for gitt at disse er miljgmerket eller
oppfyller visse miljgkrav slik at vi ikke tenker
over om produktet vi legger i handlekurven er
merket eller ikke.

For gkologisk merket mat og produkter merket
med rettferdig handel har det siden 2005 veert en
positiv utvikling, men ogsa her svarer en gkende
andel at de ikke vet om de har Kkjgpt disse
produktene eller ikke. Til forskjell fra mange
Svanemerkede produkter utgjer disse bare en
liten andel av det totale vareutvalget slik at
forbrukere ofte ma kikke spesielt etter
produktene for a finne dem. @kologiske
produkter er gjerne plassert i egne seksjoner
eller hyller i butikken, og forbrukere synes det
er for liten tilgjengelighet og etterlyser mer
informasjon om gkologisk mat (Vittersg og
Tangeland 2014). P4 mange mater representerer
det et mer aktivt valg a velge et gkologisk enn
et Svanemerket produkt fordi Svanen er mer et
mer etablert merke pa markedet. En felles
forklaring pa hvorfor «vet ikke» kategorien
vokser for alle tre merkeordningene kan falgelig
veere, som Heidenstram m. fl. (2011) papeker,
at mange er selektive og opptatt av noen fa
merker, mens andre igjen av ulike grunner
ignorerer merkene. Det siste kan skyldes at det
er for mange ulike ordninger, at man ikke vet
hva ordningene betyr, at man ikke stoler pa
merkene eller at denne type informasjon ikke

1(1) http://www.hioa.no/Om-HiOA/Senter-for-
velferds-og-arbeidslivsforskning/SIFO/Prosjekter-
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oppleves som relevant i kjgpsayeblikket. | en
pagdende studie knyttet til EU-prosjektet
Strength2Food fglger en gruppe SIFO-forskere
forbrukerne tett i deres innkjgps- og
forbrukspraksiser, og de finner blant annet at
forbrukere bruker andre kilder til informasjon
0g er opptatt av andre aspekter ved produktene,
slik som produktinnhold (varedeklarasjon,
naeringsinnhold) framfor produktmerkingen. *

Resultatene fra SIFO-surveyen 2017 synes a
bekrefte funn fra tidligere studier (Terragni et
al., 2009) at det farst og fremst er noen grupper
av spesielt engasjerte forbrukere som har et
aktivt forhold til merkeordningene, og at disse
gjerne er yngre, studenter og assosierer seg med
partier som ogsa markerer et miljg- og
solidaritetsengasjement. Denne gruppen skiller
seg spesielt ut for Fairtrade-ordningen som er i
en tidligere fase enn Svanen og @-merket.
Tidligere undersgkelser viser dessuten at
nordmenn mener at det er myndighetene som
har det sterste ansvaret for miljg- og klima-
spgrsmal og de er for eksempel positive til a
forby produkter som kan ha miljgskadelige
effekter (Tangeland og Vittersg, 2014).
Forbrukere gnsker miljginformasjon, men det
varierer i hvor stor grad vi har anledning til 4 ta
i bruk denne informasjonen. Miljginformasjon
og miljgmerking kan derfor betraktes som
gnskede og ngdvendige virkemidler, men ikke
tilstrekkelig effektive i seg selv til alene & snu
forbruksutviklingen i mer beerekraftig retning.
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Innledning

Forbruksforskingsinstituttet SIFO ved
Hggskolen i Oslo og Akershus har fatt i oppdrag
fra Barne- og likestillingsdepartementet (BLD)
a kartlegge arsaker til og tiltak mot matsvinn i
norske husholdninger. Rapporten’Maten vi
kaster — en studie av arsaker til og tiltak mot
matsvinn i norske husholdninger” (Hebrok og
Heidenstrgm, 2017) presenterer et omfattende
dybdemateriale basert pa hjemme-hos besgk
hos norske husholdninger, som har til hensikt &
synliggjare hvordan hverdagslivets
kompleksitet fagrer til matsvinn. Rapporten
bruker ogsa data fra SIFO-surveyen 2017 for a
supplere feltarbeidet, og det er disse dataene vi
fokuserer pa her.

Matsvinn er et globalt problem som har fatt mye
oppmerksomhet de senere arene. Rundt en
tredjedel av all mat som blir produsert i verden
blir aldri spist, mens én av syv gar sulten. | EU
star forbrukerne for rundt halvparten av
matsvinnet i verdikjeden (Ostergren et al.,
2014). Pa grunn av den hgye ressursbruken og
de negative effektene av matproduksjon og
distribusjon, er det & unnga matsvinn mye
viktigere enn & gjenvinne matavfallet.
Matproduksjon fagrer til klimagassutslipp,
avskoging, tap av artsmangfold, vannmangel og
utarmet jord. Matsvinnet vi ser er bare toppen
av isfjellet med tanke pa miljokonsekvenser. Ett
av FNs beerekraftsmal er & halvere matsvinnet
innen 2030. | Norge har matbransjen og
regjeringen undertegnet en avtale i samsvar med
dette malet.

En rekke forskningsprosjekter har vist at det
meste av matsvinnet oppstar i husholdningene i

vestlige land, mens i utviklingsland skjer
svinnet pa produksjonsnivd (FAO, 2011).
Derfor rettes oppmerksomheten i gkende grad
mot forbrukeren, og det letes etter tiltak for &
redusere svinnet pa forbrukerniva i hele den
vestlige verden.

I Norge skjer det en betydelig forskningsinnsats
for 4 redusere svinnet i alle deler av
verdikjeden, men med unntak av ForMat-
prosjektet, som har fremskaffet viktig kunnskap
om matsvinn fra husholdningene, har imidlertid
det meste av forskningen vart konsentrert om
svinn fra produksjon og distribusjon av mat.
Dette til tross for at husholdningene star for ca.
60% av det totale matsvinnet i Norge, som vil si
at hver attende handlepose gar i sepla
(Stensgard & Hanssen, 2015).

Forskere er enige om at matsvinn fra hushold-
ningene oppstar gjennom hvordan vi utgver
mathandtering i hverdagen, som innkjgp,
lagring, tilberedning og maltider. Forbrukerne
selv er ikke bevisste pa hvordan disse
praksisene genererer matsvinn, nettopp fordi de
er sa dypt integrert i det rutiniserte hverdags-
livet (Evans, 2011). Mathandteringen er knyttet
til de resterende oppgavene i hverdagslivet bade
sosialt, materielt og tidsmessig. For eksempel
spiller infrastrukturen rundt maten som for
eksempel bosituasjon, tilgang til butikker og
transportmidler og lagringsmuligheter stor rolle
for mengden matsvinn ifglge internasjonal
forskning (Quested et al., 2013; Waitt &
Phillips, 2016).

Det er altsa det som finner sted lenge fer maten
kastes som fgrer til matsvinn. Hvor mye og
hvilke typer mat som anskaffes, hvordan den
anskaffes, hvordan maten lagres hjemme, og
hvordan anskaffelse og maltider planlegges kan
bade fore til mer matsvinn, samtidig som at
endringer av disse praksisene kan gjere at vi
kaster mindre mat.

Basert pa resultater fra spgrsmal stilt i SIFO
surveyen 2017 viser vi i dette kapittelet hvordan
forbrukernes bevissthet og holdninger, plan-
legging av anskaffelse og maltider, alternative
mater for anskaffelse av mat, og til slutt


mailto:Marie.hebrok@sifo.no,hioa.no
mailto:Nina.heidenstrom@sifo.hioa.no

22

anskaffelse og bruk av uvant mat pavirker
mengden matsvinn fra norske husholdninger.

Holdninger til matsvinn:
Forbrukerne tror de kaster
mindre mat enn andre

Matsvinn er et betent tema for forbrukerne fordi
det trekker i flere retninger. A kaste mat er
miljgmessig lite hensiktsmessig, men dersom
resultatet er overvekt eller darligere helse er det
ikke ngdvendigvis enkelt & avgjgre hva som
skal skje med maten. | tillegg er det viktig for
forbrukerne a spise sunn mat (som frukt og
grgnnsaker som har lav holdbarhet og kastes
ofte), og & ha nok mat til spesielle anledninger
(som helger og festmaltider). Vi kan kanskje
ogsa si at det finnes en innebygd nekternhet i
det norske samfunnet, en idé om at det ikke er
greit a slgse. Alle disse er konkurrerende verdier
som gjer matsvinn til et komplekst tema. |
SIFO-surveyen 2017 spurte vi respondentene
om hva de tenkte nar de kastet mat, slik figur 2-
1 viser.

Hvilket utsagn passer best med hva du tenker nar du
kaster mat?

A kaste mat er slgsing | 44

A kaste mat er umoralsk nar andre... I 17
A kaste mat er & kaste penger N 17
A kaste mat er skadelig for milje og... I 8
Det er szrlig ergerlig a kaste mat... Il 6
Tenker ikke noe seerlig over det 1l 4
A kaste mat er a kaste bort tid og.. I 4

Annet: H2

Figur 2-17 Holdninger til matsvinn 2017 (N=1001)

Her ser vi at «a kaste mat er slgsing» er det
utsagnet som flest tenker pa nar de kaster mat,
gitt at de ma velge mellom alternativene de her
blir presentert for. Dette kan komme av at
begrepet slgsing ogsa inneholder flere av de
andre utsagnene (som at «a kaste mat er a kaste
penger», og «a kaste mat er skadelig for miljg
og klima»). Det er et mer generelt utsagn som
kanskje dekker flere av tankene forbrukerne har
omkring matsvinn.

Holdningen om at & kaste mat er galt er 4penbar
bade i survey- og intervjumaterialet fra pro-
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sjektet. Nar vi spar forbrukerne hva de tror om
sin egen mengde matsvinn sammenlignet med
andre norske husholdninger, ser vi av figur 2-2
at nesten ingen tror de kaster mer enn gjennom-
snittet:

Hvor mye mat tror du at du kaster i forhold til andre
du kan sammenligne deg med i Norge?
4%

7%

Mer Mindre Omtrent som andre Vet ikke

Figur 2-2: Mengde matsvinn forbrukerne tror de
kaster sammenlignet med andre 2017 (N=1001)

Hele 64 % tror de kaster mindre mat enn andre
de kan sammenligne seg med, mens 25 % tror
de er omtrent som andre. Dette peker altsd mot
en holdning i befolkningen om at a kaste mat er
galt. Ens eget matsvinn kan derimot legitimeres
ved & uttrykke at man kaster mindre enn de
andre.

Planlegging, spontanitet og fleksibilitet
Det finnes mange gode rad til forbrukerne om

hvordan de kan redusere matsvinn hjemme.
Radene handler om & langtidsplanlegge, holde
oversikt, oppbevare, beregne riktig mengde og
spise rester. Ifalge de mest vanlige radene bgr
man lage en ukesmeny, handle inn til denne
menyen, og sgrge for at eventuelle rester blir
spist opp pa restetorsdagen. Vi finner dem pa
nettsider og artikler i media. 1 Norge har vi
mattvettreglene pa www.matvett.no.

I analysen av intervjuene vi har gjort i norske
husholdninger ser vi at ukesplanlegging bade
kan ha positiv og negativ effekt pa matsvinn.
Det er vanskelig a male hva forbrukerne faktisk
gjer hjemme ved hjelp av spgrreundersgkelser,
men de er gode til & si noe om holdningers
utbredelse i befolkningen. | SIFO-surveyen har
vi derfor spurt forbrukerne om hvordan de
opplever sin egen planlegging og spontanitet i
forbindelse med innkjep og maltider. Et av
spgrsmalene i surveyen spgr hvorvidt for-
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brukerne opplever at de kaster mindre mat nar
de planlegger innkjgp og maltider. Pa
landsbasis svarer 58% ja til dette, 22% nei, og
19 % vet ikke. Over halvparten av norske
forbrukere mener altsa at planlegging reduserer
matsvinn. 1 Oslo finner vi et litt annet bilde.
31% svarer nei til at planlegging farer til mindre
matsvinn, mens 53% svarer ja. Den gkte
andelen som ikke mener at planlegging
reduserer matsvinn kan skyldes at de som bor i
byen oftere bor i mindre avstand til daglig-
varebutikker som gjer at de kan planlegge like
godt pa dagsbasis. Videre kan det tenkes at de
som bor i by i stgrre grad bruker restauranter og
andre matsteder som alternativ til maltider
innkjapt i dagligvarehandel, en fleksibilitet som
planlegging over flere dager vil hindre.

Vi spgr ogsa om forbrukernes handle- og
maltidsvaner er mest preget av spontanitet eller
planlegging. 43% mener de er mest preget av
planlegging, 14% mest av spontanitet og 42%
mener de er like mye preget av planlegging som
spontanitet, slik figur 2-3 viser.

60 %
50%

40

ES

30

R

R

20

. H H I

0% . . . . H .
18-294r 30-394ar 40-493r 50-593r 60-804ar

W Mest planlegging 36% 41% a3% 45 % 48 %

[ Mest spontanitet 23% 18 % 15% 9% 7%

[ Like mye planlegging 38%
som spontanitet

R

37% 43% 46 % 43 %

Figur 2-3 Er handle- og maltidsvanene dine mest
preget av planlegging eller spontanitet? SIFO-survey
2017 (N=1001). (‘vet ikke’ utelatt i figuren, varierer
mellom 2 og 4 prosent for de ulike aldersgruppene)

Jo eldre respondentene er, jo mindre opplever
de handle- og maltidsvanene sine som spontane.
De eldre mener ogsa at de stort sett planlegger,
men her er ikke forskjellen mellom eldst og
yngst like stor. Det er ogsa en stor andel i alle
aldersgrupper som svarer at handle- og
maltidsvanene er like mye preget av plan-
legging som spontanitet.
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Det er altsa en relativt stor grad av planlegging
av innkjgp og maltider blant norske forbrukere
slik de selv opplever det. Samtidig mener ca.
halvparten at planlegging reduserer matsvinnet.
Sett i lys av at hjemme-intervjuer viser
tendenser til at ukesplanlegging kan fare til gkt
matsvinn (Hebrok og Heidenstrgm 2017), kan
det veere nyttig a se neermere pa sammenhengen
mellom former for planlegging og matsvinn.

Netthandel og matkasser har potensiale for
a endre mathandteringen og redusere
matsvinn

Det finnes et gkende antall leverandgrer av

matkasser pd markedet. Var undersgkelse av
potensialet for redusert matsvinn ved bruk av
matkasser er inspirert av to av de starste
matkasseakterene, Adams matkasse og Godt
levert, og deres reklame for hvordan tjenesten
kan fare til 4 redusere slgsing med bade tid og
mat.

&
Slik sparer du tid og penger med Adams Matkasse ""Q
Du unngir unodvendige impulskjop p butikken e ‘ \g
Du kaster mindre mat. | vire noye planiagte matkasser blir alle rivaren@bruk: ¢ #- 1
™
Du slipper hyppige of slitsomme handleturer. Aol A
: e T
e ST
N\ s
\'\;J' e
AY o s L4

Bilde hentet fra: www.adamsmatkasse.no

Da vi i 2015 for farste gang stilte sparsmal i
SIFO-surveyen om  hvorvidt forbrukerne
benyttet seg av middagsabonnement pa daren,
svarte 6 % ja. To ar senere har ikke andelen som
benytter middagsabonnement gkt. SIFO-
surveyen 2017 viser at det er fa forbrukere som
benytter seg av middagsabonnement/ matkasse
levert pa daren. Totalt er det kun 6 % som har
gjort dette i lgpet av de siste 4 uker. Matkasser
er altsa ikke serlig utbredt pa landsbasis

Ser vi pa segmenteringen av aldersgrupper
finner Bugge og Lavik (2017) at det er starst
andel i gruppen 30-39 ar (10%) som benytter
disse tjenestene, og 29% i denne gruppen kunne
tenke seg a gjare det i fremtiden. 41% i gruppen
18-29 ar kunne ogsa tenke seg dette. Med
gkende alder daler interessen for matkasser De
yngre aldersgruppene har altsa i sterst grad
prgvd matkasser, og de er mest interessert i a
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prove tjenesten. Dette kan tyde pa at de unge
forbrukerne ikke har sa etablert mathandtering
som de eldre, og at det er et starre mulighetsrom
for endring i unge husholdninger.

Matkasseleverandgrene reklamerer med at
matkassene fgrer til ferre impulskjep i
butikken, mindre kasting av mat fordi maltidene
er planlagte, og ferre turer i butikken. Fordi
manglende planlegging og feilporsjonering er
identifisert som viktige arsaker til matsvinn -
kan dette veere lgsningen? For & svare pa om de
som benytter seg av matkasser selv opplever at
de kaster mindre, stilte vi dem et spgrsmal om
dette i SIFO-surveyen. Resultatet viser at nesten
halvparten tror at de kaster mindre mat nar de
bruker matkasse. En stor andel (37%) tror
mengden matsvinn forblir uendret, slik figur 2-
4 viser.

Tror du at du kaster mer, mindre eller uendret
mengde mat nar du benytter
middagsabonnement/matkasse levert pa dgren?

6% 9%

37%

Mer Mindre Uendret Vet ikke

Figur 2-4: Tror du at du kaster mer, mindre eller uendret
mengde mat nar du benytter middagsabonnement/
matkasse levert pa dgren? 2017 (N=120)

En stor andel abonnenter pa matkasser opplever
altsa at de kaster mindre mat enn ellers. Det er
narliggende a tro at dette har med det & gjare at
matkassene tar over mye av organiseringen
rundt innkjgp og maltider, og at dette kan ha en
gunstig effekt pa matsvinn. Hjemme-
intervjuene viser et noe mer nyansert bilde, hvor
husholdningene strever med a fa laget alle
middagene i kassen, med ingredienser de ikke
liker, med det som blir til overs som de ikke far
brukt i noe annet m.m. (Hebrok og Heidenstrgm
2017). Derfor vil det veere nyttig a se naermere
pa hvordan denne typen tjenester kan utvikles
videre med tanke pa & redusere matsvinn i
husholdningene.
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Salg av dagligvarer over internett star fortsatt
for en marginal del av markedet, men andelen
er gkende. | SIFO-survey 2015 oppga 5 % at de
handlet pa nett, mens i 2017 oppgir 10 % at de
har handlet mat pad nett de siste fire ukene
(Bugge og Lavik 2017). Det er narmere en
dobling de siste to arene, noe som kan tyde pa
at husholdningene er apne for & endre
mathandteringen sin innenfor en gitt ramme.
Videre sier 27% at de har vurdert & handle
dagligvarer pa nett. Nar vi gar naermere inn pa
tallene ser vi i likhet med for matkasser at det er
noen forskjeller mellom aldersgrupper. Alders-
gruppen 30-39 ar handler mest pa nett (14%),
tett fulgt av aldersgruppen 40-49 ar (13%). Av
de som ikke handler pa nett i farstnevnte
gruppe, vurderer hele 48% a gjgre det. Mange
gjer ogsa det i aldersgruppen 18-29 ar (40%). Jo
eldre man er jo mindre sannsynlig er det at man
endrer de allerede etablerte rutinene Bugge og
Lavik 2017).

Man kunne tenke seg at det er noen fordeler ved
a handle pd nett nar det gjelder a unnga
matsvinn. Du kan handle hjemmefra, det vil si
at du kan sjekke hva du allerede har, slik at du
ikke kjgper dobbelt opp. Nar du sitter hjemme
har du ogsa bedre tid til & planlegge maltider
frem i tid. Samtidig kan forbrukerne kjgpe de
produktene de er vant til fra far, til den samme
prisen som i butikken. Anskaffelse pa internett
har ogsa potensiale til & redusere impulskjap,
eller kjgp av tilbudsvarer som ikke blir brukt.

For & undersgke om handling av dagligvarer pa
nett kan fgre til mindre matsvinn i
husholdningene, har vi stilt et spgrsmal i SIFO-
survey 2017 om forbrukerne tror de kaster mer,
mindre eller uendret mengde mat nar de handler
pa nett. Flertallet (63%) tror at de hverken
kaster mer eller mindre mat nar de handler
dagligvarer pa nett. 20% tror at de kaster mindre
mat enn ellers, slik figur 2-5 under viser.
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Tror du at du kaster mer, mindre eller uendret
mengde mat nar du handler matvarer pa nett?

Mer Mindre Uendret Vet ikke

Figur 2-5 Matsvinn fra dagligvarehandel pa internett
2017 (N=170)

I motsetning til matkasseleverandgrenes
abonnenter, ser det altsa ut til at brukere av
nettbutikker for dagligvarer ikke opplever noen
serlig effekt pa mengden matsvinn i
husholdningen. Det kan dermed ligge et
uutnyttet potensial i denne tjenesten som bgr
studeres nermere, med tanke pa a bruke denne
plattformen for & pavirke forbrukerne til a kaste
mindre mat.

Matgaver gker i popularitet, men blir ofte
kastet
Velstandsgkningen i Norge gjennom de siste

tiar har gjort at mange har rad til a kjgpe seg det
meste av det de vil ha og trenger - dermed kan
det vaere vanskelig & gi gaver ved ulike
anledninger. Dette har fert til en gkning i
overrekking av immaterielle og delvis
immaterielle  gaver (Borch 2013). En
sammenligning av en undersgkelse fra SIFO i
1992 og 2012 viser at gaver av mat, drikke og
sjokolade har gkt kraftig. 1 1992 oppga 22% &
ha gitt dette i julegave, mens i 2012 hadde
andelen gkt til 47% (Borch 2013). Det har altsa
blitt mer populert & gi mat i gave. Ikke kun i
julegave, men ogsa gjerne til bursdager og som
vertinnegave nar man er invitert i selskap. |
SIFO-surveyen fra 2017 oppgir 43% at de har
fatt mat i gave i lgpet av det siste aret. Det er
sannsynlig at forbrukerne velger denne formen
for gavegiving av etiske og miljgmessige
hensyn, og gkningen i matgaver kan ses pa som
en forbruksendring mot et mer barekraftig
gaveforbruk.  Imidlertid tyder  hjemme-
intervjuer pa at mye av maten som er gitt i gave
ikke blir spist (Hebrok og Heidenstrgm 2017).
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Deltakerne vi snakket med finner ofte ingen
anledning til & bruke den, vet ikke hvordan de
skal bruke den, eller liker den ikke. Dette funnet
star i motsetning til det som kommer frem av
SIFO-surveyen 2017, der flertallet (82%) angir
at de ikke kaster mat de far i gave. Av de som
her svarer at de har fatt mat som gave det siste
aret, er de fleste positive til denne typen gaver.
De synes maten er god, og at det er spennende &
fa prave noe nytt. De er ikke usikre pa hvordan
de skal bruke mat de har fatt i gave, og synes
heller ikke det er vanskelig & finne en anledning
til & bruke denne maten, slik figur 2-6 viser.

Hvor godt stemmer disse utsagnene om a fa mat som gave?

leg ender ofte med & kaste mat jeg har fatti ’ T == o B

gave

leg synes det er vanskelig & finne en _
19%

3% 3%
anledning til & bruke mat jeg har fatt i gave

leg er ofte usikker pa hvordan jeg skal bruke
mat jeg har ftt i gave =

Jeg synes maten jeg far i gave er god  [[IECIINEE - -

Jeg synes det er spennende & f& mat i gave _ r
fordi da far jeg prave noe nytt ]
Jeg synes det er hyggelig & f4 mat i gave m u% o

L

3% 4% a%

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

u Stemmer alltid =2 3 a Stemmer aldri Vet ikke

Figur 2-6. Forbrukernes holdninger til mat som gave
2017 (N=403)

Det er noen forskjeller mellom aldersgrupper.
Blant dem mellom 18-29 ar er det ikke like
mange som har fatt mat i gave (37%) i lgpet av
det siste aret, som blant de pafglgende
aldersgruppene. De eldre (60-80 ar) synes det er
minst vanskelig & finne en anledning, er minst
usikre pa bruk, og kaster igjen minst. De
mellom 30-39 ar synes det er mest hyggelig a fa
matgaver. Det er vanskelig & vite hvilke
vurderinger som ligger bak svarene i surveyen,
og hva slags type matgaver de tenker pa nar de
svarer. Star maten lenge ubrukt i skapet har man
jo ikke kastet den. Har man brukt halvparten og
kaster resten, har man da kastet den? Det er
vanskelig & fa eksakte svar pa slike spgrsmal i
en sparreundersgkelse.

Intervjuene viser at mange av matgavene
deltakerne har fatt er mat som er uvant for dem,
altsd noe de ikke bruker i hverdagen. Det er
ulike oljer og eddiker (balsamico), chutneyer,
paste, kjatt, marmelade, sopp, andelever, terket
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frukt, kakao, pickles, russisk kaviar, krydder, te,
chiafrg, dressing, retter, mandelsmgr, pistasj-
smgr, chilligele og jegergele. Matgavene er det
mest tydelige eksempelet pa mat som ikke helt
har funnet sin plass i husholdningene. De har
ikke anskaffet dem selv, og typiske gave-
produkter fremstar som uvante og ukjente for
husholdningene.

Her ser vi altsd at selv om respondentene i
SIFO-surveyen oppgir at de liker a fa matgaver,
at de brukes og ikke kastes, far vi andre svar nar
vi sper husholdningene direkte om et produkt de
har fatt i gave. Dette er et eksempel pa hvordan
den normen om at det er galt & kaste mat, slar ut
i svarene fra surveyen. Det betyr ikke
ngdvendigvis at svarene fra surveyen kun er
normative, og at all mat gitt som gave kastes,
men at mat som gave ikke utelukkende ma ses
pa som mer berekraftig enn andre gaver,
nettopp fordi de ikke alltid spises.

Oppsummering
| dette kapittelet har vi pekt pa matsvinn fra

husholdningene som en stor klimautfordring.
Hele 60 % av matsvinnet kommer fra hushold-
ningene; hver attende handlepose! Det er helt
avgjagrende at matsvinnet reduseres drastisk i
husholdningene for & nd malet om & halvere
matsvinnet innen 2030. Derfor er det viktig med
en kunnskapsbasert tilnaerming bade til arsaker
og tiltak. Denne forskningen bidrar til en slik
kunnskapsbase.

Vi har stilt forbrukerne spgrsmal i SIFO-
surveyen 2017 pa temaer som dukket opp
underveis i det omfattende feltarbeidet hjemme
hos norske husholdninger, og har sammenlignet
resultatene fra surveyen med de fra feltarbeidet.
Med utgangspunkt i de matsvinnrelaterte
spgrsmalene fra surveyen har vi i dette
kapittelet trukket frem fire temaer:

Forbrukernes holdninger til matsvinn: Hele 64
% av norske forbrukere tror de kaster mindre
mat enn andre sammenlignbare husholdninger.
De er mest opptatte av at det er ”slgsing” & kaste
mat, ikke s& mye av sammenhengen mellom
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matsvinn og utfordringer knyttet til for
eksempel miljg og klima eller moral.

Planlegging, spontanitet og fleksibilitet: En stor
andel forbrukere planlegger i stor grad innkjgp
og maltider. Dette er i trad med gjeldende
anbefalinger for & redusere matsvinn. Hjemme-
intervjuer viser et mer nyansert bilde av
effekten av planlegging pa matsvinn, og det bar
dermed forskes mer pa denne sammenhengen
for & unnga at radene som gis til befolkningen
har uintendert effekt.

Netthandel og  matkasser: 48% av
matkasseabonnentene som responderte pa
surveyen oppgir at de kaster mindre mat nar de
bruker denne tjenesten. Hjemme-intervjuene
avslarer likevel endel utfordringer med
tjenesten som farer til det motsatte. Dermed vil
det kunne veere nyttig 4 studere denne
sammenhengen ytterligere med tanke pa a
utvikle matkassetjenestene videre, og gke
effekten av slik bruk av nye tjenester pa
matsvinn.

Matgaver: A gi mat som gave er en gkende
trend, og det er et stgrre og sterre marked for
slike produkter. I hjemme-intervjuer ser vi at
mange har vanskeligheter med & finne en
anledning til & bruke slike produkter i
hverdagen - de vet ikke hvordan, eller de faller
ikke i smak. Dette funnet star i motsetning til
det som kommer frem av SIFO-surveyen 2017,
der flertallet positive til denne typen gaver.
Matgaver er et eksempel pa “den uvante
maten ”, som i mange tilfeller ender i sgpla fordi
den er vanskelig & integrere i hverdagens
maltider.

Disse temaene er kun et utdrag av flere
relevante temaer som behandles i rapporten
Maten vi kaster — en studie av arsaker til og
tiltak mot matsvinn i norske husholdninger.
Denne rapporten vil bli tilgjengelig pa SIFOs
nettsider.
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3. MATFATTIGDOM | VELFERDS-
NORGE

Silje Elisabeth Skuland
Silje.e.skuland@sifo.hioa.no

Da statsminister Oddvar Nordli i 1979
proklamerte at fattigdommen for farste gang i
norsk historie var avskaffet, satte han ord pa en
bred oppfatning om at utbyggingen av
velferdsstaten i Norge hadde lyktes med a mette
alle norske borgere. En suksesshistorie fra da
Arbeiderpartiet kom i regjerning fgr andre
verdenskrig, med riktig kosthold for alle som
politisk hovedanliggende (Kjeernes, 1990). Fra
begynnelsen av 2000-tallet har fattigdom igjen
fatt oppmerksomhet i det offentlige ordskiftet.
Det skyldes ikke minst rapporter fra Statistisk
sentralbyrd som de siste arene har papekt at
fattigdommen gker her til lands og at andel barn
som rammes vokser. | den siste rapporten
hevder byraet (SSB) at rett under 100 000 barn
lever i en husholdning med vedvarende
lavinntekt, et tall som innebarer at 10 prosent
av norske barn er rammet (SSB, 2017). Byraet
bruker hverken begrepet fattigdom i sine
analyser eller barnefattigdom, men snakker
istedenfor om lavinntekt. Likefult benytter
byraet seg av standardiserte mal for fattigdom,
det vil si OECD-skalaen eller EU-skalaen, som
med litt ulik tilneerming maler husholdninger
med en samlet inntekt pa enten 50 eller 60
prosent av medianinntekten. Arsaken til at
byraet unngar a bruke begrepet fattigdom,
skyldes at det er et relativt inntektsmal hvor
andelen med lavinntekt gker dersom inntekten
gker i den gvrige befolkningen. Det er med
andre ord utfordrende & definere hva fattigdom
presist med bakgrunn i den lavinntektsgrensen
de opererer med. Tradisjonelt betyr fattigdom
matmangel, underernzring og sult. Imidlertid
forteller det inntektshaserte fattigdomsmalet
som Statistisk sentralbyra opererer med mye om
inntektsulikhet i Norge, men det hverken kan
eller bar oversettes til & manglende muligheter
for & dekke ngdvendige behov slik som mat. Vi

ma med andre ord ty til helt andre mal for a
undersgke dette. Det er det som er malet bak
denne undersgkelsen. Hensikten er & belyse
hvor stor del av den norske befolkningen som er
matusikre, hvilke befolkningsgrupper som er
spesielt utsatt og om andelen matusikre har gkt
i takt med den voksende andelen med lav
inntekt.

Det er flere og sammensatte arsaker til at folk
opplever matusikkerhet i Norge, som gjar den
utfordrende & komme fram til et helhetlig bilde
ved hjelp av en web-survey. Denne
undersgkelsen er en del av et bredere fokus pa
forbruk og fattigdom ved Forbruksforsknings-
instituttet SIFO. Ved siden av denne survey-
undersgkelsen har det blitt gjennomfart over
fgrti  husholdningsintervjuer av  matusikre
familier, som vil bidra til & mer utfyllende
beskrivelser av matfattigdom i velferdsnorge i
kommende publikasjoner.

Nye fattigdomsbegreper — matusikkerhet og
matfattigdom

Selv. om Klasseforskjeller i det norske
kostholdet er godt dokumentert, har
matusikkerhet ikke blitt studert. Det skyldes at
norsk fattigdom i all hovedsak har blitt assosiert
til mangel pa sosial tilhgrighet til og inkludering
i for eksempel arbeidsliv, skole og utdanning,
naboskap og vennskap. Hos oss blir fattigdom
farst og fremst beskrevet som et sosialt problem
som handler om manglende muligheter til a
delta pa sosialt viktige arenaer pa lik linje med
alle andre (Flgtten, 2009). Matmangel har
derimot fatt oppmerksomhet i flere europeiske
land etter finanskrisen i 2008. Det pagar flere
forskningsprosjekter som har til hensikt a
belyse omfanget og alvorlighetsgraden. | den
forbindelse trekkes det veksler pa begrepene
«food insecurity» (matusikkerhet) og «food
poverty» (matfattigdom). | felge Verdens
matprogram er “...people [...] considered food
secure when they have availability and adequate
access at all times to sufficient, safe, nutritious
food to maintain a healthy and active life”
(Verdens matprogram, 2017). Matfattigdom
inkluderer i tillegg til tilgang pa sunn mat,
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muligheten til & skaffe seg den maten man selv
gnsker & spise samt anledning til & delta sosialt
over et maltid.

Det finnes dermed ingen sa&regen norsk
definisjon pa matusikkerhet eller matfattigdom.
Denne studien tar derfor utgangspunkt i to mal
pa matusikkerhet hentet fra et amerikansk
spgrreskjema med i alt 18 spgrsmal.
Spersmalene dekker bade om og i hvilken grad
folk opplever & vaere matusikre.? | denne studien
er bade valg, formulering og oversettelse av
spgrsmalene hentet fra Anita Borch og Unni
Kjeernes undersgkelse fra 2012, som ble
publisert i Journal of Consumer Policy i 2016.

I likhet med undersgkelsen til Borch og
Kjernes, males matusikkerhet i denne studien
med sparsmalene:

1. Hvilke av disse utsagnene beskriver
best den maten som er spist i din
husholdning i lgper av de siste 12
manedene ...

e Viljeg har alltid nok a spise av den
maten vi/jeg har lyst pa

e Viljeg har alltid nok a spise, men
ikke alltid av de matvarene vi/jeg

vil ha

e Noen ganger har vi/jeg ikke nok a
spise

e Viljeg har ofte ikke nok a spise

o Vet ikke

Her kategoriseres respondentene som matusikre
dersom de svarer at de noen ganger eller ofte
ikke har nok a spise. Det neste spgrsmalet gir et
svakere mal pd matusikkerhet sammenlignet
med det farste spgrsmalet og lyder:

2. Hvilken betydning har den gkonomiske
situasjonen i ditt hushold hatt for dine
matinnkjep i de siste 12 ménedene ...
... har du/dere veert nedt til & kjepe

billigere mat for & fa rad til andre ting?
e  Stemmer som oftest
e Stemmer noen ganger
e Stemmer slett ikke

2 Se Borch og Kjarnes for en bedre redegjerelse for
bakgrunnen til sparreskjemaet.
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o Vet ikke

Her karakteriseres respondentene som (svakt)
matusikre dersom de svarer at det ofte eller noen
stemmer at de har veert ngdt til & kjepe billigere
mat for & fa rad til andre ting de siste 12
manedene av gkonomiske arsaker. | likhet med
Nielsen og Holm (2016) karakteriseres den
svake formen for matusikkerhet her som
matbudsjettbegrensninger  («food  budget
restraint»). | fglge forfatterne er det flere og
mer  komplekse arsaker til  budsjett-
begrensninger enn lav inntekt. Det kan bade
skyldes ytre omstendigheter (f. eks. miste jobb
pa grunn av nedbemanning) eller vere selvvalgt
(f. eks. si opp jobben for & ta mer utdannelse). |
neste avsnitt vil vi undersgke forekomster av
bade den sterke formen for matusikkerhet og
matbudsjettbegrensinger. Det er ingen over-
raskelse at sistnevnte er mest utbredt.

Forekommer matusikkerhet i Norge og har
det blitt flere matusikre?

Figur 3-1 viser den prosentvise fordelingen av
matusikkerhet basert pa svarene respondentene
ga pa spersmal om de i lgpet av de siste 12
manedene har opplevd & ikke ha nok mat & spise
(svarkategoriene «noen ganger» og «ofte» er
slatt sammen).

® Vi/jeg har alltid nok a spise av den maten vi/jeg har lyst pa

Vi/jeg har alltid nok & spise, men ikke alltid av de matvarene vi/jeg
vil ha

® Jeg /vi har ofte/noen ganger ikke nok a spise

Figur 3-1 Beskrivelse av den maten som er spist i din
husholdning. N=2059 (ekskl vet ikke). 2017
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= Vi/jeg har alltid nok a spise av den maten vi/jeg har lyst pa

Vi/jeg har alltid nok a spise, men ikke alltid av de matvarene vi/jeg
vil ha

m Jeg /vi har ofte/noen ganger ikke nok a spise

Figur 3-2 Beskrivelse av den maten som er spist i din
husholdning. N=2059 (ekskl vet ikke). 2017=989
SIFO-surveyen viser at den mer alvorlige
formen for matusikkerhet ikke er serlig utbredt.
Figur 3-2 viser at tallene for matusikkerhet har
endret seg lite de siste fem arene. 1 2017 oppgir
under tre prosent at de ofte eller noen ganger
ikke har nok a spise. 1 2012 gjald det for rett
over 2 prosent. | fglge Borch og Kjaernes ligger
de nordiske tallene for matusikkerhet lavere enn
for andre industriland slik som Frankrike, USA,
England og Canada. | disse landene varierer
matusikkerhetstallene fra 5 til 15 prosent.
Denne undersgkelsen bidrar dermed med &
styrke oppfatningen om at velferdsstaten i
Norge virker begrensende pa omfanget av
alvorlig matusikkerhet i befolkningen. Det er
likevel verdt & understreket at matusikkerhet
forekommer ogsa i Norge, og at problemet er
alvorlig for dem det gjelder for.

Sammenlignet med tallene for matusikkerhet, er
det langt flere som har veert ngdt til &
gjennomfgre matbudsjettbegrensninger for & fa
rad til andre ting. Syv prosent sier at de ofte har
veert ngdt til & kjepe billigere mat for a fa ra til
andre ting og over tretti prosent sier at dette
stemmer noen ganger. Om lag 40 prosent av
befolkningen rapporterer dermed at de i lgpet av
de siste 12 manedene har vert ngdt til a ty til
matbudsjettbegrensninger (se figur 3-3). Hvaen
reduksjon av matbudsjettet inneberer vil
variere fra husholdning til husholdning. | Norge
er det per i dag ingen offisiell definert nedre

3 Gjennomsnittlig kroner brukt pa mat og drikke var om
lag 51 500 og utgjorde 11.8 prosent av den disponible
husholdningsinntekten (SSB, 2013b).
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grenser for utgifter til mat og drikke. | falge
Statistisk sentralbyra (2013a) er den prosentvise
starrelsen pa inntekt som brukes pa mat og
drikke noksa likt mellom folk med ulik inntekt
(SSB, 2013a). Derimot er det betydelige
forskjeller i matforbruket malt i kroner mellom
inntektsgruppene. 1 2012 brukte den laveste
inntektsdessilen rett under 24 000 kroner arlig
pa mat og drikke. Til sammenligning brukte den
hgyeste inntektsdessilen over 86 000 kr (SSB,
2013a).3

Har de siste 12 manedene vaert ngdt til & kjgpe
billigere mat for & fa rad til andre ting
74

32,2

B Stemmer som oftest ' Stemmer noen ganger ® Stemmer slett ikke

Figur 3-3 Hvilken betydning har den gkonomiske
situasjonen i ditt hushold for dine matinnkjgp de siste
12 manedene. N=1001

Med andre ord vil matbudsjettbegrensninger
variere i innhold og oppleves forskjellig for
ulike inntektsgrupper, og ikke minst veere mer
utfordrende og alvorlig for de med lavest
inntekt. Borgeraas (2016) diskuterer muligheten
for & konstruere et nasjonalt minimumsbudsjett
for mat og drikke basert pa referansebudsjettet
for husholdninger i Norge.* | fglge Borgeraas er
det vesentlig belgp som kan spares ved
utelukkende & ga etter de billigste matvarene.
Likevel argumenterer han for at minimums-
budsjettet for mat og drikke ber veere det samme
som kostnadene beskrevet i referansebudsjettet.
Det skyldes at kvaliteten og ernaringsinnholdet
i noen av de billigste matvarene er usikker og at
det er sveert ressurskrevende for forbrukerne a
ga etter billigvarene med tanke pa tidsbruk og
kompetanse. «Per i dag antar vi at referanse-
budsjettets matkurv er sd ngktern at det ikke er
noen grunn til & konstruere en egen matkurv for
minimumsbudsjettet» (Borgeraas, 2016: 25).

4 Se Referansebudsjettet pa SIFOs nettside:
http://www.hioa.no/Om-HiOA/Senter-for-velferds-og-
arbeidslivsforskning/SIFO/Referansebudsjettet.



http://www.hioa.no/Om-HiOA/Senter-for-velferds-og-arbeidslivsforskning/SIFO/Referansebudsjettet
http://www.hioa.no/Om-HiOA/Senter-for-velferds-og-arbeidslivsforskning/SIFO/Referansebudsjettet
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Hvilke grupper har sterst risiko for
matusikkerhet?

For a bedre kunne forsta hvorfor matusikkerhet
forekommer er det ngdvendig a undersgke om
grupper av befolkningen har ulik risiko for a
veere matusikre. Denne studien har undersgkt
om kjenn, alder, utdanning, inntekt,
arbeidstilknytning og bosted har betydning for
risikoen for matusikkerhet. Tall fra SIFO-
surveyen viser at kjgnn har ingen signifikant
betydning for risikoen for matusikkerhet. Det er
overraskende sammenlignet med Borch og
Kjeernes studie, der nettopp kvinner hadde
hayre risiko for matusikkerhet enn menn (Borch
og Kjernes, 2016). Derimot viser SIFO-tallene
at det er de unge som farst og fremst er
matusikre og at risikoen for matusikkerhet avtar
med alder. Figur 4 illustrerer dette.®

Alder og matusikkerhet

10,0%
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5,2%
3.5% 3,2%
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1,0%
oo i

18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-80 ar

Figur 3-4 Matusikkerhet etter alder. N=989

Utdannelse har heller ingen signifikant
betydning for risiko for matusikkerhet. Det som
derimot har betydning er hva man gjer til
vanlig.

5 P<.05
6P <.001
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Arbeidstilknytning og matusikkerhet
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Figur 3-5 Matusikkerhet etter tilknytning til
arbeidslivet. N=975

Figur 3-5 viser at risikoen for mat-
usikkerhet er stagrst blant arbeidssgkende og
hjemmevarende, studenter og deltids-
arbeidende. ® Risikoen er liten for heltids-
ansatte og selvstendig neringsdrivende, og
minst for trygdede og pensjonister. At trygdede
tilhgrer de med lavest risiko, er overraskende.
Frykholm (2017) argumentere i sin master-
oppgave for at trygdede ofte har hatt mer tid til
a venne seg til sin gkonomiske situasjon og har
ofte etablert ngdvendig kompetanse for & holde
matbudsjettet sa lavt som mulig. | folge
forfatteren kan derimot usikker tilknytning til
arbeidslivet og mangel pa stabilitet fare til
starre utfordringer til & fa pengene til a strekke
til (Frykholm, 2017).

Husholdsinntekt og matusikkerhet
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Figur 3-6 Matsikkerhet etter husholdsinntekt. N=791

Tall fra SIFO-surveyen viser at inntekt har
betydning for matusikkerhet.” Rimeligvis, er
risikoen starst for de som tjener minst. Figur 3-
6 sammenligner andelen respondenter som
svarer at de ofte eller noen ganger ikke har nok

TP <.001
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mat med en brutto husholdningsinntekt pa
300 000 eller mindre med de som tjener mer enn
300 000. En brutto inntekt pa 300 000 vil for de
fleste husholdninger vaere sveert lavt, og vil i de
fleste tilfeller defineres som under median-
inntekten.2 Verken husholdningsstarrelse eller
antall barn (personer wunder 18 ar i
husholdningen) har signifikant betydning for
hvorvidt det ofte eller noen ganger ikke er nok
a spise. Samtidig wvet vi fra Statistisk
sentralbyras lavinntektsmalinger at store hus-
holdninger med mange barn har starre risiko for
a veere utsatt for vedvarende lavinntekt (SSB,
2016a). Skuland (2017) argumenterer dessuten
for at barnerike familier med ikke vestlig
innvandrerbakgrunn har betydelige gkonomiske
utfordringer med & fa til for eksempel mat-
pakker til hele barneflokken. Overraskende
viser tallene fra SIFO-surveyen ingen signi-
fikante forskjeller mellom aleneforsgrgere og
andre husholdninger. 1 Borch og Kjeaernes
undersgkelsen fra 2012 hadde aleneforsgrgere
starre risiko for matusikkerhet enn andre type
hushold (2016a: 269).

Derimot ser bosted ut til & ha betydning. Rett
over 3 present av de som bor i by rapporter at de
ofte eller noen ganger ikke har nok mat. Til
sammenligning rapporter kun 1 prosent av de
som bor i en bygd eller en tettsted med mindre
enn 2000 innbyggere det samme. Forskjellen
mellom by og bygd er ikke betydelige. Landsdel
syns derimot & spille en starre rolle. Det er flere
langt flere fra Nord-Norge (7.6 %) som oppgir
at de ofte eller noen ganger ikke har nok mat
sammenlignet med Vestlandet (2.0 %),
@stlandet (1.8 %), Midt-Norge (1.5 %) og
Sgrlandet inkludert Telemark (1.1 %). Oslo
skiller seg ogsa ut med 5.4 % matusikre.

Hvilke befolkningsgrupper har veert ngdt til
a begrense matbudsjettet?
| dette avsnittet skal vi kikke nermere pa om

ulike befolkningsgrupper ofte, noen ganger

8 Medianinntekten for alle husholdninger var i 2015 pé
491 100 etter skatt (SSB, 2016b). (Se SSBs nettsider for
en oversikt medianinntekten for ulike husholdninger:
https://www.ssb.no/inntekt-og-forbruk/statistikker/ifhus).
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eller aldri er ngdt til & kjgpe billig mat for a fa
rad til andre ting. Det er ingen signifikante
forskjeller i utdannelse mellom de som
rapporterer at de ofte eller noen ganger ma
kjgpe billigere mat for & fa rad til andre ting og
de dette ikke stemmer for. Heller ikke hvor man
bor i landet har noen betydning. Derimot er det
flere menn enn kvinner som sier at det
matbudsjettbegrensinger ikke stemmer for dem,
men det er like mange menn som kvinner som
rapporter at det gjelder ofte (se Figur 3.7).°

Kj@nn og matbudsjettbegresninger
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Figur 3-7 Har du/dere veert ngdt til & kjgpe billigere
mat for & fa rad til andre ting? N=1001

Selv om det var ingen forskjell mellom alene-
forsgrger og andre typer husholdninger i forhold
til om det ofte eller noen ganger ikke er nok a
spise, rapporterer om lag en av fire
aleneforsgrgere at de ofte kjgper billig mat for &
fa rad til andre ting.

Figur 3-8 viser at over 13 prosent av de mellom
18-29 ar at de ofte ma kjape billigere mat for a
fa rad til & kjepe andre ting, mens dette kun
gjelder for 4 prosent av de over 50 &r.*°

9P <.001
0p<.001
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Figur 3-8 Har du/dere veert ngdt til & kjepe billigere
mat for & fa rad til andre ting? N=1001

Tall fra SIFO-surveyen viser at de med lav
inntekt ofte ma ty til matbudsjettbegrensninger
for & far rad til andre ting. Figur 3.9 illustrerer
at mer enn en av fire som tjenere 300 000 eller
mindre strammer ofte inn pa matbudsjettet for &
fa rad til andre ting.**

Husholdsinntekt og matbudsjettbegresninger
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Figur 3-9 Har du/dere veert ngdt til & kjepe billigere
mat for & fa rad til andre ting? N=799

I likhet med risikoen for matusikkerhet,
pavirker tilknytning til arbeidslivet sann-
synligheten for matbudsjettbegrensninger, men
bildet er sveert forskjellig (se figur 3-10).*2 Det
er farst og fremst pensjonister og trygdede som
ofte er ngdt til & kjepe billigere mat for & fa rad
til andre ting. Studentene er mest tilbgyelig til
svare at de ikke er ngdt til & begrense
matbudsjettet sitt til tross for at risikoen for
matusikkerhet er starre i denne gruppen.

11p<.001
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Figur 3-10 Har du/dere vert ngdt til & kjgpe billigere
mat for & fa rad til andre ting? N=986

Tallene for matbudsjettbegrensninger ser
dermed ut til & bekrefte Frykholms (2017)
analyse om at trygdede ofte har lert seg a
tilpasse matbudsjettet sitt til sin gkonomiske
situasjon for pa den maten unnga a ga tomme
for mat. Studenter, pd den andre siden, har
stgrre sjans for & oppleve tomme kjgleskap. Vi
kan anta det blant annet skyldes at de ikke er
like tilbgyelige til & tilpasse matbudsjettet. For
de g@vrige gruppene: heltidsansatte og
selvsending neringsdrivende, deltidsansatte,
arbeidssgkende og hjemmeverende, stemmer
tallene bedre for matbudsjettbegrensninger med
risikoen for matusikkerhet.

Diskusjon

Til tross for gode velferdsordninger i Norge, har
snaut tre prosent av befolkningen opplevd det
siste aret at de ofte eller noen ganger ikke har
hatt nok a spise. De norske tallene er riktignok
lavere enn tallene for USA, Frankriket, Canada
og Storbritannia (Borch og Kjeernes, 2016a).
Likevel bar det papekes at selv om forkomsten
av matusikkerhet er liten i Norge, er det alvorlig
for dem det gjelder. Denne undersgkelsen har
vist at enkelte grupper har starre risiko enn
andre: unge, folk med lav inntekt og folk med
usikker tilknytning til arbeidslivet er mer
representert enn andre grupper.

| fglge Borch og Kjernes (2016b) bar ikke
matusikkerhet forveklses med fattigdom.
Forfatterne forklarer dette med at matusikkerhet
ofte intreffer midlertidig, for eksempel ved

12p <.001
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plutselig inntektstap eller store uforutsette
utgifter. Lav inntekt gker riktignok risikoen for
a ikke ha nok a spise, men usikker tilknytning
til arbeidslivet er en viktig faktor. | denne
undersgkelsen ser stabil inntekt ut til & begrense
risikoen for matusikkerhet. Det viser tallene for
pensjonister og trygdede. Det var ingen i disse
to gruppene som rapporterte at de ofte eller noen
ganger ikke har nok a spise. Til sammenligning
var risikoen for matusikkerhet stgrst blant
arbeidssgkende og hjemmevarende og for
studenter. Ustabil inntekt gjer det vanskligere &
planlegge og tilpasse matbudsjettet til egen
gkonomi. Pensjonister og trygdede er langt mer
tilbgyelig til nettopp & begrense utgiftene til mat
for & fa rad til andre ting. Vi kan anta at de pa
den maten unngar & ga tomme for mat.
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4. APP’IFISERING AV
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Mange vil kjenne seg igjen i dilemmaet: Skal
jeg gi fra meg persondata om meg og mitt
forbruksmenster, eller skal jeg betale mer for
matvarene enn de andre kundene? | dette
kapitlet retter vi et kritisk blikk pa de nye
fordels-app’ene i matvaremarkedet.

En hovedutfordring for dagens forbruker-
markeder er den gkende kompleksiteten som
gjor det stadig vanskeligere & uteve
forbrukerrollen pa en god mate (Berg og
Gornitzka 2012). De nye fordels-app’ene, som
alle de tre store matvareaktgrene na tilbyr,
bidrar ytterligere til denne kompleksiteten, fordi
slike app’er gjor det vanskeligere 4
sammenlikne priser mellom varegrupper og
kjeder: Prisen pa hyllen er nemlig ikke den
prisen (app-)kunden betaler. Det er ogsa
problematisk hvis kjedene lykkes i & binde
kundegrupper til sine butikker gjennom sine
app’er, fordi dette kan hemme konkurransen
mellom kjedene. For det tredje, betyr fordels-
app’ene prisdiskriminering mellom kunde-
grupper: De som ikke har app’en betaler i
prinsippet det app-brukerne sparer. For det
fjerde, vil mange hevde at det er problematisk at
app-brukerne gir fra seg persondata og
skreddersydde tilbud i bytte mot rimeligere
matvarer. | dette kapittelet skal vi nettopp kaste
lys over disse fire problematiske sidene knyttet
til app’ifiseringen av dagligvaremarkedet:

o @kt priskompleksitet (vanskeligere &
sammenlikne priser)

e Lojalitetsbinding (hindrer
kundevandring mellom kjedene)

13 KIWI, Meny, SPAR og Joker

e Prisdiskriminering (noen betaler mer
enn andre)

e Personvern (gir bort
personopplysninger som senere kan
utnyttes)

Forrige SIFO-survey hadde ogsa spgrsmal om
matvare-app’er (Slettemeés og Kjerstad 2016).
| et forbrukerpolitisk perspektiv gir de digitale
app’ene okt mulighet for kjedene til & samle
persondata og opplysninger om kundenes
kjgpsatferd. De nye fordels-app’ene tilsvarer pa
mange mater de gamle fordels-programmene
der Coops ‘medeiere’ far ‘utbytte’ og
NorgesGruppens®®  Trumf-kort-kunder  fér
etterskuddsbetalt ‘bonus’. I motsetning til Coop
0og NorgesGruppen har ikke REMA1000 hatt
kundefordelsprogrammer for REMA’s Z-app
ble lansert januar i ar, der app-kunden far
rabatter som umiddelbart trekkes fra i kassen. |
det folgende skal vi farst vise hvordan andelene
som har lastet ned kjedenes app’er har gkt siden
siste maling.

Hvor utbredt er dagligvare-app’ene?
I 2016 fant SIFO at det var 20 prosent som

hadde lastet ned en eller flere matvare app’er til
sin mobil (Slettemeas og Kjgrstad 2016). Siden
den gang har det som nevnt kommet flere
app’er, og vi var derfor spent pd hvordan dette
har pavirket utbredelsen. | figur 4-1
sammenlikner vi andeler (18-80 ar) som pr.
mars 2017 sier de har en slik matvare-app med
andeler ved forrige maling i mai 2016:

Har du lastet ned fglgende app'er til din mobil?
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Figur 4-1: Andeler som har lastet ned
dagligvarehandel app’er til sin mobil i mai 2016 og
mars 2017. Prosent. Vektet resultat. N= 977, 1002.
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Figur 4-1 viser at andelene som har installert en
matvare-app har gkt dramatisk i lgpet av ett ar,
fra 20 prosent i 2016 til hele 65 prosent i 2017.
Flere av kjedene tapte pa app-/priskrigen som
gikk i forste halvdel av 2017. Men at sa mange
flere forbrukere har sluppet kjedene helt inn i
sine mobiltelefoner betyr neppe bare at kundene
samlet sett har fatt rimeligere matvarer i lgpet
av aret. De tre store kjedene har ogsa fatt gkt
tilgang pa kunnskap om sine kunders
forbruksmgnstre  og  andre  personlige
kjennetegn.

App’ene er forskjellige. Noen er rene
planleggings-app’er (Rema Middagsplanlegger
og Kiwi Huskeliste), mens andre er spare-
penger eller fordels-app’er. Min Meny, knyttet
opp mot NorgesGruppens Trumf-kort, er en
kombinasjons-app som bade gir sparefordeler
og annen informasjon. Det er fordels-app’ene
som kan vere problematisk i forhold til
prissammenlikning og prisdiskriminering. Er
det de samme kundene som har spare-penger
eller fordels-app’er, som ogsa har planleggings-
app’er? Eller er dette to forskjellige
kundegrupper?

36%

4% 20% 41%

Planleggings-app’er Fordels- (spare penger) app’er

Figur 4-2 : Overlapp mellom & ha planleggings-app’er
og fordels-app’er. Prosent. Vektet resultat. (N=1000)
2017

Figur 4-2 viser forst og fremst at det er en
betydelig overlapp mellom de som har installert
planleggings-app’er og fordels-app’er. Videre

141 2016 ble det ikke spurt eksplisitt etter Coop
Medlems app og SPAR, men brukere er registrert
under ‘Andre’.
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at det er fordels-app’ene som er mest utbredt.
Over 60 prosent har installert fordels-app’er,
mens 24 prosent har installert rene
planleggings-app’er. Av de med planleggings-
app har de fleste ogsa en fordels-app. Ettersom
det primeart er fordels-app’ene som er
problematiske i forhold til priskompleksitet,
lojalitetsbinding, prisdiskriminering 0g
personvern, tar vi kun utgangspunkt i disse i det
falgende.

Bidrar app’ifisering til lojalitetsbinding?
Hvis fordels-app’ene bidrar til at forbrukerne
bindes opp mot enkelt-kjeder er dette
problematisk. Hvis derimot noen har ingen, og
andre har lastet ned to eller flere av kjedenes
app’er, er ikke nedvendigvis dette et
lojalitetsproblem. Vi starter med andelene som
har lastet ned de tre forskjellige dagligvare-
aktgrenes fordels-app’er:

REMA [

39% \

Figur 4-3: Andeler som har lastet ned app’er fra
henholdsvis REMA, Coop og NorgesGruppen. Prosent.
Vektede resultat. (N=1000) 2017

Figur 4-3 viser kun andeler som har lastet ned
app’er og ikke andeler som er med i de tre
forskjellige tilbydernes fordelsprogrammer. Det
er rimelig & anta at ikke alle Coops ‘medeiere’
som tar ut ‘utbytte’ har lastet ned app’en Coop
Medlem. Vi skal heller ikke glemme at Norges-
Gruppens Trumf-kort gir rabatt i alle
NorgesGruppens konseptkjeder. Med andre ord
er det sannsynligvis langt flere som er bundet
opp mot Kkjedenes fordelsprogrammer enn det
som framgar av figur 4-3.
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Likevel er det interessant & undersgke om det er
slik at noen forbrukere har lastet ned REMASs
/E, mens andre holder seg til Coop Medlem, og
en tredje gruppe foretrekker NorgesGruppens
Min  Meny og Spar-app’er. Eller om
matvarekundene ikke er lojale mot én Kjede,
men tvert imot laster ned app’er fra alle kjedene:

40%

REMA [£S

14%

Figur 4-4: Overlapp mellom kjedenes fordels-app’er.
Vektet resultat. Prosent. N=1000. 2017

Figur 4-4 viser ganske store overlapp mellom de
tre store markedsaktgrene. Men det er 30
prosent (14 + 12 +4) som kun holder seg med
én kjede-app: 14 prosent har bare Remas /&, 12
prosent har bare Coop Medlem og 4 prosent har
kun lastet ned NorgesGruppens app’er. Til
sammenlikning er det 29 prosent som har flere
apper; ni prosent har lastet ned alle de tre store
konkurrerende matvareakterenes app’er, og
tyve prosent som har lastet ned to av aktgrenes
app’er. Forti prosent har ikke lastet ned noen
fordels-app’er. Vi konstaterer at matvare-
kjedene har tilgang pa mye informasjon om sine
kunder fordi mange kunder har fordelsapper,
men samtidig viser det seg at mange kunder ikke
er lojale mot kun én kjede. Vi har dessverre ikke
opplysninger om respondentenes tilknytning til
andre ikke-digitale fordelsprogrammer. S3 i
forhold til lojalitetsbinding ma anslagene kun
oppfattes som tendenser.

Hvilke grupper pris-diskrimineres?

En annen problematisk side ved fordels-app’ene
er at de bidrar til prisdiskriminering. Kjedene
skal tjene penger, og det noen kunder far i
rabatt, betales med hgyere pris av de andre
kundene. I det folgende sper vi om app’ifi-
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seringen bidrar til prisdiskriminering mellom
grupper av forbrukere? Hvis det for eksempel er
slik at app’ifiseringen bidrar til at de med god
rad subsidierer prisene til de med darlig rad, er
det kanskje ikke sa farlig? Vi vet fra tidligere
studier at de med darlig rad er en sammensatt
gruppe, som utmerker seg bade med starre
sannsynlighet for & vaere prisbevisste, samtidig
som de har gkt sannsynlighet for & veere sarbare
i forbrukerrollen. Pensjonister — som har god
tid til & sammenlikne priser og kvaliteter far de
handler - er ofte ressurssterke i forbrukerrollen,
mens barnefamilier i tidsknipa og unge voksne
som er debutanter i mange markeder, oftere enn
andre kan gjere lite hensiktsmessige valg i
matvaremarkedene. Vi vet ogsa at kvinner
gjerne er mer prisbevisste enn menn nar de
handler matvarer (Berg & Teigen 2009, Berg
2016, 2015). Hvilke forbrukergrupper instal-
lerer fordels-app’er?

Kvinner

Alder (18-80)
Hgyere utd.
Yrkesaktive
Inntekt<300000
Inntekt>600000
Studenter

Barnefamilier

i

Pensjonister

.12***

Sentralitet (1-5) *44p< 001

Antall
kjede-
app’er
(0-3)

, ¥*=P<.01, *P<.05

Figur 4-5: Hva pavirker sannsynligheten for a laste ned
kjedenes  fordels-app’er?  Standardiserte  beta
koeffisienter. Linezr regresjon. (N=1000)

Figur 4-5 viser at menn og kvinner, alt annet
likt, har omtrent lik sannsynlighet for a
installere fordels-app’er pé sine telefoner. Dette
var litt uventet fordi vi vet at kvinner gjerne er
mer prishevisste nar de handler matvarer enn
det menn er. Forklaringen kan vere at menn
installerer flere apper til sine mobiler enn det
kvinner gjer (Slettemeds 2014a). Heller ikke
utdanningsniva og yrkesaktivitet har betydning.
Ganske uventet viser figur 5 at de med haye
inntekter har flere fordels-app’er enn andre,
ikke de med lave inntekter. Og det er ikke de
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prisbevisste pensjonistene, men tvert imot
barnefamiliene, som oftest har fordels-app’er pa
sine telefoner. Tilslutt ser vi at sentralitet slar
ut positivt: Med andre ord at de som bor i store
byer, gjennom sine fordels-app’er, subsidieres
av de som bor pa landet.

Med utgangspunkt 1 gruppene som ga
signifikante utslag i figur 4-5, viser vi i de to
neste figurene de bivariate resultatene. Farst
hvordan inntektsniva pavirker sannsynligheten
for & installere fordels-app’er:

App-antall i ulike inntektsgrupper:
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Figur 4-6: Andeler i ulike inntektsgrupper som sier de
har installert fordels-app’er fra én, to eller tre av de
store kjedene. Prosent. Vektede resultater. (N=890).
2017

Figur 4-6 viser forskjeller i bruk av matvare-
kjedenes fordels-app’er etter inntekt. Mens
omtrent fire av ti med inntekter opp til 400.000
ikke har installert fordels-app’er, er det bare to
av ti med inntekter pa en million og over som
ikke har gjort dette. Og mens 24 prosent av de
med hgyest inntekt har sgrget for a installere
alle kjedenes fordels-app’er, er det bare 7
prosent i gruppen med lavest inntekt som har
gjort dette. Med andre ord, det kan se ut som om
fordels-app’ene bidrar til at de med minst
inntekter subsidierer de med hgyest inntekter.
En tilliggende forklaring kan veere at det er de
med hgyest inntekter som har darligst tid til &
gjere pris-fornuftige matvarevalg, og at de
kompenserer dette med 4 installere en app. Er
det for eksempel mer vanlig med slike app’er
blant barnefamilier enn andre? Dette ser vi pa i
neste figur:
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App-antall i ulike grupper
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Figur 4-7: Andeler i ulike grupper av forbrukere som
sier de har installert fordels-app’er fra én, to eller tre
av de store kjedene. Prosent. Vektede resultater.
(N=1000)

Ja, andelen som har installert fordels-app’er er
hgyest blant barnefamiliene. Her har hele 73
prosent installert én eller flere fordels-app’er.
Som allerede vist i den multivariate analysen er
det ubetydelige kjgnnsforskjeller i bruk av
fordels-app’er. Figur 4-7 viser ogsa at de som
bor utenfor byene i mindre grad har installert
matvare-app’er pa sine telefoner, muligens
fordi tilgangen til flere typer kjedebutikker er
begrenset. Resultatene etter alder viser at det er
de yngste (mange bor fortsatt hjemme) og de
eldste som sjeldnest har installert fordels-
app’er. Vi ser at matvarekjedenes fremste app-
brukere er barnefamilier, mens det er pensjo-
nister som i minst grad benytter seg av
matvarehandelens fordels-app’er. Hvis vi slar
gruppene sammen, og sammenligner pensjo-
nister som bor pa landet med barnefamilier med
hagy inntekt, blir forskjellene langt starre (vises
ikke i figuren): Av pensjonistene pa landet har
bare 33 prosent installert en eller flere fordels-
app’er, mens hele 85 prosent av barnefamiliene
med hey inntekt har installert slike app’er. Det
er mulig at barnefamiliene, som har underskudd
pa tid til & uteve forbrukerrollen, praver a
oppveie dette gjennom installering av fordels-
app’ene.

| et pris-diskriminerings-perspektiv.kommer
altsa pensjonister pa landet darlig ut. De betaler
hgyere matvarepriser og subsidierer dermed
serlig matvarene til barnefamilier med hgy
lgnn. Vi ser ogsa at det er de med de hgyeste
Ignningene som er mest opptatt av a fa rabatt pa
sine matvarer.
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Vi kan naturligvis snu problemstillingen og
sparre: Hvem gjar seg sarbar for kommersielle
krefter ved & bytte persondata mot billigere
varer? Da blir det som vist barnefamilier som
bor i byer og har hgye inntekter som blir mest
sarbare, mens pensjonistene som kommer best
ut. | det felgende skal vi undersgke app-
brukernes holdninger og bevissthet rundt bytte
av persondata mot rimeligere matvarer.

Bevissthet rundt personvern

Er forbrukerne klar over at de bytter bort
personlige data med billigere matvarepriser? Og
er de bekvemme med dette? | SIFO-survey’en
ba vi de respondentene som hadde installert
fordels-app’er om & si seg enig eller uenig i en
rekke utsagn knyttet til matvarekjedenes app’er.
Vi hadde ogsd med et mer generelt utsagn
knyttet til bekymring rundt hvordan digitale
spor kan utnyttes kommersielt.

Hvor enig eller uenig er app-brukerne:
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Bekymret for at Appenegjgrat Appenegir Far mer Handler oftere  Greita gi Kigper mer
ine digitale ki relevante tibud der jeg har app  kjeden fordijeg far
spor utnyttes om meg og mingjennom banus, informasjonom  tlbud
kommersielt  husstand  rabatter, etc hvem jeg er og
(personlige mine
data/kjgpsdata) kjspsvaner

mSvartstorgrad 02 3 D4 W Svert liten grad

Figur 4-8: Holdninger til app’ene blant dem som har
installert apper. (Ikke vektet) Prosent. N=648.15

Pa bakgrunn av figur 4-8 kan vi formidle
felgende fortelling: Majoriteten av de som har
installert matvarekjedenes app’er — 69 prosent —
gir uttrykk for at de generelt sett er bekymret for
at deres digitale spor kan utnyttes kommersielt.
Hele 65 prosent sier seg helt eller ganske enige
iat ‘app‘ene gjor at kjedene vet mer om meg og
min husstand enn tidligere fordi de samler inn
personlige data, kjopsdata, etc.’

Samtidig er 58 prosent helt eller ganske enige i
at ‘app’ene gir meg og min husstand
gkonomiske besparelser gjennom oppsparing

15 “Vet ikke’-gruppen er lagt til i midtkategorien pa
fem-punkts-skalaen (verdien 3). Varierer mellom 3
og 4 prosent. Fempunkts-skalaen ble kun
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av bonus, direkte rabatter, kostnadsoversikter,
etc.” Litt under halvparten sier app ‘ene bidrar
til at de far mer relevante tilbud.

Det er velkjent at forbrukere overvurderer egen
evne til a motsta markedsfarings-strategier og
reklame. Ifglge app-holderne selv, er likevel 41
prosent helt eller ganske enige i at app’ene
bidrar til at de handler oftere der de har app.
Med andre ord til det vi har Kkalt
lojalitetshinding. Og nesten en av tre - 29
prosent - tror ‘app ‘ene gjor at jeg Kjgper mer i
butikkene fordi jeg far tiloud der og da i
butikken’. Selv om app’ene hevder a gi lavere
priser kan slike spontankjep gke matutgiftene,
og noen forbrukere er seg altsa bevisst dette, i
hvert fall pa direkte spgrsmal i en undersgkelse.

Helt til slutt har vi tatt utgangspunkt i hele
utvalget og sett pa hvor mange som er bekymret
for kommersiell utnytting av digitale spor, blant
de som har lastet ned dagligvare-handelens
fordels-app’er og blant de som ikke har det. Vi
far da fire typer av forbrukere. Ved hjelp av
multinomisk analyse har vi ogsa undersgkt
hvem som i stgrst grad befolker de fire
kategoriene:

Fire typer av forbrukere etter app-bruk og digital bekymring:

Barnefamilier
70 som bar | by
(hey inntekt og

hey utdannin

v £) Pensjonister
50 sombor
utenfor by

Lite
utdanning

EKYMRET BEKYMRET
APP-BRUKER |KKE-BRUKER PP-BRUK UBERgRT
Har fordels-app, Har ikke fordels-app, er Har fordels-app, Har ikke fordels-app og er
og er bekymret bekymret for digitalespor  men er Ikke bekymret Ikke bekymret for mine
digitale spor

Figur 4-9: Fire grupperinger: i) Bekymret app-bruker,
ii) Bekymret ikke-bruker, iii) Ubekymret app-bruker
iv) Uberagrte. Prosent. Vektet resultat. (N=1000)

Figur 4-09 viser at den stagrste gruppen — 42
prosent av forbrukere - er Bekymrede app-
brukere. De har lastet ned matvarehandelens
fordels-app’er men er bekymret for hvordan
dette kan utnyttes kommersielt. Vi tolker dette

ytterpunktene navngitt; (fra ‘sveert stor grad’ til
‘sveert liten grad’)
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til at mange som har installert en slik app gjar
det med et visst ubehag. Multivariat analyse
viser at serlig barnefamilier som bor i by, har
hgy utdanning og hgy inntekt er over-
representert i denne gruppen. Dette er med
andre ord en gruppe med god rad og darlig tid —
og som samtidig er reflektert rundt egen
dataovergivelse Vi tror tidsklemma kan veere en
viktig driver for at forbrukere bytter inn
persondata med billigere matvarer. Eller mer
presist, de bytter inn persondata med en bedre
folelse av at de — som ikke har tid til a
sammenligne priser og kvaliteter i dagens
komplekse markeder — tross alt gjer noe for a
veere prisbevisste i matvaremarkedet.

Den nest sterste gruppen - 29 prosent av
forbrukerne - har vi kalt Bekymrede ikke-
brukere. De vil ikke bytte inn egne persondata
mot billigere matvarer. | utgangspunktet er de
bekymret for at digitale spor utnyttes digitalt, og
har (kanskje derfor) ikke lastet ned matvare-
handelens fordels-app’er. Her er det pensjon-
ister pa landet som er overrepresentert — og selv
om vi vet at dette gjerne er ressurssterke
forbrukere med god tid og mye erfaring, er det
ogsa slik at de har mindre digital kompetanse
enn de yngre (Slettemeds og Tronrud 2011,
Slettemeas 2014b, Berg 2015), noe som naturlig
nok bidrar til at de ikke har lastet ned app’er.

Gruppen Ubekymrede app-brukere — 19 prosent
av forbrukerne — er langt mindre er gruppen
Bekymrede app-brukere. | denne gruppen er de
unge voksne overrepresentert. Med andre ord
forbrukerne med minst erfaring fra forbruker-
rollen. | andre SIFO-studier har unge voksne
vist seg a vere sarbare i forbrukerrollen malt i
uheldige erfaringer i markedene (Berg 2015).

Den minste gruppen — som bare utgjer 10
prosent av forbrukerne — har vi kalt de Ubergrte.
De er ikke bekymret og har heller ikke lastet ned
matvarehandelens fordels-app’er. Her er de
med lite utdanning overrepresentert. Vi har
ikke rukket & ga neermere inn i hvem disse er.
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Oppsummert
Det & knytte til seg dagligvarekunder gjennom
fordelsprogrammer er ikke nytt.

NorgesGruppens Trumf-kort og Coops gamle
medlemskort tilsvarer pA mange mater de nye
fordels-app’ene. I motsetning til i fjor, er nd alle
kjedene representert med egne fordels-app’er.
Svert mange forbrukere i alderen 18 -80 ar — 60
prosent - har lastet ned én eller flere fordels-
app’er. Vi har belyst fire bekymringer knyttet
til app’ifiseringen av matvarehandelen:

Bidrar app’ifiseringen til lojalitetsbinding? Vi
finner at forbrukerne er mindre lojale mot én
kjede enn det vi kunne frykte. Sytti prosent har
enten ingen app, eller fordels-app hos mer enn
en av matvareaktgrene. Likevel, 30 prosent
holder seg med kun én fordels-app, og mange
medgir at app’ene gjor at de handler oftere i
butikken der de har fordels-app’er.

Bidrar app’ifiseringen til prisdiskriminering?
Ja, noen grupper er overrepresentert blant de
som har lastet ned fordels-app’er som gir
rimeligere priser. Prisdiskriminering er kanskje
mindre problematisk hvis det var de som tjener
minst, som fikk billigere matvarer. Data’ene
tyder imidlertid pa at jo mer man tjener, jo starre
er sannsynligheten for & laste ned fordels-
app’er. Videre at de som bor i byen subsidieres
av de pa landet, og barnefamilier subsidieres av
pensjonister.

Vi kan naturligvis snu problemstillingen og
sparre: Hvilke grupper gir fra seg persondata
mot rimeligere varer? Og er de bekvemme med
dette? Majoriteten av de som laster ned
matvarehandelens fordels-app’er er klar over at
de dermed gir kjedene innsikt i sine forbruks-
mgnstre og andre personlige data. Seksti
prosent av app-brukerne gir uttrykk for at dette
egentlig ikke er sa greit. Hvis vi tar utgangs-
punkt i alle forbrukere i alderen 18-80 ar er det
42 prosent som har lastet ned en slik fordels-app
samtidig som de er bekymret for hvordan deres
digitale spor kan utnyttes kommersielt. | denne
gruppen er barnefamilier i byer over-
representert. Dette gjelder ogsa de med hay
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utdanning og hgy lgnn. Det som kjennetegner
disse gruppene er mangel pa tid, og det er
rimelig & tenke seg at forbrukerrollen
nedprioriteres til fordel for jobb, barn og
familierelaterte oppgaver. Samtidig har flere av
appene planleggings- og handlelistefunk-
sjonalitet som kan statte barnefamiliene i deres
hektiske hverdag.

Bidrar app’ifiseringen til priskompleksitet? Ja,
men selv om app’ifiseringen i seg selv
innebeaerer gkt kompleksitet fordi det blir
vanskeligere for kundene & sammenlikne priser
og kvaliteter mellom varer og Kkjeder, vil
kundegrupper kunne se dette som en forenkling
av forbrukerrollen. De med darlig tid til & uteve
forbrukerrollen, kan fgle at det & laste ned en
fordels-app i matvarehandelen gir skinn av en
viss prisbevissthet.

Vi far pa mange mater en ond sirkel: Komplekse
markeder bidrar til at mange forbrukere ikke har
tid og kapasitet til & sammenligne priser og
kvaliteter for de gjer sine matvarevalg. Vare
resultater tyder pa at det nettopp er disse — de
med darlig tid og gjerne god rad - som tiltrekkes
av de nye fordels-app’ene — som igjen bidrar til
starre priskompleksitet — som krever enda mer
tid og kapasitet av forbrukerne.

Det er flere aspekter a ta hensyn til i forbindelse
med den tiltakende bruken av fordels-app’er,
som i lgpet av siste aret har eksplodert i
dagligvaresektoren. | et forbrukerpolitisk
perspektiv er slike lgsninger uheldige fordi de
skaper mindre pristransparens i matvare-
markedet. Forbrukere kan dessuten bli bundet
til visse typer kjeder, og dermed bli mindre
kritiske og prisbevisste. Samtidig ma de gi fra
seg persondata og innsikt i sine handlemgnstre
til kjedene. Pa kort sikt kan forbrukerne (som
laster ned app’er) dra nytte av og tjene pa gode
tilbud, mens kjedene taper. Dette fordi kjedene
ser fordelen av en starst mulig «app-base», og
fordi krigen om app-brukerne i en tidlig fase gar
pa bunnlinjen lgs. Men over tid vil dette
normalisere seg, tilbudene blir feerre, og kjedene
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har sikret seg tilgang bade til brukernes lojalitet,
deres profiler og deres kjgpsatferd — og de har
fatt apnet en direkte kommunikasjons-
/markedsfaringskanal mot sine kunder.

Over tid vil man kunne kople betalings-app’er,
fordels-app’er og annen kundeinnsikt sammen,
og dermed tilby forbrukerne sveert malrettede
kundetiloud og markedsfering, direkte til
kundens mobiltelefon i butikken. Fri tilgang til
et vell av fordels-app’er vil bidra til fri flyt av
persondata, data om handlemgnstre og
preferanser, okt markedsfgringsstay og en
tilslering av det generelle prisbildet i markedet,
med andre ord; gkt priskompleksitet og gkte
muligheter for prisdiskriminerende virksomhet.

SIFO gnsker & falge utviklingen av fordels-
programmer over tid, ogsa i andre markeder, og
da spesielt utviklingen av digitalt baserte
lojalitetsprogrammer.
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Betalingstjenester til mobilen er i rivende
utvikling, og det kjempes om & kapre forbrukere
bade nasjonalt og internasjonalt. Betaling utfart
med mobilen som kanal er fremdeles marginal
sammenliknet med kort, kontant og nettbasert
betaling (via PC og nettbrett), men dette bildet
er i ferd med & endre seg.

SIFO har tidligere sett pa hvordan mobilen
brukes til & betale for ulike tjenester og
produkter (jf. Storm-Mathisen et al. 2014,
Slettemeas 2015, Kjerstad et al. 2016). | fjor
stilte vi dessuten spgrsmal om forbrukernes

nedlasting og bruk av betalingsapper.

Andelen som eier/disponerer en eller flere
mobiltelefoner
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Figur 5-1: Prosentandel som eier/disponerer en eller
flere mobiltelefoner. 2017. N=1001.

Andelen som eier/disponerer en eller flere
smarttelefoner
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Figur 5-2: Prosentandel som eier/disponerer en eller
flere smarttelefoner, blant de som har mobiltelefon.
2017. N=952,

I figur 1 og 2 over ser vi at det i 2017 var 95%
av befolkningen som hadde én eller flere
mobiltelefoner. Det er 92% av mobileierne som
na har en smarttelefon, eller 88% av
befolkningen generelt.

Betalingsapper blir mer vanlig

Andelen som har benyttet mobilen til & betale med
de siste 12 maneder

80 %

64 %
0% 50% 51%
42 %
40 %
N I
0%
Betaling med Betaling med Betaling med Betaling med
mobilen der mobil i mobil der mobil der
utgifter belastes  nettbutikker mobilbank betalingsapper
telefonregningen benyttes benyttes

Figur 5-3: Prosentandel som har benyttet mobilen til &
betale med de siste 12 maneder, blant dem som
eier/disponerer smarttelefon. Totalt. 2017. N=875.

Det er ulike mater & benytte mobilen pa til
betaling. | figuren over har vi delt mobilbetaling
inn i fire hovedkategorier: 1) Det at utgifter
belastes telefonregningen har veert praksis i
mange ar, og til dette kan man bruke bade vanlig
mobil og smarttelefon. 1 2017 er det 42% av
smarttelefonbrukere som har benyttet seg av
denne formen for betaling med mobilen som
kanal; 2) Betaling med mobil i nettbutikker
innebzrer at man benytter nettbaserte lgsninger
for betaling, og gjerne debet- og kredittkort,
eller lgsninger som Klarna og PayPal. Det er
halvparten (50%) av smarttelefonbrukere som
har netthandlet pd mobilen siste ar; 3) Bruk
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mobilbank har blitt sveert populaert og mange
(51%) har benyttet mobilen til & betale fakturer
og overfgre penger bia mobilbank de siste 12
maneder; og 4) Det & laste ned betalingsapper
til mobilen har de siste arene blitt populert.
Disse kan bade benyttes til & betale for
varer/tjenester, men ogsa til overfgring av
penger gjennom «vennebetaling». Hele 64%

har benyttet betalingsapper det siste aret.

Andelen som har benyttet mobilen til 3 betale med de siste 12
maneder

80% 73 %
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Figur 5-4: Prosentandel som har benyttet mobilen til &
betale med de siste 12 maneder, etter kjgnn og alder,
blant dem som eier/ disponerer smarttelefon. 2017.
N=875.

Kjennsforskjellen knyttet til de ulike matene a
betale med mobil pa er ikke store, men det er en
tendens til at menn i starre grad bruker mobilen
som betalingskanal enn kvinner. For bruk av
betalingsapper er det ingen forskjell. Derimot er
forskjellen tydeligere pa aldersvariabelen; de
yngre benytter i sterre grad denne
betalingsmaten enn eldre.

Vipps nesten eneradende blant
betalingsapper

Andelen som har lastet ned betalingsappene mCash,
MobilePay og Vipps

69%

22%

20% 16 %
N
0%

mCash (som nd er faset MobilePay (fra Danske Vipps (fra DNB)
ut) Bank)

Figur 5-5: Gjennomsnittlig prosentandel som har lastet
ned betalingsappene mCash, MobilePay og Vipps,
blant dem som eier/disponerer smarttelefon. 2017.
N=875.
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I denne undersgkelsen er vi spesielt opptatt av
dette med betalingsapper. Disse er relativt nye i
markedet, og andelen nedlastinger har veert
formidabel. Dette gjelder spesielt Vipps, som na
er lastet ned av 69% av smarttelefonbrukere.
Tidlig i 2017 ble det kjent at Sparebankl
dropper videre satsing pA mCash og gar inn i
Vipps-samarbeidet, der et stort flertall av
bankene na samarbeider med DNB. Likevel far
vi et bilde av hvor mange (22% av
smarttelefonbrukere) som faktisk har lastet ned
mCash far dette fases ut. Da gjenstar MobilePay
(og Danske  Bank) som  forelgpig
hovedkonkurrent til Vipps i Norge. Det er i
2017 rundt 16% som har lastet ned MobilePay
blant norske smarttelefonbrukere.

Andelen som har lastet ned betalingsappene mcCash, MobilePay
og Vipps
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Figur 5-6: Prosentandel som har lastet ned
betalingsappene mCash, MobilePay og Vipps, etter
kjgnn og alder, blant dem som eier/disponerer
smarttelefon. 2017. N=875.

I figuren over ser vi at kjgnnsforskjellen er
tydelig blant mCash-brukere (menn 29% og
kvinner 14%) og MobilePay-brukere (menn
22% og kvinner 9%), der menn i langt stgrre
grad har lastet ned disse appene. For Vipps-
lgsningen er det derimot ingen kjgnnsforskjell
(69% for begge kjenn). Det er nok Vipps som
ogsa danner hovedgrunnlaget i figur 5-4, der vi
heller ikke ser noen kjgnnsforskjell i bruken av
betalingsapper.
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Typer betaling med mobilappene de siste 12

maneder
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Figur 5-7: Gjennomsnittlig prosentandel som har
brukt mobilappene til ulike typer betaling de siste 12
maneder, blant dem som har lastet ned
betalingsappene mCash, MobilePay og/eller Vipps.
2017. N=643.

I tillegg til tall pa nedlasting og generell bruk av
betalingsapper er det interessant a fa et innblikk
i hvilke typer betaling man foretar med appene.
Vi ser at den mest populare betalingsformen er
vennebetaling, selve kjernetjenesten spesielt i
Vipps for den senere tids videreutvikling. Hele
79% av app-brukere har benyttet seg av
vennebetaling siste 12 maneder. Videre har
apper vert benyttet til betaling til foreninger
(25%), f.eks for Kkioskprodukter til ulike
idrettsforeninger), til betaling i fysiske butikker
(24%), f.eks ved bruk av MobilePay hos
Remal000 eller i automater, til netthandel
(22%), eller til avgiftsbetaling (17%), f.eks
parkeringsutgifter.

Typer betaling med mobilappene de siste 12 maneder
100 %
90 %
80% 3
70 % 7
60 %
50 %
40 %

2 e T et ot

Betaling i fysiske Vennebetaling Betaling til Netthandel  Avgiftsbetaling
butikker eller foreninger o.l.
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Figur 5-8: Prosentandel som har brukt mobilappene til
ulike typer betaling de siste 12 maneder, etter kjgnn og
alder, blant dem som har lastet ned betalingsappene
mCash, MobilePay og/eller Vipps. 2017. N=643.

Selv om vi i figur 5-4 sa at det ikke var
kjgnnsforskjeller i bruken av betalings-apper, er
det forskjeller for de ulike kategoriene
betalinger. En langt stgrre andel mannlige
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(31%) enn kvinnelige (15%) app-brukere
betaler med apper i butikker/automater. For
vennebetaling er derimot mgnsteret motsatt; en
starre andel blant kvinner (83%) enn blant menn
(75%)  overfgrer  penger  til  andre
enkeltpersoner.

Hvor ofte bruker du betaligsappene (mCash, MobilePay, Vipps)?
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Figur 5-9: Hvor ofte bruker du betalingsappene
mCash, MobilePay, Vipps? Prosentandel blant dem
som har lastet ned betalingsappene mCash, MobilePay
og/eller Vipps. 2017. N=643.

Utover nedlasting, overordnet bruk og typer
betaling, er det interessant a fa vite hvor hyppig
norske betalingsapp-brukere tyr til app-
betaling. En av tre (31%) benytter dette ukentlig
eller oftere, og menn og yngre er hyppigere
brukere. Det er videre 40% som bruker
betalingsapper manedlig. Det er kun 5% av dem
som har lastet ned slike apper som sa langt ikke
har benyttet disse.

Forbrukere positive til mobilen som
betalingskanal

Holdninger til bruk av smarttelefon
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Figur 5-10: Holdninger til bruk av smarttelefon som
betalingskanal (samlet). Gjennomsnittlig prosentandel
blant dem som har lastet ned betalingsappene mCash,
MobilePay og/eller Vipps. 2017. N=643.

Betaling med mobilen er historisk sett et relativt
nytt fenomen. Derfor er det interessant i fa
innblikk i hva norske forbrukere (her; de som

har lastet ned betalingsapper til mobilen) mener
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om mobilen som kanal for betaling (vi slar
sammen enig/svert enig i som enig i
pastandene). Av figur 5-10 ser vi at en stor
majoritet (66%) mener det bgr tilbys én norsk
mobilbetalingstjeneste til norske forbrukere.
Dette vil gjere det mer oversiktlig for
forbrukere, som da vil slippe & «shoppe»
betalingslgsninger for butikk/kjede de skal
handle i (f.eks har Remal000 kun MobilePay
som lgsning). Likevel er det 38% som mener det
kan veere greit at en slik tjeneste konkurrerer
med utenlandske mobilbetalings-plattformer
(f.eks Apple Pay og Android Pay). Selv om
mobilen er sarbar for tyveri, skade, hacking, etc.
opplever mange (57%) at mobilen er en sikker
og trygg betalingskanal. Flertallet mener ogsa at
mobilen bgr kunne benyttes til alle typer
betaling (54%), mens like mange (54%) mener
at mobilen i fremtiden vil erstatte kontanter og
kortbetaling.

Altsa er mange optimistiske pd mobil-
betalingens vegne. Nedenfor ser vi mer inn-
gaende pa hver av holdningsspgrsmalene.

Det bor tilbys en felles norsk mobilbetalingstjenestesa det blir
lettere & betale med mobil

| Vet ikke

W Helt enig

[ Delvis enig
[ Verken eller
[ Delvis uenig
| Helt uenig

Mann Kvinne 18-29 30-39 40-49 50-59 60-80

Figur 5-11: Det bor tilbys en felles norsk
mobilbetalingstjeneste s& det blir lettere & betale med
mobil. Prosentandel blant dem som har lastet ned
betalingsappene mCash, MobilePay og/eller Vipps.
2017. N=643.

Idéen om én felles norsk mobilbetalingslgsning
omfavnes i stgrst grad av menn (71%)
sammenliknet med kvinner (61%), og av eldre
brukere. Kvinner og eldre er dessuten mest
usikre.
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Det er greit at en felles norsk mobilbetalingstjeneste fir konkurranse fra
utenlandske betalingstilbydere
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Figur 5-12: Det er greit at en felles norsk
mobilbetalingstjeneste far konkurranse fra
utenlandske betalingstilbydere. Prosentandel blant
dem som har lastet ned betalingsappene mCash,
MobilePay og/eller Vipps. 2017. N=643.

Internasjonal konkurranse for en sterk norsk
mobilbetalingsakter klinger ogsa best blant
menn (47%), sammenliknet med kvinner
(27%). Her er forskjellen betydelig. Alders-
forskjellen er mindre tydelig, men det er de
yngre som er mest i faver av internasjonal
konkurranse. Igjen er kvinner og eldre mest
usikre (men ogsa den yngste gruppen).

Det er greit at en felles norsk mobilbetalingstjeneste far
konkurranse fra utenlandske betalingstilbydere

[ Vet ikke

W Helt enig

O Delvis enig
O Verken eller
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O Helt uenig

Mann  Kvinne 18-29ar 30-39ar 40-494&r 50-594&r 60-80 ar

Figur 5-13: Jeg opplever mobilen som en sikker og
trygg betalingskanal. Prosentandel blant dem som har
lastet ned betalingsappene mCash, MobilePay og/eller
Vipps. 2017. N=643.

Vi sa at et flertall av betalingsapp-brukere
hadde tillit til mobilen som betalingskanal. Det
er minimale kjgnns- og aldersforskjeller knyttet

til dette sparsmalet.
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Jeg opplever mobilen som en sikker og trygg betalingskanal
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Figur 5-14: Jeg mener mobilen bgr kunne brukes til
alle typer betaling. Prosentandel blant dem som har
lastet ned betalingsappene mCash, MobilePay og/eller
Vipps. 2017. N=643.

Det er i stgrre grad menn (59%) enn kvinner
(50%) som mener mobilen bar kunne benyttes
til alle typer betaling. For alder er ikke
tendensen entydig, men de eldste er mest usikre.

Mobilen vil i fremtiden erstatte eksisterende betalingsformer,
som kortbetaling og kontanter
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Figur 5-15: Mobilen vil i fremtiden erstatte

eksisterende betalingsformer, som kortbetaling og
kontanter. Prosentandel blant dem som har lastet ned
betalingsappene mCash, MobilePay og/eller Vipps.
2017. N=643.

Holdningen om at mobilen vil erstatte andre
betalingsformer, som kort og kontanter, er noe
mer utbredt blant menn (56%) enn blant kvinner
(50%). For alder er forskjellene ikke entydige,
men i de to eldste gruppene spriker svarene;
56% i alderen 50-59 ar er enige i dette, mot 49%
i alderen 60-80 ar. Igjen er de eldste mest usikre.

Endringer over tid
Gjennom arene har SIFO-surveyen tatt for seg

ulike typer spgrsmal knyttet til mobilen som

16 2012: Eier/og eller disponerer du en sakalt smarttelefon?
2013: Eier/disponerer du en eller flere mobiltelefoner? Hvis ja:
Er mobiltelefonen du bruker mest en sakalt «smarttelefon»
12014 ble det ikke stilt et eget sparsmal om smarttelefon
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betalingskanal. Nedenfor viser vi figurer med
arets tall, sett sammen med tall fra tidligere ar,
der disse er sammenliknbare.

Andelen som eier/disponerer smarttelefon
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Figur 5-16: Prosentandel som eier/disponerer
smarttelefon blant dem med mobiltelefon. N:
2012=1019,  2013=965,  2015=980,  2016=977,
2017=95216

Over tid viser SIFO-surveyen, i trad med andre
undersgkelser at smarttelefonen har blitt den
vanligste mobile terminalen blant norske
forbrukere. Endringen har veert betydelig de
siste arene; fra litt over halvparten av
befolkningen i 2012 (57%), til 87% i 2015, og
92% i 2017. Dermed har de aller fleste na
tilgang til de applikasjoner og tjenester som
smarttelefonen kan tilby, ogsa innen betaling.

Andelen som har lastet ned betali pene mCash, MobilePay

og Vipps
100%
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69 %
70 %
60 %
50 % 45 %
0% m2016
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20% 16 %
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Figur 5-17: Prosentandel som har lastet ned én eller
flere av falgende betalingsapp(er) til sin mobiltelefon
blant dem med smarttelefon. N 2016=977, N 2017=875.

Nedlasting av betalingsapper begynte vi a fglge
i fjor. Av figuren ser vi en betydelig gkning i
nedlastinger for alle de tre appene.

| 2015: Eier/disponerer du en eller flere mobiltelefoner? Huvis ja,
er en eller flere av disse en sakalt smarttelefon?

2016: Eier/disponerer du en eller flere mobiltelefoner? Hvis ja,
er en eller flere av disse en sékalt smarttelefon?

2017: Eier/disponerer du en eller flere mobiltelefoner? Huvis ja,
er en eller flere av disse en smarttelefon?
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Typer betaling med mobilappene de siste 12 maneder Holdningertil bruk av smarttelefon
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Figur 5-18: Prosentandel som har brukt mobilappene

til ulike typer betaling de siste 12 maneder. Blant dem Figur 5-20: Tre péastander om holdninger til bruk av
som har lastet ned betalingsappene mCash, MobilePay smarttelefon. ~ Prosentandelen blant dem med
og/eller Vipps. N 2016=466, N 2017=644%7, smarttelefon®. N: 2012=582, 2013=708, 2017=644.

(Ref. Slettemeas 2014, figurene 3-13, 3-15, 3-17).
Selv om gkningen i antall nedlastinger har veert

stor, har ikke dette virket nevneverdig inn pa
bruken siste 12 maneder. For vennebetaling er
det ingen endring fra 2016 til 2017, for
netthandel er det en marginal nedgang, mens
betaling til foreninger (fra 13% i 2016 til 25% i
2017) og betaling i butikk (fra 12% i 2016 til
23% i 2017) har gkt.

Tre av holdningsspersmalene har blitt gjentatt
over tid. Spersmalet om forbrukerne
(smartmobilbrukere) opplever mobilen som en
trygg betalingskanal viser tydelige endringer
over tid. | 2012 var 32% enige, i 2013 var 45%
enige og i 2017 var hele 57% enige i denne
pastanden. Samtidig har andelen usikre sunket
fra 23% i 2012 til 6% i 2017.

Hvor ofte bruker du betaligsappene (mCash, MobilePay, Vipps)?

1o0% P4 spgrsmalet om mobilen begr kunne
> brukes til alle typer betaling er holdningene
80% . . A A

0% ganske like i perioden 2012 til 2013 — 40%
- . er enige i dette. Men i 2017 har dette gkt til
s e B 2017 54%. Ogsad her har andelen usikre sunket
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i 2 1 IH IH . Oppsummering

T s bt el Siebeme Ak Norske forbrukere blir stadig mer fortrolige

med mobilen som tjenestekanal. | 2017 har

Figur 5-19: Hvor ofte brukes betalingsappene(e)? nesten alle mobilbrukere en smartmobil (92%).
Prosentandel blant dem som har lastet ned en eller . .
flere betalingsapper. N: 2016=466, N: 2017=643. De har dermed tilgang til enorme mengder

For hyppighet i bruk er det ogs f& endringer applikasjoner og tjenester som smarttelefonen

siste &r. Mens 26% benyttet betalingsapper kan tilby — inkludert betalingstjenester. Innen

ukentlig eller oftere i 2016, var andelen pa 31% mobi_lbetaling dominerer bru_ken av
i 2017, betalingsapper etterfulgt av mobilbank og

netthandel pa mobil.

Innen «betalingsapper» i Norge er Vipps klart
ledende, og et flertall av smartmobilbrukere har
tatt i bruk denne lgsningen (69%), der
vennebetaling dominerer. Men andre og nye

171 2017 var det ogsa spurt om en hadde brukt disse appene til & 18 To av pastandene var formulert noe annerledes i 2017: «Jeg
betale avgiftsbetaling (f.eks. parkering, transport 0.1.). 17 prosent mener mobilen bar kunne brukes til alle typer betaling» og «Jeg
hadde brukt appene til en slik betaling. tror mobilen i framtiden vil erstatte eksisterende betalingsformer,

som kortbetaling og kontanter».
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betalings-tjenester gker gradvis i bruk. Mange
nye betalingsapp-brukere har kommet til siste
ar, men likevel har ikke dette pavirket bruken i
serlig grad. Vennebetaling har holdt seg stabilt,
mens betaling til foreninger og i butikk har gkt
noe, og netthandel med app har gatt noe tilbake
siste ar.

Fortroligheten med bruk av mobilen som kanal
for transaksjoner er hgy blant norske
forbrukere. To av tre betalingsapp-brukere
gnsker én norsk mobil-betalingslgsning, men
over én av tre ser gjerne at denne konkurrerer
med utenlandske tilbydere. Over halvparten av
app-brukerne har i 2017 tillit til at mobilen er
trygg nok til betalinger, og at den kan benyttes
til alle typer betaling og over tid erstatte
eksisterende lgsninger.

Norge er godt rustet for mobilbetaling, med hgy
andel smarttelefonbrukere og positiv innstilling
til mobilen som betalingskanal. Men forelgpig
er markedet fragmentert, med fa komplette
lgsninger som kan brukes pa alle
betalingsterminaler, der man ikke lukkes ut
(eller inne) av seeravtaler mellom brukersteder/-
kjeder og betalingssystemer. Forbrukere har
hey tillit til norske akterer, og vil forvente
brukervennlige lgsninger, men utenlandske
giganter star klare med konkurrerende
alternativer dersom norsk/nordisk samarbeid
om gode lgsninger drgyer. Det er lite gnskelig
for forbrukere & «shoppe» etter en rekke
mobilbetalingslgsninger for man i det hele tatt
far kjept varen/tjenesten man er ute etter.

Dessuten konkurrerer ikke «norsk
mobilbetaling» kun mot globale giganter, men
ogsd mot et allerede sveert velfungerende
kortmarked, inkludert nye kontaktlgse
betalingskort. Et konkurranse-fortrinn vil veere
a kople mobilbetaling fra de globale
kortgigantene (og deres haye gebyrer) og basere
sine lgsninger pa BankAxept. Sistnevnte vil i
lopet av aret rulle ut kontaktlgse
betalingslasninger for mobil, og hevder dermed
at dette vil sikre gkt forutsigbarhet og lavere
priser for butikker og forbrukere.
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Treg start, men gkende omsetning
Pa slutten av 1990-tallet ble de farste

nettbutikkene som solgte mat etablert. En av de
forste var ICA Rett hjem."® Det var opplagt at
kundene ikke var klare for et slikt tiloud enna.
ICA tjente aldri noe pa ideen, og etter et par ar

valgt konsernet & kvitte seg med netthandelen. 2
Det var likevel tydelig at mange hadde tro pa en
slik tjeneste. | lgpet av 2000-tallet ble det
etablert en rekke virksomheter som drev med
matvarekjgring. Noen av dem leverte kun
dagligvarer, mens andre leverte middagskasser,
bregdbokser og lignende. 1 2011 ble nett-
leverandgren Godtlevert.no etablert. 1 de
pafalgende arene kom ogsa Adamsmatkasse.no
og Kolonihagen.no pa markedet. Det farste aret
omsatte Godtlevert.no for 7,6 mill. kr. Det var
tydelig at det var en kjeerkommen tjeneste. Aret
etter var omsetningen gkt til 32 mill. kr. 1 2016
var omsetningen for Godtlevert.no 390 mill. kr
og for Adamsmatkasse.no 330 mill.kr. Til
sammen har de i overkant av 50 000 aktive
kunder. I mars 2017 meldte de to akterene at de
gnsket & fusjonere. Den 16. juni ble det lagt ut
melding pa Konkurransetilsynets nettside om at
de tillot en slik matkassefunksjon.?* 1 2013 ble
nettdagligvarebutikken Kolonial.no etablert
Dette er i dag den starste aktgren pa markedet.
Rema 1000 kjgpte ti prosent av butikken i 2016.
Av NHO Handels tall kommer det frem at

13 https://www.dinside.no/okonomi/20000-kunder-far-maten-
retthjem/62610141 [lesedato: 12/09.2017]

2 http://www.nettavisen.no/nyheter/innenriks/ica-rett-hjem-tar-
kvelden/240466.html [lesedato: 12/09.2017]

21 http://konkurransetilsynet.no/nb-
NO/aktuelt/nyheter/2017/tillatermatkassefusjon/ [lesedato:
12/09.2017]

22 https://www.ssb.no/varehandel-og-
tjenesteyting/statistikker/vroms [lesedato: 12/09.2017]

omsetningen gkte fra 75 millioner kroner til 424
millioner kroner i perioden 2015 til 2016. 1 2015
ble Marked.no etablert. Her er Stein Erik Hagen
en viktig aktgr. Malsettingen var a na en
omsetning pa 2-300 millioner kroner i det farste
driftsaret. Dette malet nadde de ikke. Det var
rett og slett vanskeligere a fa kundene til & endre
sine innkjgpsvaner — fra fysiske butikker og
over pa nettet — enn de hadde regnet med.

| perioden 2014 til 2015 gkte omsetningen av
mat og drikke pa nett med 70,5 prosent (Virke
2015). Omsetningen gkte ogsa i perioden 2015
til 2016 (SSB 2017). Selv om salget av mat pa
nett har vokst kraftig de siste arene, er
kategorien likevel fortsatt liten.?? Kategorien
mat utgjorde 3,8 prosent av netthandelen i 2015.
Totalt ble det omsatt mat og drikke pa nett for
704 millioner norske kroner (eks. mva.) dette
&ret.? De siste tallene om utviklingen i norsk
netthandel viser at det ogsa i perioden 2016 til
2017 har veert en betydelig vekst (16 prosent).
Stadig flere kjgper ogsa dagligvarer pa nett. |
2016 var det 12 prosent som handlet dagligvarer
pa nett, denne prosentandelen hadde gkt til 15
prosent i 2017.%

Forbrukernes appetitt pa nettmat er altsa
gkende, men hvor mange er det som benytter
seg av slike tjenester? Hvem handler mat pa nett
og hvorfor? Og hvilke konsekvenser har
netthandling av mat pa handlekurven — blir den
bedre, sunnere, billigere — eller er det ingen
betydningsfulle  forskjeller?  Og  bidrar
netthandling til bedre planlegging, riktigere
porsjoner og mindre avfall — eller ikke? Vi har
stilt sparsmal om bade det & handle matvarer pa
nett og levering av matkasser/-middags-
abonnement pa deren. Farstnevnte fungerer

2 https://www.virke.no/globalassets/bransje/gamle-
bransjedokumenter/netthandelsstatistikk2015.pdf/ (lesedato
12/09.2017)

24 http://info.dibs.no/hubfs/Norsk%20e-
handel%202017/NO_DIBS_single_page_300.pdf?hsCtaTrackin
9=1094cab0-66e9-4fca-a09f-0423184e34db%7C1f3a4070-c977-
4ee0-963c-745a23eec08e [lesedato 15.09.2017]
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som en digital matvarebutikk, mens sistnevnte
tilbyr et utvalg middagsretter med oppskrifter.

Handle mat pa nett?
Til tross for en betydelig vekst i markedet for

netthandel med mat, sa viser SIFOs tall at de
feerreste har endret sine innkjgpsvaner — fra
fysiske dagligvarebutikker til nettbutikker. En
av ti hadde handlet mat pa nett i lgpet av siste 4
uker i 2017. Om lag like mange svarte det
samme da de ble spurt om dette var noe de
hadde gjort i lgpet av siste 12 maneder. 90
prosent svarte at de ikke hadde handlet mat pa
nett i lgpet denne tidsperioden i 2017.

Har du i lgpet av siste 4 uker handlet matvarer pa
nett?
50

40
30

20

10
10

5 6
0
2015 2016 2017

Figur 6-1 Prosentandel som har handlet matvarer pa
nett i lgpet av siste 4 uker og (andel som vurderte &
handle pd nett (kun 2017, N=782). N: 2015=983,
2016=901, 2017=985 (EksKI. ‘vet ikke’) ?°

Som det kommer frem av figur 6-1 har andelen
som handler mat pa nett i lgpet av siste 4 uker
gkt fra 5 prosent til 10 prosent i perioden 2015
til 2017. 1 2017 spurte vi ogsa om de hadde
vurdert & handle mat pa nett. 27 prosent svarte
positivt pa dette.

Vare tall tyder pd at markedet for netthandel
med matvarer er relativt umodent. Sju av ti
svarte at de ikke hadde vurdert & benytte seg av
slike tjenester, mens tre av ti (27 prosent) mente
de kunne vurdere & handle mat pa nett. Det var
en sterk sammenheng mellom dem som hadde
handlet pa nett og dem som vurderte a handle
matvarer pa nett.

25 2015: Har du i lgpet av siste 4 ukene handlet matvarer pd
nett? 2017: Har du eller noen i din husholdning i lgpet av siste 4
uker handlet matvarer pa nett?
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Det var om lag like mange menn som kvinner
som hadde handlet matvarer pa nett, og omtrent
like mange menn som kvinner som kunne
tenkes seg & handle mat pa nett.

Det var forbrukere i alderen 30 til 49 ar som i
starst grad hadde endret sine innkjgpsvaner. |
denne gruppen var det (13-14 prosent) som
hadde handlet mat pa nett i lgpet av siste 4 uker,
mot 4 prosent i alderen 60 til 80 ar (Figur 6-2).

Som det kommer frem av Figur-2, var de yngre
ogsa langt mer apne for & handle matvarer pa
nett enn de eldre. Det var henholdsvis 40
prosent og 48 prosent i aldersgruppene 18-29 ar
og 30-39 ar som mente de kunne tenke seg a
benytte slike tjenester. Deretter falt andelen som
var positiv til a handle mat pa nettet med gkende
alder. I aldersgruppen 60-80 ar var det 9 prosent
som hadde vurdert & handle matvarer pa nett.
Handlet pa nett/vurdert & handle pa nett. 2017
100%
80%

60%
48%

40%
40%
28%
205 145 20%
10% 13% % ﬂ a 2%
w W H | = g
18-29 ar 30-39ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar

M Har du eller noen i din husholdning handlet mat pa nettet i Igpet av
siste 14 dager?

[ Har du/din husholdning vurdert & handle mat pa nett?

Figur 6-2 Handlet siste 4 uker etter alder/vurdert &
handle pa nett. Handlet pa nett P<.01 N= 985, Vurdert
& handle pa nett (blant dem som ikke har handlet mat
pa nett eller ikke vet om de har handlet pa nett. Sig
p.001 N=782. Ekskl. ‘vet ikke’). ‘Vet-ikke’ i vurdert &
handle pa nett varierer fra 3 til 8 prosent

Det & handle pa mat pa nett appellerte mest til
par eller enslige med barn (Figur 6-3). Nesten
halvparten (46 prosent) av de enslige med barn
hadde vurdert & benytte slike tjenester. Langt
feerre i denne gruppen (13 prosent) hadde
faktisk handlet pa denne maten. Om lag like
mange av parene med barn (15 prosent) hadde
handlet mat pa nett. Det var imidlertid noen
faerre i denne gruppen (32 prosent) som kunne
tenke seg & handle mat pa nett. Blant enslige
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uten barn var det 31 prosent som hadde vurdert
a handle mat pa nett, og 6 prosent som hadde
handlet mat pa denne maten. 31 prosent av
enslige uten barn kunne tenke seg a handle mat
pa nett. Lavest var interessen blant enker og
enkemenn (7 prosent). Det var ogsa faerrest som
handlet mat pa nett i de to sistnevnte
forbrukergruppene.

Det var familier med barn som bade oftere
handlet mat pa nett, og som selv om de ikke
hadde handlet mat pa nett enna kunne tenke seg
a handle mat pa nett (Figur-3).

Netthandel etter sivilstatus
100%

46%
31% 32%

20% 13% 18% 15% 14%
al zH =0 mR :
o - m m

Enslige med barn Enslige u barn Gift/sambo u Gift/sambo m Enke/enkemann
barn barn

B Handlet mat pa nett @ Vurdert handle mat pa nett

Figur-6-3 Prosentandel som hhv. har handlet mat pé
nett og wvurdert & handle mat pad nett. Etter
husholdstype. (Handlet mat pa nett, N=919, p<.001.
Vurdert & handle mat pa nett, N=737, p<001). 2017

Folk bosatt i Oslo (16 prosent) hadde i langt
starre grad enn folk bosatt i andre deler av
landet (4-8 prosent) handlet mat pa nett i lgpet
av siste 4 uker. P4 @stlandet utenom Oslo var
det 11 prosent som hadde benyttet slike
tjenester i den tidsperioden (Figur-6-4).
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Handlet mat pa nett i I@pet av siste 4 uker?/Vurdert a handle
mat pé nett. 2017

mm‘DHardu eller noen i din husholdning handlet mat pa nett i Igpet av siste 4 uker?
B Har du eller noen i din husholdning vurdert a handle matvarer pa nett?
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Figur 6-4 Handlet siste 4 uker etter bosted. 2017.
N=990 (sig p<.05). Har du eller noen i din husholdning
vurdert & handle matvarer pa nett? 2017. Etter bosted.
N=783. Sig for p<.001. (Ekskl. vet ikke).

Middagsabonnement eller middagskasser
levert pa dgren?

Det er mye de samme personene som har
handlet mat pa nett som ogsa hadde benyttet seg
av matkasser levert pa dgren. Blant dem som
hadde handlet matvarer pa nett i lgpet av siste 4
uker, svarte 42 prosent at de hadde benyttet seg
av matkasser pa dgren, sammenlignet med 2
prosent som ikke hadde handlet pa nett hadde
benyttet matkasser. Og tilsvarende: blant dem
som hadde vurdert & handle matvarer pa nett,
hadde 66 prosent tenkt a benytte seg av
matkasser, sammenlignet med 8 prosent som
ikke hadde vurdert & handle pa nett hadde tenkt
a benytte seg av matkasser.

Om lag 6 prosent hadde brukt penger pa
middagsabonnement/matkasser levert pa deren
i bade 2015 og 2017 (mangler spgrsmal om
dette i 2016).

Det har veert en liten nedgang i andelen som kan
tenke seg a benytte middagsabonnement eller
matkasse levert pa dgren det siste aret. | 2016
var det 23 prosent som svarte ja, mot 19 prosent
i 2017. 65 prosent mente de ikke kunne tenke
seg a benytte slike tjenester, og 16 prosent var
usikre (Figur 6-5).
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Brukt penger pa middagskasser levert pa dgren/kunne tenke deg/dere
benytte middagskasser levert pa dgren

100%
0 0
80%
60%
62
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20%
0%

Brukt penger pd
middagskasser
levert p& deren

Kunne du eller
din husholdning
tenke deg/dere

& benytte
‘levering av mat
pa deren'?

2015 2017 2015 2016 2017
WJa ENei @Vetikke

Figur-6-5 Prosent som har brukt penger pa
middagskasser levert pa deren og som kan tenke seg &
benytte middagsabonnement/matkasse levert pa
dgren??

Det er en svak sammenheng mellom dem som
har fatt hjem matkasser og alder; noen flere
yngre enn eldre har benyttet seg av denne
tjenesten. Derimot er det langt flere yngre enn
eldre som kunne tenke seg a fa
middagsabonnementer eller matkasser levert pa
dgren enn eldre (Figur-6-6). | den yngste
aldergruppen var det 41 prosent som var
positive. Til sammenligning var det 15 prosent
av 50-59-aringene og 9 prosent av 60-80-
aringene som kunne tenke seg a benytte en slik
tjeneste. Dette er noenlunde samme tendensen
som de som kunne tenke seg & benytte seg av
matvarer pa nett. Imidlertid er det en viss
forskjell pa aldersgruppen 30-39 ar, der 48
prosent i denne aldersgruppen kunne tenke seg
a bestille mat pad nett sammenlignet med 29
prosent som kunne tenke seg & fa
middagsabonnement eller matkasser levert pa
daren.

26 2015 «Hvilke av falgende tjenester har du/din husholdning
benyttet (brukt penger pd) i lgpet av de siste 12 maneder», hvor
ett av svaralternativene var «Levering av
dagligvarer/middagsabonnement pa dgren». N=1003

22017 Har du i lgpet av siste 4 uker handlet matvarer pé nett?
N=1001

2015 Kunne du/din husholdning tenke deg/dere & benytte
‘levering av mat pa deren’? ja, nei, vet ikke. Stilt til dem som
sier de ikke har benyttet levering av
dagligvarer/middagsabonnement pa dgren og dem som ikke vet
om de har benyttet dette tilbudet. N=946

2016: Kan du/din husholdning tenke deg/dere & benytte
«levering av mat» pa daren? Ja, nei, vet ikke. Stilt alle N=1001
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Benyttet middagskasser/vurdert & benytte
middagskasser

1%
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29%
23%
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18-294r 30-39 3r 40-49 ar 50-59 &r 60-80 &r

I Brukt penger pa middagsabonnement/matkasse levert pa deren
I Vurdert a benytte middagsabonnement/matkasse levert pa dgren

Figur 6--6 Har du eller noen i din husholdning i lgpet
av de siste 4 uker benyttet (brukt penger pa)
middagsabonnement/matkasse levert pa deren?
(N=993, sig p<.05). Kunne du eller din husholdning
tenke deg/dere & benytte middags-abonnement/-
matkasse levert pa dgren? (N=737, sig p<.001). (EkskKI.
Vet ikke)?’

Verken kjgnn, husholdstype eller bosted hadde
betydning for om man vurderte a fa mat levert
pa daren.

Benyttet middagskasser
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Figur-6-7 Andel som har benyttet
middagsabonnement eller middagskasser. Etter
husholdstype. (N=930, sig p<.01) (Vurdert & benytte
middagskassers hadde ingen signifikant sammenheng
med sivilstatus)

Verken kjgnn eller bosted hadde betydning for
om man hadde benyttet seg av middags-
abonnement/matkasser levert pa daren.

2017: Kunne du eller din husholdning tenke deg/dere  benytte
middagsabonnement/matkasse levert pa deren? Ja, nei, vet ikke.
Stilte dem som sier de ikke har brukt dette tilbudet, og dem som
ikke vet om de har brukt dette tilbudet N=831

2" Det er en stor andel ‘vet —ikke’ i svaret pA om
man vurderer & benytte
middagsabonnement/matkasse levert pa dgren. |
alderen 198.29 ar svarer 18% vet ikke, alderen 30-
39 ar 19%, alderen 40-49 ar 17%, alderen 50-59 ar
17%, og alderen 60-8ar svarer 14% vet ikke.



@nsker norske forbrukere en mobilbetalings-tjeneste?

Kun husholdstype i tillegg til alder hadde
betydning for om man hadde benyttet seg av
middagsabonnement/matkasser levert pa dgren.
Enslige og par med barn (9-10 prosent) hadde i
noe stgrre grad benyttet seg av slike tjenester
enn husholdstyper uten barn (3-5 prosent)
(Figur 6-7).

Hvorfor kan du tenke deg a benytte
middagsabonnement eller matkasse levert
pa dgren?

Den andelen som kunne tenke seg & benytte
middagsabonnement eller matkasse levert pa
deren, ble videre spurt om hvorfor dette var noe
de kunne veere interessert i. For de aller fleste
handlet det om & spare tid og energi: mindre
planlegging (61 prosent), feerre turer til
butikken (57 prosent), samt spare tid (54
prosent) toppet seg i svarfordelingene.
Interessen for & benytte tiloudet ble ogsa
begrunnet med at man likte a lage mat og preve
nye matretter (52 prosent). Videre var det 42
prosent som mente det ville fare til sunnere og
mer hjemmelaget mat (42 prosent). 33 prosent
mente det kunne bidra til reduksjon i husholdets
matavfall. 24 prosent begrunnet interessen med
et gnske om & spare penger (Figur-).

Hvorfor kunne du tenke deg a benytte deg av mat/middag
levert pa dgren? 2015

Mindre planlegging I 61
Fzerre turer i butikken I 57

Sparetid [ 54

Liker & lage mat/prgve nye
matretter m Andel ja'
Sunnere matvaner/mer
hjemmelaget mat
Enklere & porsjonere riktig
mengde mat/mindre svinn

Spare penger/okonomisk [N 24

0 20 40 60 80 100

Figur-6-8 Hvorfor kunne du tenke deg a benytte deg av
mat/middag levert pa dgren? Blant dem som har svart
at de har fatt levering av dagligvarer/middags-
abonnement pa dgren. N=190. SIFO-survey 2015

De yngre aldersgruppene tror i sterre grad
enn de eldre aldergruppene at matkasser
farer til gkonomisk besparelse. De tror ogsa
at de vil fa sunnere matvarer og mer
hjemmelaget mat, noe de eldre
respondentene ikke tror. | gruppen 40-49 ar
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ser vi at respondentene mener matvarer
levert pa deren vil fgre til mindre plan-

legging.

Hvorfor kunne du tenke deg & benytte deg av mat/middag levert
pa dgren? Etter alder. 2015

67% g0 53%

— 57%7" 4%
z%
2]’%
n%
1‘Jéi%

Mindre Faerre turer i Spare tid Sunnere Mindre svinn Spare penger
planlegging  butikken matvaner

EUnder30ar m30-394r m40-494r C50-59ar M60-80ar

Figur 6-9 Hvorfor kunne du tenke deg & benytte deg
av mat/middag levert pa dgren etter alder. N=190.
(Spare tid, Sunnere matvaner, Mindre svinn, Spare
penger, har signifikante sammenhenger med alder
p<.05.Liker a4 lage mat’ hadde ingen statistisk
sammenheng med alder, og er derfor ikke med i
figuren over).

Hvordan kan innkjgp av mat pa
nett/middagskasser levert pa dgren endre
handlekurven?

Blir handlekurven sunnere?
Som vist i figur-6.8, mente fire av ti at maten i

husholdet ble sunnere og mer hjemmelaget ved
a4 benytte  middagsabonnementer  eller
matkasser. Av internasjonale studier, er det ogsa
mye som tyder pa at det & handle mat pa nett
gker den ernzringsmessige kvaliteten pa
handlekurven (Karevold et al. 2017).
amerikansk butikkeksperiment kom det for
eksempel frem at det & handle mat pa nett forte
til at 1) Antallet matprodukter som ble kjgpt inn
var ferre enn i kontrollgruppen, 2) Antallet
produkter med hgyt fettinnhold var ferre, og 3)
Antallet produkter med hgyt sukkerinnhold var
faerre. (Gorin m.fl. 2007).

Fgrer abonnement pa middag til et mer
ravarebasert og hjemmelaget?
Det var altsd fire av ti som mente maten i

husholdet ville bli mer hjemmelaget ved a
benytte middagsabonnementer eller matkasser.

| det offentlige ordskifte har det veert uttrykk
mye bekymring om nordmenns kunnskaper om
mat og matlaging, og det gjelder serlig den



58

yngre generasjonens matkunnskaper. Spgrsmal
om fortrolighet med ulike matlagingsteknikker
og tilberedelsesmetoder, viste imidlertid at
denne var noksa hgy (SIFO-survey 2016). Syv
av ti mente de var fortrolige med/regelmessig
tilberedte matretter basert pa ferske og friske
ravarer. Det var tydelig at forbrukerne var mer
fortrolige med & tilberede Kjettretter (70
prosent) enn fiskeretter (61 prosent). 64 prosent
mente de var fortrolige med & lage salater eller
rakoster. 55 prosent var fortrolige med nye
matoppskrifter og 47 prosent var fortrolig med
a preve nye ingredienser. Det respondentene
mente de var minst fortrolige med var a
reinskjere kjott, samt fjerne skinn og ben pa
fisk (32 prosent). Det var kun to av svarene som
viste en sammenheng med om de handler pa
nett, og om de kunne tenke seg a fa mat levert
pa deren; prgve nye matoppskrifter. Prave nye
matoppskrifter og preve nye ingredienser gker
sannsynligheten for om de har handlet mat pa
nett og om de kunne tenke seg a fa mat levert pa
daren.

Sannsynligheter for & ha handlet mat pa nett og vurdert
middagsabonnement etter hvilke ferdigheter en er
fortrolig med. 2016
50%
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32% 32%

30% 27% 27%
21% 23%
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3% 4% |—|
0% ™ i | ] [ |
Nei Ja Tot Nei Ja Tot

Prgve nye oppskrifter Prgve nye ingredienser

M Handlet mat pa nett @ Vurdere middagsabonnementer

Figur-6-10 Andel som har hhv handlet mat pa
nett/vurdert  middagsabonnement etter  hvilke
ferdigheter de er fortrolige med/gjer regelmessig.?®

De som var apne for a preve abonnement pa
middag, var altsd noe mer apne for a
eksperimentere med nye oppskrifter, ingre-
dienser og retter enn de som ikke kunne tenke
seq dette.

28 Sammenhengen mellom prgve nye matoppskrifter
(kokebok, internett, TV-program eller lignede) og handlet
mat pé nett er sig for p<.001 N=994,

Sammenhengen mellom & prgve nye ingredienser/ retter
jeg aldri har pravd fer og handlet mat pa nett er sig for
p<.01 N=993

Forbrukstrender 2017

Det var imidlertid ogsa slik at den gruppen som
kunne tenke seg & benytte slike tjenester, i noe
starre grad enn de som ikke kunne tenke seg
dette, beskrev garsdagens middag som
overveiende ferdigmat eller mat levert pa daren.
Det var for eksempel 23 prosent i denne
gruppen som svarte at middagen hadde veert
overveiende hjemmelaget. 31 prosent svarte at
den hadde bestatt av en ferdigrett og 28 prosent
av takeaway. 18 prosent i denne gruppen hadde
ikke spist middag. Dette var betydelige hayere
enn tallene som kom frem av totalen. Det var
henholdsvis 8 prosent, 4 prosent og 10 prosent
av alle respondentene som svarte at garsdagens
middag hadde veart en ferdigrett, takeaway eller
at man ikke hadde spist middag. Den gruppen
som kunne tenke seg & benytte tjenesten hadde
altsd et gjennomgaende mindre ravarebasert
middagsmgnster enn den gruppen som ikke
kunne tenke seg a benytte dette. Videre var det
en langt starre andel i denne gruppen som ikke
hadde spiste middag. Det er altsa grunn til & tro
at det & handle dagligvarer pa nett eller abonnere
pa middag, vil bidra til betydelig til et mer
ravarebasert kosthold.

Vil netthandel av mat fare til at man kaster
mer, mindre eller uendret mengde med mat?

Som vist i figuren over var det 33 prosent som
mente Kjgp av middagsabonnement kunne gjare
det enklere & porsjonere riktig mengde mat og
fare til mindre svinn. Pa spgrsmal i 2017 om
man trodde kjgp av mat og middagskasser pa
nett kunne fgre til at man kastet mer eller
mindre mat, var 48 prosent som mente det a
benytte middagsabonnement kunne fgre til at
man kastet mindre mengde mat. Langt faerre (20
prosent) mente det & handle matvarer pa nett
ville bidra til en reduksjon. Det var fa (7-9
prosent) som mente det ville fare til gkt mengde
mat som ble kastet. Det var 63 prosent som
mente matmengden som ble kastet ikke ville

Sammenhengen mellom prgve nye matoppskrifter og
vurdere & abonnere pa matkasser er sig for p<.001 N=836
(blant dem som ikke hadde benyttet matkasser)
Sammenhengen mellom & prgve nye ingredienser og
vurdere  abonnere pd matkasser er sig for p<.01 N=835
(blant dem som ikke hadde benyttet matkasser)
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endre seg ved kjgp av matvarer pa nett. 37
prosent mente middagsabonnement ikke ville
endre mengden mat som ble kastet (Hebrok og
Heidenstrem 2017). Det kan virke som om
middagsabonnement kan fgre til mindre svinn
enn det & handle mat i en nettbutikk

Konklusjon
Resultatene vare viser at digitaliseringen av

matvarehandelen fortsatt er i sin noksa spede
begynnelse. Til tross for at tilbudet har eksistert
i to tidr, er det bare et mindretall som handler
maten sin pa nett. Seks av ti gir dessuten uttrykk
for at dette er tjenester de ikke kan tenke seg a
benytte. Disse tallene har veert stabile de senere
arene.

Studier av mat- og spisevaner viser at dette er
noe som generelt endrer seg sakte. Generelt er
de yngre mer endringsvillige i matveien enn de
eldre — det gjelder bade utprgving av nye
ingredienser og matretter, samt teknologiske
hjelpemidler og tjenester. VVar antakelse er at
digital matvarehandel vil gke i arene som
kommer. Som det kom frem av materialet, var
Oslo-folk langt mer positive til det & handle mat
pa nettet enn befolkningen ellers i landet. Oslo-
folks prioriteringer og praksiser gir generelt en
god pekepinn pa fremtidige utviklingstrekk. Det
nye kommer farst til Oslo — slik har det veert i
uminnelige tider — og s& brer det seg sakte
utover i landet (Bugge 2005). Det er ogsa grunn
til  tro at gkende digitalisering av matmarkedet
vil endre bade forbrukernes praksiser og
prioriteringer. Det store spgrsmalet er imidlertid
hvordan digitaliseringen av matvarehandelen
vil endre — bade markedet og kundene —
hvordan kommer vi til & handle mat og vil det
endre handlekurvene vare, i sa fall pad hvilke
mater?

Mye tyder pa at digitaliseringen av
matvarehandelen ogsa vil kunne ha mange
positive effekter pa forbrukernes velferd og
helse, for eksempel flere valgmuligheter,
mindre (fysiske) belastninger i hverdagslivet,
hayere ernaringsmessig kvalitet pa
handlekurven. Videre vil det kunne fore til
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reduksjon i mengden matavfall fra private
husholdninger. Det trengs imidlertid betydelig
mer forskning pa dette feltet. Det bgr blant
annet  gjennomfares  eksperimenter om
forbrukeratferd og -valg i de ulike
innkjepskanalene som er tilgjengelig pa det
norske markedet.
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SIFO-SURVEYENE OVER TID

SIFO-surveyen er blitt gjennomfgrt som intervju-
undersgkelser blant forbrukere i alderen 18 til 80 ar. Alle
undersgkelsene er vektet pa alder, kjgnn og region.

2005: Undersgkelsen ble gjennomfart pr telefon (Cati), og
1008 personer ble intervjuet. Gallup gjennomfarte
undersgkelsen.

2006: Undersgkelsen ble gjennomfert av Norstat pr
telefon (Cati), og 1000 personer ble intervjuet.

2007: Undersgkelsen ble gjennomfert av Norstat pr
telefon (Cati), og 2000 personer ble intervjuet.

2008: Undersgkelsen ble gjennomfert av Norstat pr
telefon (Cati). 1000 personer ble intervjuet. Undersgkelsen
foregikk pa hgsten

2009: Undersgkelsen ble gjennomfart av Respons Analyse
pr telefon (Cati). 1000 personer ble intervjuet.

2011: To undersgkelser ble gjennomfart av TNS Gallup
som en WEB-undersgkelse. 1124 personer svarte i den
ene, mens 1002 personer svarte i den andre.

2012: To undersgkelser ble gjennomfart av TNS Gallup
som WEB-undersgkelser. 2144 personer svarte i den ene,
mens 1019 personer svarte i den andre.

2013: Tre undersgkelser ble gjennomfart av TNS Gallup
som WEB-undersgkelser. 1063 svarte i den ene, 1012
svarte i den andre og 2004 personer svarte i den tredje.

2014: To undersgkelser ble gjennomfart av TNS Gallup
som WEB-undersgkelser. 1014 svarte i den ene og 2072
svarte i den andre.

1 2014 presenterte vi noen temaer som har vi har tidsserier
over. Det kan ogsa veere undersgkelser fra far 2005, som
er sammenlignbare med senere SIFO-surveyer.

12015 er en av undersgkelsene gjennomfgrt av TNSGallup
og to er gjennomfgrt av Norstat. I TNS Gallup sin
undersgkelse svarte 2.181 personer pad undersgkelsen,
mens hhv 1003 og 1004 svarte pa de to undersgkelsene til
Norstat. Alle var WEB

1 2016 er to undersgkelser gjennomfgrt av Norstat, hhv.
1001 og 1004 svarte. Begge var WEB

1 2017 ble det gjennomfart fire undersgkelser, alle Web-
baserte:

Sentio N=1000 (Digital hverdag)
Norstat 1 N=1001 (reklamasjon, kreditt, eiendomsskatt)

Norstat 2 N=1001 (Matsvinn, tjenester til hjemmet,
dagligvarer)

Kantar (tidligere TNS Gallup) N=2041

Samtlige undersgkelser er vektet pa alder, kjgnn og bosted.
Samtlige undersgkelser er alderen 18-80 ar. Samtlige
undersgkelser med unntak av 2008, ble gjennomfart pé
varparten.
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Forbruksforskningsinstituttet SIFO ved Hagskolen i
Oslo og Akershus (HiOA) har et spesielt ansvar for
a bidra til kunnskapsgrunnlaget for forbrukerpolitik-
ken i Norge og skal utvikle ny kunnskap om forbruk,
forbrukerpolitikk og forbrukernes stilling og rolle i
samfunnet.

Sentrale forskningstema er:

« forbrukerne i markeder og forbrukervalg

» husholdningenes ressursdisponeringer

 forbrukergkonomi - gjeldsutvikling og fattigdom

 teknologisk utvikling og forbrukernes hverdag

« digitalt hverdagsliv og mestring

* miljgeffekter av ulike typer forbruk

* mat- og spisevaner

« tekstiler - verdikjeder - konsekvenser for hverdags-
liv og miljg

« forbrukets betydning for inkludering i sosialt hver-
dagsliv

« forbrukerpolitikk
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