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Forord

Denne masteroppgaven er avslutning pa en fem ar lang reise pa Norges miljg og
biovitenskapelige universitet. Marte, med en mastergrad innen biogkonomi, og Iselin, med en
mastergrad innen innovasjon og entreprengrskap, gir denne masteroppgaven en tverrfaglig
utforming. Motivasjonen til masteroppgaven er a bidra til a finne konkrete lgsninger for a

redusere matsvinnet.

Kombinasjon av var tverrfaglige bakgrunn og ulik spesialisering innen baerekraftige mat-systemer
0g innovasjon viste seg a vaere en stor styrke for a studere og utvikle Igsninger for a redusere
matsvinn. Pa denne reisen har vi laert mye om matsvinn, men ogsa om oss selv. Vi har blitt
utfordret til 8 ga utenfor komfortsonen ved rekrutering og gjennomfgrelsen av workshop samt
andre sma og store utfordringer langs veien. Vi har sett fordelen av a veere to personer, ved 3
kunne sparre gjennom hele prosessen. Bade gjennom hverandres faglige bakgrunn og evnen til a
motivere hverandre. Det har vaert en glede a jobbe sammen, hvor vi har statt sammen i bade

nedturer og oppturer.

Tusen takk til var hovedveileder Stale Navrud, for alle gode tips og tilgjengelighet. Vi vil ogsa
takke bi-veileder Elin Kubbergd for hjelp til metoden. Skrivesenteret har veert god hjelp for oss
under sluttspurten av masteroppgaven gjennom forbedring av struktur og skrivefeil. Takk til
venner og familie som har stgttet med gode ord og gjennomlesning av oppgaven. En stor takk
NorgesGruppen for tilliten vi har fatt til & bruke dem som case og alle som har stilt opp til

intervju. Til slutt vil vi takke alle deltakerne som har veert med pa aksjonsforsknings reisen.

Norges miljg og biovitenskapelig universitet

Av Iselin @stvedt & Marte Wiger



Sammendrag

Matsvinn er et komplekst problem som strekker seg gjennom hele verdikjeden fra produksjon til
forbruker. 1 2017 inngikk myndighetene bransjeavtalen om reduksjon av matavfall med bade
NorgesGruppen og en rekke andre matvareaktgrer om a halvere matsvinnet innen 2030.
NorgesGruppen har satt et enda hgyere mal om a redusere med 55 prosent innen 2025. For 3 na

dette malet er det et stort behov for konkrete tiltak og innovative Igsninger.

Hensikten med denne studien er a bidra til empirisk forskning innen innovasjon i biogkonomien.
En kombinasjon av aksjonsforskning og Design Thinking er brukt for & utforske innovative
Igsninger for redusert matsvinn i dagligvarebutikkene. NorgesGruppen er brukt som case for a

teste ut metoden.

Ved bruk av Design Thinking metoden ble det generert flere idéer i samarbeid med aktgrer i
verdikjeden. Idéene som blir anbefalt 3 teste er oppskrift i butikk, frukt i brus-skapene, heng opp
bananen, kommunikasjon direkte mot kunde, redusere bredde-sortimentet, kunder kan bestille
varer i butikk og omfordeling i grossistleddet. Den idéen som scoret best, var allerede under
utvikling i NorgesGruppen og idéen som scoret nest best ble derfor utviklet i prototypeformat, og
testet i butikk. Idéen var «oppskrift i butikk», og viser matoppskrifter med ingredienser som
holder pa a ga ut pa dato. Oppskriftene skal pavirke forbrukeren til 3 kjgpe ingrediensene til
retten som blir vist pa skjermen. Testen i butikk viste at den stgrste utfordringen med prototypen
var at den ikke klarte & fange kundenes oppmerksomhet. Dette fgrte til en liten realisert effekt i

form av redusert matsvinn. Dette understreker viktigheten av a teste ut idéene i en tidlig fase.

Studien viser kompleksiteten knyttet til & Igse matsvinnproblematikken, og framhever samtidig
behovet for a utvikle og teste nye innovative Igsninger. Videre demonstreres det at Design
Thinking og aksjonsforskning egner seg ved handtering av komplekse problemer. Idéene bgr

testes bredt og i flere omganger, hvor disse kan tilpasses og videreutvikles.



Abstract

Food waste is a complex problem that spans the entire value chain from production to consumer.
In 2017, the Norwegian government signed an industry agreement with NorgesGruppen and
several other food actors to reduce food waste by 50 percent by 2030. NorgesGruppen has set
an even higher goal of reducing it by 55 percent by 2025. Concrete actions and innovative

solutions are needed to achieve this goal.

The purpose of this study is to contribute to empirical research on innovation in bioeconomy. A
combination of action research and Design Thinking was used to explore innovative solutions for

reducing food waste in grocery stores. NorgesGruppen was used as a case to test the method.

Using the DT method, several ideas were generated in collaboration with representatives from
the value chain. The ideas that emerged were recipe displays in stores, fruit in beverage
refrigerators, hanging bananas, direct communication with customers, banana posters, reducing
the range of products, allowing customers to order items in-store, and redistribution in the
wholesale market. The idea that scored the highest was already under development in
NorgesGruppen, so the idea that scored second best was developed into a prototype and tested
in stores. The idea was "recipes in-store," which shows recipes using ingredients that are close to
their expiration date. The recipes are intended to encourage customers to buy the ingredients for
the dish displayed on the screen. The in-store test revealed that the biggest challenge with the
prototype was that it failed to capture customers' attention, resulting in a limited reduction in

food waste. This highlights the importance of testing ideas early on.

The study demonstrates the complexity of solving the food waste problem and highlights the
need to develop and test new innovative solutions. The study demonstrated that the DT method
and action research are suitable to handle complex problems. The ideas should be tested broadly

and in multiple rounds, where they can be adapted and further developed.
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1. Introduksjon

1.1 Matavfall og Matsvinn

Matavfall er et problem som rammer bade miljget og samfunnet, og oppstar i ulike ledd av
matproduksjonskjeden, fra jordbruk og produksjon til distribusjon, detaljhandel og forbrukere
(Zhu et al., 2023, s. 247). Dette fgrer til ungdvendig bruk av ressurser som vann, energi og
arealer, samt gkte klimagassutslipp (Rosenzweig et al., 2020, s. 1). Nesten 30 prosent av all mat
som blir produsert i verden blir kastet (FAO, 2022, s. 2). Av det totale klimagassregnskapet har
det globale matsystemet skylden for 21-37 prosent, der matavfall star for 8-10 prosent av de

totale menneskeskapte klimagassutslippene (Rosenzweig et al., 2020, s. 2—-4).

Matavfall er ogsa et etisk og moralsk problem etter som flere millioner lider av sult og
undererneering, i tillegg til negative effekter pa miljg og fremtidige generasjoners overlevelse
(FAO, 2022, s. 3). Reduksjon av matsvinn er viktig for a redusere klimagassutslipp, dette gjelder
ogsa den gkende etterspgrselen etter mat. Matsvinnet har gkt globalt de siste ti darene
(Rosenzweig et al., 2020, s. 4). FNs baerekraftsmal nummer 12 (ansvarlig forbruk og produksjon)
har blant annet et delmal (12.3) som sier at matsvinn per innbygger skal halveres innen 2030 pa

verdensbasis (FAO, 2022, s. 3);(Rosenzweig et al., 2020, s. 1).

Matsvinn defineres som «... alle nyttbare deler av mat produsert for mennesker, men som enten
kastes eller tas ut av matkjeden til andre formal enn menneskefgde, fra tidspunktet nar dyr og
planter er slaktet eller hgstet» (Klima- og miljgdepartementet et al., 2021, s. 13). Produkter som
korn og mais som dyrkes for a bli dyrefor inngar ikke i kartleggingen av matsvinn. Dette er fordi
intensjonen eller formalet avgjgr om ressursstrgmmen skal anses som matsvinn eller ikke
(Stensgard et al., 2017, s. 7). Heller ikke bein, skall, skinn eller stilker blir beregnet som nyttbart til
menneskemat (Klima- og miljgdepartementet et al., 2021, s. 13). | motsetning til matsvinn er
ordet matavfall blitt definert som den totale mengden mat som kastes som avfall, herunder bade
«nyttbare» og «ikke nyttbare» deler (Klima- og miljgdepartementet et al., 2021, s. 13). FN har

definert matavfall pa en annen mate enn det Norge har, der «Food loss» og «Food waste»



beskriver ulike deler av hvor i verdikjeden maten gar tapt. «Food loss» betegner mat-tap som
fullstendig forlater produksjonen etter hgsting, slakteproduksjon eller forsyningskjeden. «Food
waste» er matavfall som skjer ved produksjon av mat, dagligvarehandel, matservering og
husholdninger. Mat-tap som gar tilbake til verdikjeden som dyrefor og industriell matproduksjon
blir ikke beregnet som matavfall. Bade nyttbare og ikke nyttbare deler blir tatt med i
beregningene i rapporteringen for matavfall (Forbes et al., 2021, s. 19). Videre i oppgaven bruker

vi den norske definisjon pa matsvinn og matavfall.

Den europeiske kommisjonen lanserte i mai 2022 «Farm to fork» strategien for & transformere
EUs matsystem. Strategien tar sikte pa a forbedre hele verdikjeden for & redusere matavfall, fra
«jord til bord». Farm to fork strategien er en viktig del av EUs overordnede mal om a bli
klimangytral innen 2050 og oppna FNs baerekrafts mal (European Commission, 2020). | lys av
dette har matavfallsproblematikken for alvor etablert seg i norsk politikk. Norge har utarbeidet
en nasjonal strategi for en grgnn sirkulaer gkonomi, hvor biogkonomi spiller en viktig rolle (Klima-
og miljgdepartementet, 2021, s. 93). Utnyttelse av mat som biologisk ressurs blir spesifikt nevnt i
rapporten om strategi for biogkonomi (Departementene, 2016, s. 14). Der star det at potensialet
for verdiskapning av blant annet mat er avhengig av «var evne til 3 optimalisere anvendelsen og

maksimere verdiskapningen».

Regjeringen og matbransjen har et godt samarbeid om a redusere matsvinn gjennom
bransjeavtalen (Miljgdepartementet, 2023a). Bransjeavtalen om reduksjon av matsvinn er en
frivillig avtale mellom myndigheter og private aktgrer der medlemmene har forpliktet seg til a
redusere matsvinn med 30 prosent innen 2025, og 50 prosent innen 2030. | henhold til avtalen
skulle matsvinn veert redusert med 15 prosent innen 2020, men dette ble ikke oppnadd. Partene
har forpliktet seg til 8 samarbeide om reduksjon i hele verdikjeden. Det er et viktig prinsipp for a
unnga forskyvning av matsvinnproblemet i matkjeden. Rapportens formal er at; «Avtalepartene
skal samarbeide om & fremme bedre utnyttelse av ressurser og rastoff giennom forebygging og
reduksjon av matsvinn i hele matkjeden» (Klima- og miljgdepartementet et al., 2017, s. 1). En
viktig del av avtalen er a sikre kunnskap om arsaker og bidra til kartlegging av matsvinn i egen
sektor. Regjeringen skriver at bransjeavtalen er et skritt i riktig retning, men langt ifra nok, derfor

ble matsvinnutvalget satt ned februar 2023 (Miljgdepartementet, 2023a). Matkasteutvalget skal



se pa en ny lov om matkasting, for a utfylle eksisterende tiltak fra bransjeavtalen og eventuelle

andre virkemidler som fgrer til redusert matsvinn (Miljgdepartementet, 2023a).

1.2 Formal med studien

Formalet med denne masteroppgaven er a undersgke hvordan dagligvarebutikker kan redusere
sitt matavfall av frukt og gr@gnnsaker. For & adressere dette problemet er det viktig a forsta
arsakene til matavfall og finne Igsninger som kan redusere matsvinnet. Vi tester ut om
innovasjonsmetoden Design Thinking, heretter DT er hensiktsmessig for a identifisere Igsninger

for det komplekse problemet med matsvinn i dagligvarebutikker.

1.3 Bidrag og relevans

Matsvinn er et globalt problem med gkonomiske, sosiale og miljgmessige konsekvenser. Nar vi
kaster mat gker miljgbelastningen som er ungdvendig bruk av knappe ressurser. Matvett og
andre institusjoner og organisasjoner jobber bade med kommunikasjon rundt teamet, i tillegg til
konkrete forslag for endring i praksis (Schrgder, 2023). Temaet matsvinn kommer mer og mer i
fokus, som avfallsforskriften som tradde i kraft 1.jan.2023 (Avfallsforskriften, 2023). oppstart av
matsvinnutvalget i februar og Norsus sin kartleggingsrapport for matbransjen og forbrukerleddet
(Stensgard et al., 2017). Fgrste delmalet om 15 prosent reduksjon fra 2015 til 2020 ble ikke nadd
(Stensgard et al., 2023, s. ii). Derimot var dagligvarebransjen den delen av verdikjeden som nadde
sitt mal. NG nadde malet satt i bransjeavtalen, men har fortsatt en vei a ga for a na interne mal
om 55 prosent reduksjon innen 2025 (NorgesGruppen, 2022, s. 116). De hadde et resultat i 2022
pa 33 prosent reduksjon i forhold til 2015. Dagligvare har ogsa et ansvar ovenfor forbruker

gjennom a pavirke mengden og typen mat som blir kjgpt (Stensgard et al., 2023, s. 42).

Vivil i denne masteroppgaven komme med konkrete forslag til reduksjon av matsvinn i
dagligvarebutikkene, der et verdikjedeperspektiv vil bli lagt til grunn. Dette skal bli gjort gjennom
aksjonsforskning som forskningsdesign og DT som metodegrunnlag. Vi vil ogsa engasjere

aktgrene i NG ved & samle aktgrer pa tvers av verdikjeden, utfordre dem til 3 tenke nytt rundt



matsvinn og pavirke til mer handling i NG. Gjennom a engasjere relevante aktgrer pa tvers av
fagfelt kan endringsviljen gke. Ved at sentrale personer i kjeden er med pa a utvikle idéene
sammen med kjgpmenn kan denne oppgaven fgre til flere konkrete idéer som har et helhetlig

perspektiv, kontra tiltak som blir «tvunget» pa kjppmennene.

FNs klimapanel sin synteserapport slar fast at menneskeskapte klimaendringer er en trussel for
planeten var, der de sier “det finnes til sammen nok kunnskap, verktgy og kapital til & ta tak i
utfordringene” (Miljgdepartementet, 2023b). Vi vil derfor i denne oppgaven bruke kunnskapen

og verktgy for a finne konkrete Igsninger.

1.4 Problemstilling

Problemstillingen tar for seg innovasjonsmetoden Design Thinking (DT) for a bidra til redusert
matsvinn i dagligvarebutikkene. For & adressere dette problemet er det viktig a forsta arsakene til
matavfall og finne lgsninger som kan redusere matsvinnet, og bidra til en mer beaerekraftig og
rettferdig matproduksjon og forbruk. Aksjonsforskning skal bidra til endring i tanke- og
handlingsm@nstre enten hos individer eller st@grre grupper, og utfordre dagens status.
Forskningen skal bidra til ny kunnskap, hvor det skal vaere hgy standard i teoriutvikling og
empirisk testing (Coghlan, 2001, s. 50). Intervju, spgrreundersgkelse, observasjon og workshop

har i hovedsak dannet det empiriske grunnlaget for oppgaven.

Problemstillingen som skal besvares i oppgaven er:
«Hvordan kan innovasjonsmetoden Design Thinking brukes til G identifisere konkrete tiltak for G

redusere matsvinn i dagligvarebutikkene ?»

1.4.1 Forskningsspgrsmal

For a besvare problemstillingen er det blitt definert fglgende forskningsspgrsmal;

1) Hvilke faktorer internt i Spar-butikkene og eksternt andre steder i verdikjeden fgrer til

matsvinn i Spar-butikkene?



2) Hvordan kan Design Thinking anvendes for a identifisere mater Spar-butikkene kan
redusere sitt matsvinn pa?
3) Hvilke konkrete tiltak bgr NorgesGruppen vurdere a innfgre for a redusere matsvinnet av

frukt og grennsaker i Spar-butikker i Norge?

1.5 Case og kontekst

1.5.1 Case

Studiens case omhandler NorgesGruppen (NG) sin verdikjede fra produsent til detaljist i Norge.
NG er den stgrste aktgren i det norske dagligvaremarkedet (NorgesGruppen, 2023). Selskapet ble
etablert i 1866, men det var ikke fgr i 1994 NG som vi kjenner de i dag fikk navnet sitt og et mer
forpliktene samarbeid innen innkj@p, sortiment, distribusjon og kjedutvikling. NG eier og driver
en rekke dagligvarekjeder, deriblant Kjppmannshuset som bestar av Spar, Joker og Naerbutikken.
| studien sa er det spesielt fokus pa Spar-butikkers matsvinnproblemer. | tillegg til dagligvare eier
NorgesGruppen Unil, JOH kaffe, Bakehuset og Matbgrsen, som driver henholdsvis med egne
merkevarer, kaffe, brgd, bakevarer og spiseferdige produkter. ASKO spiller en viktig rolle som

grossistledd for lager og transport (NorgesGruppen, 2023).

Spar-butikker er fordelt over hele Norge og de fgrste butikkene ble etablert i 1993. Siden den
gang har det blitt etablert flere hundre butikker og i dag har kjeden 267 Spar-butikker og 27
Eurospar-butikker (Spar, 2019). Eurospar-butikker er supermarkeder, som har et enda bredere
sortiment en hva Spar tilbyr. Spar kjeden er tilstedevaerende i over 40 land med mer enn 12.000
butikker, som gjgr Spar til verdens stgrste supermarkedkjede (Spar, 2021b). | Norge har Spar som
en del av NG en langsiktig ambisjon om a veere klimangytral (Spar, 2020). | sammenheng med
ambisjonene har Spar i Norge satt et ambisigst mal om a redusere matsvinnet med 70 prosent

innen 2025 i forhold til 2015 (Spar, 2021a).
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FIGUR 1. 1: Verdikjeden til NorgesGruppen som vi har sett pa

1.5.2 Norsk matpolitikk for frukt og gregnnsaker

Frukt og grensaks-sektoren i Norge er regulert giennom malpris, markedsregulering og
importvern (Landbruksdirektoratet, 2023b). Disse reguleringene blir fastsatt hvert ar gjennom
jordbruksavtalen som blir forhandlet frem mellom staten, Norges Bondelag og Norsk Bonde- og

Smabrukarlag (Landbruks- og matdepartementet, 2022, s. 5).

Malpriser er en teoretisk makspris som sikrer stabile priser og blir fremforhandlet med et
forbehold om at prisene gjenspeiler den naturlige markedslikevekten (Landbruksdirektoratet,
2023b). Dersom markedet tilsier det, kan prisene gke opptil 12 prosent over malprisene for frukt
og grgnnsaker produkter i giennomsnitt over et ar. Ved jordbruksavtalen 2022 ble det imidlertid
fremforhandlet en midlertidig gvre prisgrense pa opptil 20 prosent for perioden 1.7.22-30.6.23
(Landbruks- og matdepartementet, 2022, s. 117). Det er malpris pa flere ravarer blant annet
potet, epler og ti grgnnsaksslag, der hovedprinsippet er at disse varene skal ha tollbeskyttelse
(Landbruksdirektoratet, 2023a). For gvrige frukt og grennsakprodukter er det fri prisdannelse i
markedet (Landbruksdirektoratet, 2023b). Formalet med importvernet (tollbeskyttelse) er a
stimulere til norsk produserte ravarer, spesielt med tanke pa smaskalaproduksjon og landbruk
med darlig produksjonsvillkar. | tillegg skal det skjerme for utenlandsk konkurranse (Naerings- og
fiskeridepartementet, 2017, s. 14). Tollvernet innfgres i sesongen hvor bgndene produserer i

Norge (Landbruks- og matdepartementet, 2020). Tollnedsettelser kan bli vurdert dersom



noteringsprisen (den faktiske prisen i markedet) pa et produkt overskrider gvre prisgrense i to

uker pa rad (Landbruksdirektoratet, 2023a).

GrgntProdusentenes samarbeidsrad heretter GPS, bestar av tre produsentorganisasjoner hvor
Gartnerhallen er den stgrste (Traaseth et al., 2020, s. 12). GPS har ogsa en viktig rolle i a redusere
markedsrisikoen for andre grgntvarer til konsum (Landbruksdirektoratet, 2021). De har opprettet
flere styringsgrupper som gjennomgar tilfgrsel og etterspgrsel etter ulike produkter. De ulike
styringsgruppene vurderer ogsa markedsituasjonen i Norge opp mot hva som skjer i utlandet.
Ukentlig gir GPS prisanbefaling eventuelt markedstilpasning for frukt og grénnsaker for

kommende uke basert pa diskusjonene i styringsgruppene (Traaseth et al., 2020, s. 20).

1.6 Oppgavens oppbygning

| Kapittel en ble bakgrunnen og formalet med oppgaven presentert. Det ble gitt en oversikt over
hva oppgaven tar sikte pa & oppna og hvilke forskningsspgrsmal som vil bli sentrale for oppgavens
retning. | kapittel en presenteres oppgavens case, mens kapittel 2 tar for seg det teoretiske
grunnlaget. De teoretiske rammeverkene er som fglger: Innovasjon i biogkonomi, litteratur
relatert til DT, matsvinn som et wicked problem, atferdsgkonomi, newsvendor-problemet.
Deretter presenteres den metodiske oppbygningen, der Liedtka’s tolkning pa DT er lagt til grunn,
sammen med aksjonsforskning. | 3. kapittel forklares metoden for oppgaven. Deretter blir
resultatene presentert i kapittel 4 og diskusjonen i forhold til forskningsspgrsmalene presentert i

kapittel 5. Til slutt konklusjon og forslag til videre forskning.

2. Teori

| kapittel 2 presenteres relevant teori for a senere besvare problemstillingen og

forskningsspgrsmalene.



2.1 Innovasjon i Biogkonomi

Biogkonomi begrepet blir definert pa flere mater. En beskrivelse er at biogkonomi er en gkonomi
som er basert pd bruk av biomasse eller biobaserte prosesser (Departementene, 2016, s. 13).
Begrepet biogkonomi blir mye brukt bade i akademia og ved politikken i snakk om
baerekraftsendringer (D’Amato et al., 2017, s. 716). Flere nasjonale strategier legger innovasjon
innen biogkonomi som en ngkkelfaktor for grgnn omstilling (Broring et al., 2020, s. 1).
Rammeverk innen innovasjon for biogkonomi er forelgpig manglende. Dette kan vaere en
utfordring i forbindelse med utvikling av for eksempel, ny teknologi. Baerekrafts orientert
innovasjon heretter SOl er derimot mer etablert i litteraturen og en kan dermed benytte SOI for a
fylle kunnskapshullet for et innovasjonsbasert rammeverk innen biogkonomi. | henhold til Broring
et al. (2020, s. 6) er det fire innovasjonstyper innen biogkonomi: Substitutter (1), Nye biobaserte

prosesser (2), Nye biobaserte produkter (3) og Ny oppfgrsel (4).

Substitutter (1) innebaerer produkter som tilbyr nye funksjoner og bruker biobaserte ressurser,
som for eksempel biogass som erstatter fossil energi (Broring et al., 2020, s. 4—7). Nye prosesser
(2) omfatter alle nye innovasjonsprosesser innen biobasert produksjon og verdikjeder som
forbedrer ytelsen til en eksisterende prosess. Nye biobaserte produkter (3) representerer helt
nye produkter bestdende av biobaserte materialer med nye funksjoner. Dette kan eksempelvis
vaere teknologisk utvikling, design og material- eller produktinnovasjon. Nye mater a gjgre ting pa
som forarsaker endring i atferd er innovasjonstype 4. Det kan enten veere fra forbrukersiden ved
gkt etterspgrsel etter biobaserte produkter, gkt etterspgrsel etter delingskonsepter eller
organisatoriske endringer som fglge av atferdsendringer. Det kan ogsa veere a utvikle nye
forretningsmodeller som bygger pa sirkulaergkonomiske prinsipper eller finne nye mater 3
samarbeide pa. Ved utnyttelse av biobaserte ressurser kan det oppsta noen generelle
utfordringer. Disse er blant annet pavirkning pa arealbruk, matproduksjon og reduksjon av

biodiversitet.

| dette studiet skal vi bruke DT som metode for a finne nye Igsninger innen biogkonomi, her vil
det vaere muligheter for & oppdage nye Igsninger innen alle de fire innovasjonstypene til

Broringen et al. (2020, s. 5).



2.2 Hva er Design Thinking?

En konkret definisjon av DT er enda ikke blitt formulert (Liedtka, 2014, s. 926), men beskrivelsen
av DT inneholder mange av elementene som vil innga i en definisjon. Razzouk & Shute (2012, s.
332) har skrevet en litteraturgjennomgang der de gikk igjennom ca. 150 dokumenter med
spkeord som blant annet design thinking, design behaviour og design studying. De beskrev den
generelle DT definisjonen som en analytisk og kreativ prosess som skal engasjere personer som
er delaktige i utviklingen av produkter, systemer eller tjenester. Testing av idéen er sentral
gjennom prototyping, modellering, innsamling av tilbakemeldinger og redesign (Razzouk & Shute,

2012, s. 330).

Brown (2008, s. 2) har et mer forbrukerdrevet syn pa DT og skriver at DT handler om 3
opparbeide seg innsikt gjennom forbrukerperspektivet, og bruke deres behov til & utarbeide en
lgsning som gir markedsmulighet og en levedyktig forretningsstrategi. Collins (2013, s. 36-37)
beskriver DT som ustrukturert struktur og bruker ord som ad hog, intuitiv, logisk, reflekterende,
tvetydig og koevolusjon for & beskrive DT prosessen. Prosjektets vei blir til underveis i prosessen,
og det kan skje endringer der noen beslutninger blir bestemt ad hoc. Likevel har prosessen en
tydelig struktur. At DT prosessen er tvetydig betyr at det lages flere tentative l@sninger underveis,
men holder likevel andre alternativer apne sa lenge som mulig. Under hele prosessen reflekterer
designeren over valgene som er gjort. Collins (2013, s. 37) benytter koevolusjon for a beskrive at

bade problemet og Igsningen utvikles sammen.

Koevolusjon er ogsa et ord som beskriver godt forklaringen Liedtka (2014, s. 927) bruker for a
beskrive DT prosessen. Hun beskriver DT som en hypotesedrevet prosess som er bade problem-
og lgsningsfokusert. Laering gjennom eksperimentering blir sett pa som en sentral oppgave i DT.
Liedtka (2014, s. 928) ville se naermere pa hvordan DT fungerte og ble undervist i praksis. Hun sa
derfor pa to ledende konsulentbedrifter innen DT og tre universiteter som underviste i DT. DT er
en metode som blir stadig mer populzer i naeringslivet. Ut ifra bedriftene og universitetenes
beskrivelse av DT har Liedtka laget en oppsummerende tre stegs modell av DT. Steg 1: data

innsamling av brukerbehov, steg 2: Idégenerering, og steg 3: testing. Olsen (2015, s. 1)



sammenfatter og konkretiserer ogsa kjernen av DT med tre steg, som er noksa lik. Den fgrste er

empati for forbruker, den andre er visualisering, og raske prototyper og den siste er samarbeid.

2.3 Hvorfor er Design Thinking et viktig verktgy

Dagens samfunn har aldri vaert mer teknologisk og handelsmessig blir landegrensene stadig
kortere (Razzouk & Shute, 2012, s. 330). Det gir muligheter, men krever ogsa et sett med nye
ferdigheter som DT kan by pa, dette er ogsa Brown enig i. Han argumenter for at DT har mye 3
tilby forretningsverden, der innovasjon er hovedkilden for differensiering og konkurransefortrinn
i en verden der de fleste ideer blir kopiert og utnyttet (Brown, 2008, s. 2). Brown (2008, s. 8)
mener at et bra design tilfredsstiller mer enn kun de grunnleggende behovene hos brukeren. Nar
flere av de grunnleggende behovene blir mgtt, forventer mennesker i gkende grad opplevelser
som er fglelsesmessig tilfredsstillende og meningsfulle. Brown (2008, s. 7) skiver «Great design
satisfies both our needs and our desires”. Med dette mener Brown at DT burde inkluderes i alle
faser av prosessen. Kulturelle og sosiogkonomiske forskjeller kan fgre til komplekse utfordringer

der DT kan foresla kreative alternativer for Igsning (Brown, 2008, s. 6).

2.4 Forstaelse av forbrukerperspektivet

Forstaelse av forbrukerperspektivet er en utforskende fase for a identifisere brukerbehov og
definere problemet (Liedtka, 2014, s. 927). Viktigheten av a forsta forbrukeren sitt perspektiv er
essensielt nar DT blir benyttet (Olsen, 2015, s. 1). For & utvikle tilfredsstillende Igsninger ma
innovasjonsteamet forsta brukeren sine behov. Det er ulike verktgy som kan benyttes for & fa
empati for forbrukeren. Brukerens liv og handlingsmgnster er data som bgr innhentes via a samle
historier, se og lytte. Da vil en kunne sette seg inn i brukerens sitt perspektivsom er en viktig del
av DT prosessen (Olsen, 2015, s. 2). Med andre ord er empati grunnleggende for a forsta
handlingsmgnsteret til forbrukeren (Liedtka, 2014, s. 927). Andre verktgy Liedtka (2014, s. 928)
trekker frem er etnografi som omhandler observasjon av deltagere i en naturlig setting. Hun

beskriver ogsa intervju, utforske hva som skal til for at forbrukere velger ditt produkt for & «fa
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jobben gjort», og utforme en kartlegging av forbrukerens «reise» gjennom ditt produkt som

verktgy.

2.5 Ideutvikling

Tverrfaglig team og samarbeid er noe bade Liedtka og Olsen nevner i sine artikler om DT (Liedtka,
2014, 5. 928); (Olsen, 2015, s. 184). Ved idéutvikling bgr teamet fgrst skape et «felles sinn»
(Liedtka, 2014, s. 928). Tankekartlegging er et eksempel pa verktgy Liedtka nevner for & samle
oppfattelsen av utfordringene i teamet. Deretter er det en rekke verktgy for 8 komme opp med
l@sninger. Brainstorming er et essensielt verktgy for dette. For at en brainstorming-gkt skal bli
vellykket er det viktig at det er en tverrfaglig gruppe som er i samme rom. Liedtka (2014, s. 928)
trekker ogsa frem «concept development» som et av idégenereringsverktgyene. Det kan bidra til
a skape hypoteser om potensielle muligheter. Ved bruk av bilder, Post-it lapper eller tavler kan

visualisere idéene sine og lettere utvikle idéene sammen.

Hansen og Byrge (2007) utviklet kreativ plattform som verktgy for ideutvikling. Kreativ plattform
er godt egnet for a finne nye Igsninger pa problemer i tverrfaglige team (Hansen & Byrge, 2008,
s. 4-16). Det er en rekke regler og metoder i kreativ plattform, som skal bidra til apenhet og
engasjement, og utnytte den kunnskapen og erfaringen som teamet allerede har (Hansen og
Byrge, 2007, s.4). Formalet med verktgyet er a fa deltakerne til 3 tenke horisontalt istedenfor
vertikalt. Den vertikale tankegangen innebaerer d analysere og kritisere, for & tenke logisk. Men
ved a analysere og kritisere, kan det bidra til 38 «drepe» ideer. Horisontal tankegang tillater at det
gjgres mange feil. Ved a bruke disse «feilene» kan det skapes nye idéer, som gir rom for et
kreativt tankesett. | den kreative plattformen beskrives 3D-caser som aktiviteter som skal skape
trygghet, konsentrasjon og motivasjon (Hansen & Byrge, 2008, s. 21). Den kreative plattformen
bygger pa fire sgyler; det er viten og erfaring, konsentrasjon, motivasjon og trygghet (Hansen &
Byrge, 2008, s. 10). Arranggrene av den kreative plattformen skal legge til rette for en pedagogisk
ramme som Hansen & Byrge oppsummerer i fem elementer; en positiv innstilling, 8 kunne vaere

seg selv, fleksibilitet, en oppgave av gangen, og holde tiden.
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2.6 Prototyping og testing

| den siste fasen skal det lages en prototype for & deretter teste den (Brown & Wyatt, 2010, s.
35). Seidel og Fixson (2013, s. 21) forteller at fasen i liten grad handler om & validere idéene, men
heller & stimulere til videre tanker og forslag til endring. Prototyper bgr kun kreve sa mye tid,
krefter og investeringer som er ngdvendig for a generere nyttige tilbakemeldinger og utvikle en
idé (Brown, 2008, s. 3). Poenget med prototyping er ikke a ha et fullstendig produkt, men a leere
om svakheter og muligheter med idéen. Dermed kan det utarbeides nye prototyper basert pa
erfaringer fra tilbakemeldinger. Bade Olsen (2015, s. 3) og Brown (2008, s. 3) understreker
viktigheten av 3 ikke bruke for mye tid, da dette kan medvirke til idéutvikleren i mindre grad vil ta
hensyn til tilbakemeldinger. Likevel er ikke design og estetikk uviktig, fordi et flott design vil
appellere til fglelsene vare. Ofte er den fglelsesmessige forbindelsen det som gj@r forbrukeren
engasjert. Gang pa gang ser vi eksempler pa vellykkede produkter som, til tross for a ikke veere
f@rst ute pa markedet, var de fgrste som appellerte til oss bade fglelsesmessig og funksjonelt
(Brown, 2008, s. 7). Prototyping beveger DT prosjektet fremover ved a lage enkle modeller og
tegninger. Denne tilnaermingen gjgr det lettere & utforske ideer og identifisere feil sa tidlig som
mulig i prosessen. Ved a benytte prototyping kan det bidra til aktivt stimulere tenkningen og
muliggj@re tidlig feiloppdagelse og korrigering. Dette bidrar til en dynamisk prosess med
kontinuerlig forbedring og samarbeid (Olsen, 2015, s. 2). Prototyper kommuniserer og formidler
pa en mye bedre mate enn hva sprak vil gjgre. Det & generere prototyper skal ikke vaere
komplisert og kostbart, men skal kreve tiden som er ngdvendig for a8 kunne generere nyttige
tilbakemeldinger og utvikling av nye ideer (Olsen, 2015, s. 3). Visualisering er ngkkelen for
virkelige eksperimenter (Liedtka, 2014, s. 927). Testing innebaerer pa sin side a fa tilbakemelding,
modifisere designet, revurdere og ta en beslutning om a akseptere eller forkaste den modellerte
idéen (Razzouk & Shute, 2012, s. 342). Ved 4 teste konkurrerende ideer mot hverandre, gker
sannsynligheten for at resultatet blir bedre (Brown & Wyatt, 2010, s. 34). Dette er viktig for a

unnga dyre investeringer.
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FIGUR 2. 1: LIEDTKA SIN FREMSTILLING AV DT

2.7 Matsvinn som et Wicked problem

Diskursen rundt «wicked problems», heretter komplekse problemer, startet pa 1970-tallet som
en kritikk til rasjonell tenkning (Alford & Head, 2017, s. 398). En av de mest kjente kritikkene er
Rittel og Webber sin i 1973. | artikkelen blir komplekse problemer beskrevet med 10 saertrekk
(Rittel & Webber, 1973, s. 160). Noen av de ti seertrekkene ved komplekse problemer er mangel
pa en klar definisjon, det kan veaere flere mulige lgsninger som er vanskelige a definere og alle
komplekse problemer er unike. Alford & Head (2017, s.398-407) hevder at begrepet «wicked
problem» har blitt overbrukt, og isteden foreslar de en gradering av kompleksiteten. | artikkelen
presenteres en liste over seks kriterier som kan bidra til & vurdere graden av kompleksitet til et
problem. Ifglge artikkelen vil et problem som oppfyller flere av disse kriteriene, veere mer
komplekst enn et problem som oppfyller faerre. Dette er for & bidra til en mer nyansert diskusjon
rundt komplekse problemer. Noen av kriteriene er at kunnskapen om problemet er skjult,
kunnskapen er fragmentert og spredt blant flere interessenter, og at interessentene som er

involvert har forskjellige verdier og interesser.
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Komplekse problemer er ofte forbundet med samfunnsutfordringer som fattigdom,
klimaendringer, helseproblemer og sosial ulikhet (Head & Alford, 2015, s. 712-732). Utformingen
av Igsninger pa komplekse problemer krever ofte en bred tverrfaglig tilnaerming, og det kan ta
lang tid a utvikle og implementere en Igsning. Head & Alford argumenter for at samarbeidet om 3
Igse et komplekst problem bgr ha en felles forstaelse, formalsavklaring, gjensidig tillitt og
vanligvis et element av gjensidig avhengighet. Det er ogsa vanlig at det kreves en kontinuerlig

evaluering og tilpasning av Igsningen etter hvert som en far mer kunnskap og erfaring.

Matsvinn blir beskrevet som et komplekst problem av Reynold et al, (2019, s. 25). Problemet
matsvinn i verdikjeden oppfyller flere av kriteriene til Alford & Head (2017, s. 407), som blant
annet i) kunnskap om problemene som er spredt blant flere interessenter, ii) noe av kunnskapen

kan veere skjult og iii) at det er interessekonflikter.

2.8 Atferdsgkonomi

Tradisjonell gkonomisk teori bygger pa antagelsen om rasjonelle beslutningstakere som
maksimerer sin egen nytte. Atferdsgkonomi anerkjenner at menneskelig atferd ofte er pavirket

av irrasjonelle og ikke-optimale faktorer (Mullainathan & Thaler, 2000, s. 3).

2.8.1 Nudging

«Nudging» eller «dulting» er en strategi som brukes for a pavirke en persons atferd eller
beslutninger ved 3 gi subtile ledetrader eller "dytt" (Arno & Thomas, 2016, s. 2). Disse dyttene
kan vaere designet for a pavirke valg uten a begrense eller tvinge en persons frie vilje. Et
eksempel Arno & Thomas gir er a plassere varer som en gnsker skal bli solgt i matbutikken i
gyehgyde. «Nudging» kan veere en effektiv mate & pavirke atferd p3, seerlig nar det gjelder a
oppmuntre til positive valg eller endringer i atferd. Det er imidlertid viktig & huske at «nudging»

kan ha negative konsekvenser hvis den brukes pa en manipulerende mate eller hvis den gar imot
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en persons grunnleggende verdier eller preferanser. Derfor er etikk rundt «nudging» mye

diskutert og har fgrt til en splittelse i litteraturen.

2.8.2. Diffusjonsprosessen

Diffusjon beskriver prosessen for hvor raskt konsumenter aksepterer innovasjonen (Johnson et
al., 2020, s. 318-319). Hastigheten for aksept i markedet vil variere i hgy grad, og er pavirket av
en kombinasjon fra tilbud- og etterspgrselsfaktorer. Innovatgren kan pavirke hastigheten pa
diffusjon gjennom tilbudssiden der Johnson et al. (2020) trekker frem fem aspekter som kan
pavirke innovasjonens forbrukeraksept i markedet. Noen av de er: hvilken grad egenskapene til
innovasjonen samsvarer med eksisterende produkter eller tjenester. En annen handler om at

tilgangen til produktet skal veere sa problemfritt som mulig ved enkle kjgpsbetingelser. Fra

etterspgrselssiden er pris et viktig aspekt. Utenom pris nevner Johnson et al (2020) i hvilken grad

konsumenter vet om produktet og nivaet innovasjonen nar «early adopters», som ofte

kijennetegnes som unge og velstaende.

S-kurvens form reflekterer adopsjonsprosessen til innovasjon, med langsom start, rask
akselerasjon og til slutt et metningspunkt som markerer etterspgrselens grense (Johnson et al.,

2020, s. 319). Hgyden pa s-kurven viser omfanget av spredning, mens formen viser hastigheten.

Dette konseptet brukes til & analysere hvordan innovasjoner blir tatt i bruk og spredt i et marked

eller en befolkning.
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FIGUR 2. 2: DIFFUSJONSKURVEN (JOHANSON ET AL., 2020, s. 319)

2.9 Newsvendor-problem

Newsvendor-problem er et optimaliseringsproblem som oppstar nar varen har begrenset
holdbarhet (Gallego & Moon, 1993, s. 825). Dette er derfor aktuelt for frukt og grgnnsaker.
Newsvendor-problemet viser problemet gijennom en matematisk formel som kan benyttes for a
maksimere forventet profitt, ved balansen mellom a ha for mange varer og ikke ha nok.
Etterspgrselen etter varen er tilfeldig og usikker, for eksempel pa grunn av eksterne faktorer som
varierende veerforhold. For enkelhets skyld vil ikke eksterne faktorer veere modellert i eksemplet
under. Utregningen er ogsa basert pa én dags holdbarhet, der det i virkeligheten burde legges inn
en formel for en avtagende funksjon for friskheten til det enkelte produktet (Zhang et al., 2022, s.
4). Newsvendor-problemet gjgr det utfordrende for en butikkeier & balansere mellom redusert

matsvinn og tap av kunder.

Et konkret eksempel for a forklare teorien:

En butikksjef selger jordbaer med én dags holdbarhet. Kostnaden ved a kjgpe inn en jordbaerkurv
er 24 kroner og butikksjefen selger jordbaerkurven for 46 kroner. Kostnaden av a ga tom for
jordbaer blir utrykt gjennom kunder som ikke vil handle i butikken mer. Dersom butikksjefen ikke

far solgt alle jordbaerene blir de kastet og kostnaden for at renovasjonsselskapet henter
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jordbaerkurven er i snitt 0,5 kroner per kurv. Etterspgrselen etter jordbaer er jevnt fordelt mellom

33-50 kurver per dag.
Det er like stor sannsynlighet for at antall salg mellom 33 - 50 kurver vil skje, utvalget er derfor
17.
Co = kostnaden ved a over-bestille, som er det samme som innkjgpsprisen + fortjeneste eller
innkjgpspris - behandlingskostnad. | dette tilfellet vil det veere:

C, = kr 24 —kr0,5=kr 23,5

Cs = kostnaden ved & vaere tom for jordbaer (marginalinntekten), er inntekt — innkjgpspris -
kostnaden av a ga tom for en vare. | dette tilfellet vil marginalinntekten veere:

Cs = kr46 —kr 24— 0=kr 22

Det fgrste som regnes ut er punktet der den forventede nytten av den siste enheten er lik den

forventede kostnaden, som gir det «Critical fragile»:

F(O") = — S F(0Y) kr 22 0,4835
= - = =
=tz ) =" aseny =2

Deretter tar en utvalget og multipliserer det med «Critical fragile»: 17 * 0,4835=8,22 =8
som en plusser med det som minst blir solgt: 8 + 33 = 41. Den optimale bestillingen for
butikksjefen er derfor & bestille 41 jordbaerkurver. Over tid vil 41 kurver vaere optimalt fordi

bestillingen jevnes ut av de gangene en har bestilt for mye eller for lite.

3. Metode

| dette kapittelet presenteres metoden for studien, hvor aksjonsforskning blir brukt som
forskningsdesign og DT som metode. Metodegrunnlaget er delt opp i tre faser fra DT: fase 1
(empati), fase 2 (ide-utvikling) og fase 3 (testing). Under hver fase vil stegene i aksjonsforskning
(problemformulering, planlegging av handling og handling) bli beskrevet med unntak av
«evaluering av handling» som vil bli redegjort for under kapittel 4. Datagrunnlaget fra de ulike

fasene har blitt samlet inn gjennom dybdeintervjuer, mgter, seminar, kvalitativ
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spgrreunderspkelse, workshop og observasjon.

3.1 Aksjonsforskning

Baskerville og Wood-Harper (1996, s. 240) beskriver aksjonsforskning med tre sentrale
kjennetegn. For det fgrste innebaerer aksjonsforskning en aktiv deltagelse fra forskernes side.
Dette betyr at forskeren ikke kun opptrer som en passiv observatgr, men aktivt engasjerer seg i
handlingene og prosessene som utformer seg. For det andre kjennetegnes aksjonsforskning av en
umiddelbar anvendelse av den innhentede kunnskapen. Denne gyeblikkelige anvendelsen er
avgjgrende for a oppna gnskede endringer og forbedringer i praksis. Til slutt representerer
aksjonsforskning en syklisk prosess som involverer kontinuerlig samarbeid mellom forskeren og
deltakerne i forskningsprosjektet. Denne tilnaermingen skiller seg vesentlig fra tradisjonell
forskning, som primeert fokuserer pa observasjon av handlinger uten a aktivt delta i dem

(Coughlan & Coghlan, 2002, s. 222).

Aksjonsforskning tester teori i praksis, og Huang (2010, s. 93) hevder at teori uten praksis kun er
spekulasjoner. Formalet med aksjonsforskning er a bidra til endring i bade tanke- og
handlingsmgnstre, enten pa individniva eller i stgrre gruppesammenhenger. | tillegg skal
forskningen utfordre dagens status. Denne forskningsmetoden skal bidra til ny kunnskap, hvor
det skal veere hgy standard i teoriutvikling og empirisk testing (Coghlan, 2001, s. 50). Den
overordnede hensikten med aksjonsforskning er & bidra til gkt trivsel enten det er pa psykologisk,
gkonomisk, politisk eller andelig niva, for en mer rettferdig og baerekraftig verden (Reason, 2006,

s. 191).

3.1.1 Aksjonsforskningsprosessen

Kurt Lewin introduserte begrepet aksjonsforskning i 1946 (Coghlan, 2019, s. 9). Etter Lewin
(1946) la grunnlaget for aksjonsforskning, har flere forskere bearbeidet og gjort sma endringer pa
syklusen. | denne oppgaven har Coghlan's tolkning av aksjonsforskning blitt anvendt. Gjennom

hele aksjonsforskningen er refleksjon rundt det en har lzert et viktig moment (Coghlan, 2019, s.
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15). Ved a reflektere over det en har lzert, kan bidra til 3 oppleve en «double-loop learning»
(Baskerville & Wood-Harper, 1996, s. 238). Coghlan (2019, 5.9 - 10) har beskrevet
aksjonsforsknings-syklusen med et fgr-steg og fire hoved steg. Fgr-steget etablerer kontekst og
formal, og bestar blant annet av litteratursgk for a fa oversikt over allerede eksisterende data og
viktige funn for den aktuelle problemstillingen. Aksjonsforskning er en kooperativ prosess, hvor
forskeren engasjerer de andre deltakerne til & vaere med i selve prosessen. De fire hoved-
trinnene bestar av a identifisere hva problemet er (problemformulering), planlegging av handling,
giennomfgring av handling og evaluering av handlingen. Fig 3.1 illustrerer

aksjonsforskningsprosessen til Coghlan (2019).

KONTEKST OG FORMAL

N

PROBLEMFORMULERING

PLANLEGGING AV
HANDLING

" %

HANDLING

EVALUERE HANDLING

FIGUR 3. 1: AKSJONSFORSKNINGS-SYKLUSEN

3.2 Aksjonsforskning og Design Thinking

Design Thinking og aksjonsforskning er to tilneerminger som kan styrke hverandre gjennom
integrasjon (Bender, 2020, s. 14). Derfor har vi i denne masteroppgaven benyttet Coghlan (2019,
5.9) sin tolkning av aksjonsforskning innlemmet i Liedtka (2014, s.928) sin beskrivelse av DT. | fase
1 av DT (forbrukerperspektivet) har vi giennomfgrt aksjonsforskningssyklusen til Coghlan tre

ganger for henholdsvis dybdeintervju, mgte og spgrreundersgkelse. Mens i fase 2 og 3 (ide-
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utvikling, prototype og test) har syklusen blitt giennomfgrt en gang hver. | fase 2 gjennomfgrte vi
en workshop der vi benyttet kreativ plattform (Hansen & Byrge, 2008). | fase 3 gjennomfgrte vi
prototype og test. Dermed har vi giennom denne masteroppgaven repetert

aksjonsforskningssyklusen fem ganger som vist i figur 3.2.

Studien begynte med det fgrste trinnet i aksjonsforskningsprosessen, som innebaerer 3 etablere
den akademiske konteksten for prosjektet (Coghlan, 2019, s. 10). Dette ble gjort gjiennom 3 lese
seg opp pa forskning som har blitt gjort pa feltet samt annen dagsaktuell informasjon, som
matkasteloven og endringer i avfallsforskriften. Det fgrste steget av aksjonsforskningssyklusen er
problemformulering, deretter ble handlingsforlgpet planlagt. Handle fasen i studien innebar blant
annet a gjennomfgre intervju, workshop og prototype-test. Evaluering av de ulike fasene bidro til
ny kunnskap samt la grunnlaget for neste fase. Evaluering i henhold til
aksjonsforskningsprosessen blir redegjort for i kapittel 4. Likevel vil vi i hver fase innledningsvis

evaluere problemomradet pa nytt, i trad med aksjonssyklusen i kombinasjon med DT.
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Figur 3. 2: Aksjonsforskning innlemmet | Design Thinking

3.3 Datainnsamling

| denne oppgaven har de tre hovedfasene fra DT dannet grunnlaget for den kvalitative metoden
som ble brukt for datainnsamling. Flere innsamlingsmetoder ble benyttet i trad med Coughlan &
Coghlan's perspektiv (2002, s. 225) pd aksjonsforskning, som fremhever muligheten for a8 samle
inn datagrunnlaget ved hjelp av ulike metoder. Kvalitativ forskning kan veere bade deskriptiv og

utforskende, og sgker a gi en dyp forstdelse av menneskelig oppf@rsel, erfaringer og persepsjoner
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(Bell et al., 2022, s. 372—-374). Liedtka (2014, s. 927) beskriver DT prosessen som abduktiv, hvor
flere alternative Igsninger blir utforsket. Vi har benyttet refleksjonslogg, for a kontinuerlig
dokumentere prosessen og for a gjgre det enklere a evaluere de gjennomfgrte handlingene.
Gjennomfgrelsen av datainnsamlingen som er benyttet i denne masteroppgaven er beskrevet

under i Fase- 1, 2 og 3.

Fase 1:Vibruker intervju som metode, for a fa en grunnleggende forstaelse av problemene som
er et av verktgyene i DT. Det a kunne sette seg inn i aktgrenes perspektiv har veert viktig for den
metodiske tilnarmingen vi har hatt i denne fasen. Vi har gjennomfgrt 51 dybdeintervju, deltatt
pa 2 interne mgter, vaert pa seminar og foredrag og sendt ut en kvalitativ spgrreundersgkelse. Se

tabell 3.1 for en oppsummering av antall, varighet og hvilken del i verdikjeden som var i fokus.

TABELL 3. 1: DATAINNSAMLING FASE 1

Antall Varighet Hvor i verdikjeden
Dybdeintervju 51 0,5-3t Hele verdikjeden
Mgte 2 4t, 7t NorgesGruppen
Seminar og foredrag 1 2 dager Hele verdikjeden
Foredrag 1 1t Interessent
Kvalitativ spgrreunderspkelse 74 2 uker Detaljist

Forkortelser: t = timer

Dybdeintervju- Ved gjennomfgrelsen av dybdeintervju ble det benyttet semistrukturelle intervju-
guider, ettersom det har blitt intervjuet personer med ulike bakgrunn og arbeidsfelt. Dette har
veert for & best mulig kunne tilpasse intervjuguiden til den enkelte person, ettersom

semistrukturelle intervjuer kjennetegnes ved at de er fleksible (Bell et al., 2022, s. 437).

Mgte- | forbindelse med masteroppgaven ble vi invitert til to interne mgter i Igpet av varen 2023.
Det fgrste mgtet var i starten av var prosess om a kartlegge kontekst og formal, og var derfor
viktig for a knytte kontakter og spisse problemformuleringen. Mgte nummer to var direkte

knyttet til temaet for masteroppgaven, og handlet om matsvinn i Kigpmannshusets butikker.
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Seminar og foredrag- Vi deltok pa UMAMI som er den stgrste arenaen for mat og drikke, der
aktgrer i verdikjeden kommer for blant annet for a bygge nettverk og dele a veksle kunnskap. Her
ble vi derfor kjent med aktgrer spesielt knyttet til NG sin verdikjede og fikk hgre to foredrag om
matsvinn og baerekraft. Vi deltok ogsa pa foredraget «matsvinn til frokost» som ga oss et bredere

nettverk for nye intervjuer, og aktuelle rapporter om temaet.

Kvalitativ spgrreundersgkelse- Den kvalitative spgrreundersgkelsen besto av 5 dpne spgrsmal

som ble sendt til 273 Spar butikker der vi fikk 72 svar (se vedlegg E).

Fase 2: | andre fase av DT er idégenerering sentralt med bakgrunn i datainnsamling som ble
giennomfgrt i fase 1. Tverrfaglig team og samarbeid er noe Liedtka (2014, 5.928) trekker frem
som sentralt for denne fasen. Derfor ble aktgrer med ulike bakgrunner samlet for a gjennomfgre
en workshop, hvor vi brukte metoden Kreativ Plattform. Her observerte vi og noterte under

prosessen.

Fase 3: | fase 3 utviklet vi en tegning som fikk frem konseptet med idéen (Liedtka, 2014, s. 928).
Pa bakgrunn av tilbakemeldingene utviklet vi et eksperiment i butikk, og observerte hva kundene
faktisk gjorde. Ved & bruke observasjon som verktgy kan en se om det samsvarer mellom hva

kunden sier de gjgr, og hva de faktisk gjgr (Boote & Mathews, 1999, s. 20).

3.3.1 Case design

Masteroppgaven har NG som case design. En case er ofte en arbeidsplass eller en organisasjon,
og er mye brukt innen bedriftsforskning (Bell et al., 2022, s. 63—64). Case designet vart er
eksplorativt, som er nyttig nar vi gnsker a8 oppdage nye ideer og muligheter (Bell et al., 2022, s.
143). Ved bruk av case som design kan en fa en dyp forstaelse av et problem (Bell et al., 2022, s.
64). Dette passer godt til denne masteroppgaven, da en gnsker ved bruk av DT a fa en god

forstaelse, og a finne konkrete Igsninger pa problemet. Case er beskrevet i kap. 1.5.1.

Det er blitt brukt flere utvalgsmetoder, som er vanlig i kvalitativ metode (Bell et al., 2022, s. 399—
400). Det er blitt brukt bade typisk case utvalg og sngballeffekten (Bell et al., 2022, s. 389). | DT

blir prosjektet endret underveis i prosessen (Collins, 2013, s. 37). Det er derfor nyttig a kunne fa
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tips om andre mulige intervjuobjekter, i tillegg til 3 velge ut spesifikke intervjuobjekter relatert til
casen. Seminarer og mgter som vi deltok p3, bidro ogsa til 3 komme i kontakt med relevante

intervjuobjekter.

3.4 Gjennomfgringen av aksjonsforskningsprosessen og Design Thinking

3.4.1 Fase 1

| den fgrste fasen av DT blir datainnsamlingen av brukerbehov kartlagt som en metode for a
oppna en bedre forstaelse av forbrukerperspektivet. Vi har benyttet en utforskende tilnaerming,
for a tydeliggjgre problemomrader som samsvarer med DT metoden. For a oppna en bredde i
perspektivet vart, har vi engasjert oss i ulike kilder, inkludert lovverk, rapporter og nyhetsdekning.
Under denne prosessen begynte vi 8 melde oss pa foredrag og kontakte intervjuobjekter. Videre

forklares de tre syklusene i aksjonsforskningssprossen som ble gjiennomfgrt i fase 1.

3.4.1.1Intervju:

Problemformulering: Matsvinn er en kompleks utfordring og vi valgte derfor 3 ta en bred

tilneerming i starten av prosessen (Head & Alford, 2015, s. 712). Problemformuleringen i
aksjonsforskningen startet derfor med: «Hvorfor og nar oppstar matsvinn i NG sine verdikjeder?»
Dette er et apent spgrsmal som hjalp oss med a identifisere ulike faktorer og arsaker til matsvinn

i NGs verdikjede, og som bidro til a informere videre analyser og tiltak i aksjonsforskningen.

Planleqging av handling: | aksjonsforsknings metoden skal forskeren jobbe sammen med

deltakeren, derfor var det viktig i planleggingsfasen a planlegge hvordan forskerne pa best mulig
mate kan engasjere de ulike aktgrene til 8 vaere med videre i prosessen (Huang, 2010, s. 93). Vi

planla derfor dato for selve workshopen, og planla a invitere aktuelle aktgrer etter endt intervju.
Her var tanken at informantene fgrst ville fa et godt inntrykk av arbeidet vi gjorde og deres nytte
av a vaere deltager i workshopen. Det var noen av intervjuene som ble planlagt god tid i forveien,

mens andre ble planlagt spontant etter tips fra tidligere intervjuobjekter.
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Handling: Prosjektets forlgp er preget av en dynamisk prosess der noen beslutninger ble bestemt

ad hoc (Collins, 2013, s. 37). For eksempel ble forespgrsler om nye mgter og intervjuobjekter

foreslatt i I@pet av kort tid. Vi var opptatt av a fa en bred forstaelse og det ble derfor gjennomfgrt

en rekke intervjuer. | Igpet av januar og februar ble det gjennomfgr 51 dybdeintervjuer, der 35 av

dem var direkte relevant til problemstillingen. Resterende intervjuobjekter var enten viktig i

forbindelse med sngballeffekten eller et «dgdt spor». Se tabell 3.2 for hvilke sektorer og totalt

antall intervjuobjekter som ble gijennomfgrt i Igpet av perioden. Under ligger vedlagt alle som ble

intervjuet:

TABELL 3. 2: INTERVJU-OVERSIKT

Bransje Aktgr Antall
Oppstregms Bonde, Bondelaget, Gartnerhallen 3
Grossist ASKO vest, ASKO Norge, Bama 3
NorgesGruppen Baerekraft, analyse, innovasjon 7
Dagligvarebutikker Joker, Spar, Kiwi 10
Oppskalering av verdiressursen Bela Saus, Fattighuset, Matsentralen, Invertapro 4
Interessenter Mattilsynet, Matvett, Framtiden i vare hender, 5
Throw No More, TotalCtrl
Forsker Nofima, NIBIO 3

Alle intervjuene hadde i utgangspunktet et likt oppsett, der generelle spgrsmal rundt
matsvinnproblematikken ble tatt opp. Noen endringer pa utformingen av spgrsmalet ble ogsa
gjort ettersom vi leerte mer og kunne spisse formuleringen (Gibbs, 2007, s. 3). Under
bakgrunnssjekk av organisasjonen ble flere spgrsmal lagt til slik at spgrsmalene var aktuelle for
den gitte informanten. Selv om oppsettet var noksa likt, ble intervjuene sveert forskjellig. Vi var
opptatt av at intervjuobjektet skulle fgle seg trygg og i enkelte tilfeller hadde for eksempel
intervjuobjektet gjort klar en presentasjon. Derfor var det naturlig at de gjennomgikk den fgr vi

stilte spgrsmalene vi hadde forberedst, i tillegg til spgrsmal som dukket opp underveis.
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3.4.1.2 Mgte

Problemformulering: Gjennom intervjuene ble frukt og grgnnsaker tatt opp gjentagende ganger

som utfordrende, og hvor det fantes lite Igsninger. Dette understgttes ogsa av NORSUS
kartleggingsrapport for matbransjen og forbrukerleddet, som slar fast at det er frukt og
gronnsaker er en av varene som det kastes mest av i dagligvarehandelen (Stensgard et al., 2023,
s. 44). Vi sa det som hensiktsmessig a spisse problemomradet vart, og valgte Kjgpmannshuset,
fordi vi hadde fatt innsikt i flere utfordringer hos dem. Pa bakgrunn av dette ble
problemformuleringen endret til «Hvilke eksterne og interne faktorer fgrer til matsvinn av frukt

og grennsaker i Kigpmannshuset?»

Planleqqing av handling: Tabell 3.3 viser til seminar- og mgter som ble gjennomfgrt i forbindelse

med Fase 1 av DT. Vi mottok invitasjon til & delta i m@gtene i sammenheng med ulike intervjuer av

aktgrer tilknyttet NG. Seminarene fant vi i forbindelse med «kontekst og formal» fasen.

Forskere som praktiserer aksjonsforskning hevder at aktiv deltakelse i organisasjonens relevante
utfordringer gir en unik og omfattende innsikt som ikke kan oppnas gjennom andre metoder (Bell
etal., 2022, s. 381). Det var derfor viktig for innsikten vi fikk giennom 3 bli involvert i deres

allerede pagaende arbeid innen matsvinn.

TABELL 3. 3: SEMINAR OG M@TE OVERSIKT

Seminar/mgte Dato Tema

Mgte om avfallsforskriften 04.01.23 Forberedelse for revidert
avfallsforskrift

«Matsvinn til frokost» 25.01.23 Norsus sin kartleggingsrapport

Matsvinn mgte Kjigpmannshuset 13.02.23 Kigpmannshusets drivere til
matsvinn

UMAMI 14-16.02.23 Messe for matbransjen

Handling: | mgtet var vi i hovedsak observatgrer og tok notater om det som ble sagt.
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3.4.1.3 Spgrreundersgkelse

Problemformulering: Gjennom innsikt fra intervju og observasjon av internt mgte, ble vi bevisst

pa hvor viktig rolle butikkansatte og eiere har, og gnsket stgrre innsikt fra deres perspektiv. Det
ble ogsa mer hensiktsmessig a spisse seg inn pa en enkelt kjede, da de er ulike og har dermed
ulike utfordringer. Problemformuleringen ble da «Hvilke eksterne og interne faktorer fgrer til

matsvinn av frukt og grgnnsaker i Spar-butikkene?»

Planlegging av handling: A gjennomfgre intervju fysisk i butikk var en tidkrevende prosess. |

tillegg ble vi bevisst pa hvor sprikene utfordringene kunne vaere basert pa beliggenheten av
butikken. Det ble derfor planlagt & gjennomfgre en kvalitativ spgrreundersgkelse. Grunnlaget for
dette, var at vi gnsket apne spgrsmal, for a unnga fgrende spgrsmal se vedlegg E for utformingen
av spgrsmalene. Pa den maten kunne spgrreundersgkelsen bli sa likt som mulig et kort fysisk

intervju.

Handling: Spgrreundersgkelsen ble sendt ut til 273 Spar-butikker, blant disse ble 72 besvart dette

ga en svarprosent pa 26 prosent.

3.4.1.4 Oppsummering

Tolkning og innhenting av data var en kontinuerlig prosess. Vi transkriberte, skrev logg, utformet
spgrsmal, gjorde research og analyserte og kodet dataen ved bruk av programmet NVivo. NVivo
er spesielt hensiktsmessig ved mye data (Ghauri et al., 2020, s. 148). For & analysere dataen
kodet vi alle relevante intervjuer som var knyttet opp mot forskningsspgrsmalet. Koding av
kvalitativ data innebaerer a systematisk identifisere, merke og kategorisere ulike temaer,
konsepter eller mgnstre som dukker opp i forskningsmaterialet (Gibbs, 2007, s. 38—44). For a
kode dataen ble det benyttet «Analytic codes» som metode for a finne barrierene. Den totale
datainnsamlingen fra Fase 1 besto av; 51 intervjuer, 2 seminarer, 2 mgter og 72 svar fra

spgrreundersgkelsen.
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3.4.2 Fase 2

Den andre fasen av DT ble gjennomfgrt ved bruk av workshop med kreativ plattform som metode
(Hansen & Byrge, 2008). Basert pa datagrunnlaget fra Fase 1 ble det tydelig at kartlegging, data
og informasjon i stor grad er dekket. Innovative Igsninger og konkrete tiltak var derimot

mangelfull. Derfor ble kreativ plattform et naturlig valg for a fa hgyest effekt ut av workshopen.

Problemformulering: Etter & ha fullfgrt fase 1 av DT-prosessen, har vi oppnadd en dypere

forstaelse for brukernes behov nar det gjelder & uttrykke empati, samtidig som vi har fatt innsikt i
de underliggende utfordringene pa en mer omfattende mate (Liedtka, 2014, s. 927). Fase 2 av DT
bestar av idégenerering, derfor er problemformuleringen endret til «Hvilke konkrete tiltak bgr
NorgesGruppen vurdere a innfgre for a redusere frukt og grennsaks matsvinnet i Spar- butikker i

Norge?»

Planleqging av handling: Det ble diskutert overordnet mellom oss og NG hva slags type gruppe

som ville vaere aktuell for workshop f@r vi begynte a invitere aktgrer. Dette er ogsa i tra med
Head & Alford (2015, s. 725) som sier at nar en gruppe skal Igse et komplekst problem bgr
deltagerne vanligvis ha et element av gjensidig avhengighet. NG er i en bransje som er sveert
utsatt for konkurranse med lave marginer (NorgesGruppen, 2018, s. 1). Derfor var vi opptatt av a
invitere aktgrer som var internt i deres verdikjede. | tillegg var det viktig at deltakerne skulle fgle

seg trygge for a dele kunnskap, utfordringer og erfaringer seg imellom.

Fer hvert intervju ble det diskutertes om intervjuobjektet ville veere passende til & delta pa
workshopen. | tilfeller der vi var usikre, ble det tatt en beslutning under intervjuet der vi
signaliserte til hverandre om intervjuobjektet var passende eller ikke. Dersom intervjuobjektene
var relevante ble de invitert i slutten av intervjuet til 3 delta pa workshopen. De aller fleste vi
spurte var positive til & delta. Noen fa av deltagere som takket ja til workshop, sa vi i ettertid ikke

var aktuelle likevel, fordi problemformuleringen ble spisset.

Vi gjennomfgrte en test-workshop med studenter noen uker i forveien, slik at vi fikk gvd pa a
veere fasilitator, og a se hvor mye tid som trenges. Dette fikk vi god nytte av ved at vi blant annet

felte pad mestring og erfaringer for hva som kunne blitt gjort annerledes. Det var god stemning pa
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«pve» workshopen, og 3D-casene, som kan oppfattes litt rare ble godt tatt imot av gruppen, noe
vi ble positivt overrasket over. Engasjementet for hoved workshopen viste seg & vaere stor. Da en
av deltagerne rekrutterte en ny deltager kun noen dager fgr den planlagte workshopen. Tabell

3.5 viser en deltaker oversikt fra workshopen.

TABELL 3. 4: WORKSHOPDELTAKERE

Bedrift Fagomrade Antall deltagere
NorgesGruppen Baerekraft, analyse, innovasjon 4
Kigpmannshuset Baerekraft, analyse 2
Matvett Ansatt 1
Bama Baerekraft 1
ASKO Logistikk 1
Spar Kigpmann 1

Deltakerne var spesielt valgt ut med tanke pa relevansen i forhold til problemstillingen.
Sammensetningen av gruppen var tverrfaglig, noe den kreative plattformen er godt egnet for
(Hansen & Byrge, 2008, s. 13). Ved a velge deltakere som jobber i ulike deler av verdikjeden og
ulike avdelinger i NG, inkluderte vi mennesker med ulikt bibliotek og stgrre mulighet for mer
mangfold av idéer (Hansen & Byrge, 2008, s. 29). Det var to personer som kom fra samme
avdeling, derfor plasserte vi dem i ulike grupper. Matvett var den eneste aktgren som ikke var
dirkete koblet til NG sin verdikjede. Vi valgte likevel & invitere henne da hun er hgyaktuell for

tema, i tillegg til at Matvett har jobbet mye med NG tidligere.

Romvalget var en bevisst handling i form av stgrrelse og lys (se figur 3.3), for & enkelt kunne
kontrollere stimuliene som deltakerne skal fa (Hansen og Byrge, 2007, s.17). Her var det sma
bord og tavler som det kunne skrives pa. De sma bordene er hensiktsmessig med tanke pa
dynamikken i gruppen, men kunne veere noe trange ved enkelte av aktivitetene.
Gruppeinndelingen ble planlagt pa forhand for a sette sammen aktgrer med ulik bakgrunn
(Hansen & Byrge, 2008, s. 29). Dermed ble det gruppeinndeling pa 3-4 personer. Vi satt frem
vann, frukt og grensaker som henger godt sammen med tema for workshopen og kan veere en

ice-breaker.
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FIGUR 3. 3: WORKSHOP ROMMET

Handling: Vi startet workshopen med a fortelle om oss og tematikken. Presentasjonen vi brukte
ligger vedlagt i vedlegg F. Som en del av kreativ plattform, ble deltakerne oppfordret til & legge
vekk mobilene, for & vaere til stede (Hansen & Byrge, 2008, s. 11). Dette var hensiktsmessig, da
mange allerede hadde bade pc og mobilen dpne, og ikke fulgte helt med. De tok oppfordringen
pa alvor, og var til stede resten av tiden. For & prgve a fjerne eventuell frykt deltagerne kunne ha i
forhold til stillingen eller yrket, fikk alle nye navnelapper (Hansen & Byrge, 2008, s. 32). Pa
navnelappen skulle de skrive navnet sitt, og dremmeyrket fra de var barn (se figur 3.4). Dette
skapte en morsom stemning i gruppen, hvor noen var fotballspillere, politi og frisgr. Deretter
hadde vi en forventningsavklaring for dagen. Dette var for & skape en samlet forstaelse av hva de

ulike aktgrene i verdikjeden gnsket a oppna.
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FIGUR 3. 4: NAVNESKILT

Frykten for a gjgre teil eller dumme seg ut, er den st@rste barrieren tor at deltakerne pa den
kreative plattformen engasjerer seg (Hansen og Byrge, 2007, s.9). Derfor ble den fgrste tiden
brukt pa a ha felles 3D-caser som bidro til at de ble bedre kjent og fglte seg trygge pa hverandre.
Aktiviteter som ble gjennomfgrt var blant annet «fortell om dagen sin baklengs» og «fortell om
en dag i ditt liv» (Hansen og Byrge, 2007, s.30-35). | Igpet av de tre timene pa den kreative
plattformen var det ingen planlagte pauser, men deltakerne kunne ta pauser etter behov.
(Hansen & Byrge, 2008, s. 19). Head & Alford argumenter for at samarbeidet om a Igse et
komplekst problem bgr ha en felles forstaelse, formalsavklaring, gjensidig tillitt og vanligvis et
element av gjensidig avhengighet (Head & Alford, 2015, s. 725). Vi presenterte derfor innsikten vi
hadde samlet for a fa et bredt perspektiv. Deretter skulle de gruppevis diskutere barrierene vi
hadde presentert i plenum samt innspill pa nye barrierer de kom pa selv. | gruppen fikk de fgrst
to minutter til 3 sitte i stillhet og skrive opp barrierer pa lapper. Deretter fikk de ca. 10 minutter
til & diskutere barrierene i verdikjeden. Her var det viktig at deltakerne ikke gikk tilbake i gamle

roller.

Tidsbruken ved de ulike 3D-casene ble bestemt ad hoc ettersom vi sa at deltagerne begynte a bli
ferdig. Balansegangen her er viktig for at deltagerne ikke skulle falle ut og miste konsentrasjonen

(Hansen & Byrge, 2008, s.33-35). 3D-casene vi gjennomfgrte etter diskusjon av barrierer var:
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«det eriorden a gjgre feil», «pek og si hva det ikke er» og «gi hverandre gaver». For a klare a
samarbeide godt sammen, er trygghet viktig (Hansen & Byrge, 2008, s. 11). Derfor ble akkurat

disse gvelsene valgt i tillegg til forberedelse av neste aktivitet som var idégenerering.

FIGUR 3. 5: DISKUSJONG: DISKUSION.

Basert pa innsiktsarbeidet fra fase 1, presenterte vi 4 problemstillinger. Deltakerne fikk ca. 2-3
minutter til 3 skrive ned ideer per problem for a Igse utfordringen (Hansen & Byrge, 2008, s.20-
30). | 3D-case er formalet a benytte ulike sanser giennom for eksempel tale, bilde, bevegelse og
lyd. Etter andre problemstilling la vi derfor frem bilder fra F&G avdelingen i Spar-butikker samt

utklipp av sitater fra intervju. Dette er for a bruke flere av sansene.
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FIGUR 3. 6: DELTAKERE SOM LEGGER IDEER PA AKSE UNDER WORKSHOP

Etter idégenereringen skulle de gruppevis fortelle om idéene de hadde skrevet ned pa lapper. For
a gruppere idéene, tegnet alle gruppene en posisjoneringsakse (Lerdahl, 2007, s. 77). Pa x-aksjen
stod det verdifull og pa y-aksjen stod det original. i) Hver person valgte den idéen de likte best, og
holdt en heis-pitch for en pa en annen gruppe samt fikk tilbakemeldinger (Hansen & Byrge, 2008,
s. 43). i) Deretter gikk de tilbake og gjorde eventuelle endringer. Etter endringer presenterte alle
sin idé i gruppen sin, fgr de til slutt valgte en felles Igsning som de utarbeidet. iii) Deretter gikk
halve gruppen rundt og ga tilbakemeldinger til de andre gruppene sine idéer, mens resten av
gruppen stod igjen og forklarte idéen til de andre deltakerne. iiii) Etterpa gikk gruppen sammen
for a diskutere tilbakemeldinger de hadde fatt for a gjgre de siste endringene pa idéen. Det hele

ble avrundet med en felles presentasjon.
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FIGUR 3. 7: PRESENTASJON AV IDEER UNDER WORKSHOP.

| ettertid av workshopen sendte vi ut en anonym spgrreundersgkelse til deltakerne, hvor vi
gnsket tilbakemeldinger pa deres opplevelse av den kreative plattformen. Spgrreskjemaet finnes

i vedlegg C.

3.43 Fase 3

Problemformulering: Den siste fasen skal undersgke idéens effekt i praksis. Derfor ble

problemformuleringen i denne fasen; «Hvilken effekt vil prototypen ha pa reduksjon av

matsvinn?»

Planleqgging av handling: | etterkant av workshopen gikk vi giennom alle 10 idéene, for a velge ut

hvilken idé vi skulle prototype og teste. Vi utarbeidet et kriterieskjema for screening av idéene (se
vedlegg B). Det ble satt tre overordnede krav som matte oppfylles for at idéen skulle ga videre til
vurdering. Det fgrste kravet var at idéen skulle bidra til reduksjon av F&G- matsvinn. Det neste
kravet var at idéen skulle vaere relevant for Kjigpmannshuset og det siste kravet var at idéen
skulle la seg gjennomfgre innen 2025. For a bidra til & oppfylle Spar sin malsetning om a na 70

prosent reduksjon innen 2025 (Spar, 2021a).
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ldéen vi ga hgyest score lagde vi en kort plan som vi sendte til kigpmannen fra workshopen, samt
kontaktpersonen fra Kjgpmannshuset. Dette var en bevist handling i trad med Coghlan (2019,
5.10) sin beskrivelse av hvordan deltakerne bgr bli engasjert i forskningsprosjektet.
Kontaktpersonen fra Kjppmannshuset ga beskjed om at idéen vi ga hgyest score allerede var
under utvikling i NG med planlagt lansering april 2023. Vi diskuterte derfor hensikten med
testingen i samrad med kontaktpersonen var fra Kjppmanshuset. Det ble konkludert med at
kunnskapsgrunnlaget vi eventuelt ville kommet opp med under testen ville vaere for sent i
forhold til lansering. Derfor gikk vi videre med idéen som scoret nest hgyest. Kjippmannen fra

workshopen sa at vi gjerne kunne teste idéen i hans butikk.

Handling: Den tredje og siste fasen handler om a prototype og teste i samsvar med DT metoden.
Prototype og test ble gjennomfart pa en st@rre Spar-butikk i Oslo. Den fgrste prototypen var en
enkelt tegning, som samsvarer med Brown (2008, s.3) sin beskrivelse av en prototype. Vi stilte
oss opp rett utenfor butikken med tegning, der vi stoppet folk for a fa tilbakemeldinger. Etter to
timer begynte tilbakemeldingene a gjenta seg, derfor begynte vi planleggingen for eksperimentet
i butikk. Ut ifra tilbakemeldingene fra tegningen utviklet vi nye prototyper som vi satt opp i
butikken, slik at vi kunne forbedre de. Denne prosessen gikk derfor i flere runder med
prototyping og testing. Kundene som interagerte med idéen huket vi tak i for 3 stille noen fa
spgrsmal om idéens funksjon og brukervennlighet. Tabell 3.5 viser en oversikt over endringer og

tidsbruk per prototype.

TABELL 3. 5: OVERSIKT OVER PROTOTYPENE

Antall endringer Prototype Tidsperiode
1 Tegning 2 timer
2 En pc-skjerm 11.april
3 To pc-skjermer 12.april
4 iPad 12.april

3.5 Kvaliteten pa innsamlet data

Kvaliteten pa aksjonsforskningen viser til hvorvidt prosessen er systematisk, rigid og
reflekterende (Shani & Coghlan, 2021, s. 520). Rigid benyttes for & beskrive hvor godt tilpasset

forskningsmetoden er til problemene som forskes pa, og vurdere bruk av flere
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datainnsamlingsmetoder for & underbygge validiteten til studiet (Baskerville & Wood-Harper,
1996, s. 241). Reason (2006, s. 198) konkluderer i sin artikkel med at kvaliteten i aksjonsforskning
handler om a ta bevisste og dpne valg i hvert trinn av prosessen. Baskerville & Wood-harper
(1996, s. 240-241) trekker frem fire utfordringer med aksjonsforskning. Dette er: i) forskerens
mangel pa habilitet, ii) at aksjonsforskning egentlig er konsulentoppdrag i forkledning, iii) at
aksjonsforskningen er kontekstbundet og ikke kan gjentas og iv) at den ikke er rigid. Forfatterne
argumenterer for at dette er utfordringer som ikke gjelder kun for aksjonsforskning, men er

generelt utfordrende i samfunnsvitenskapelig metode.

Det er fire faktorer som skiller aksjonsforskning fra et konsulentoppdrag (Baskerville & Wood-
Harper, 1996, s. 251). Det fgrste handler om at forskerne har strengere krav til dokumentasjon.
Den andre faktoren er at forskningen krever teoretiske begrunnelser. Den tredje er at
forskningen som oftest er over en lengre tidsperiode samt har hgyere budsjett, den siste
omhandler at aksjonsforskningsprosessen skal ga gjennom flere sykluser. For @ mgte den fgrste
faktoren har alt blitt skrevet ned i en loggbok, for a hele tiden kunne dokumentere prosessen
(Gibbs, 2007, s. 26). | tillegg har Intervju, spgrreundersgkelse og observasjon blitt godt
dokumentert som beskrives i kapittel 3. Oppgaven bygger pa teoretiske begrunnelser og har vart
over en lengre periode som er i henhold til faktor to og tre. Denne studien har gjennomgatt fem
aksjonsforskningssykluser, og skiller seg derfor fra et konsulentoppdrag som oppfyller den siste
faktoren. | tillegg er forskningsprosjektet et initiativ fra oss, det er ikke blitt bestilt av NG, og alle

deltakerne har matte bli engasjert av oss til 8 delta i prosessen.

| aksjonsforskning er forskeren en aktiv deltaker i studien, som kan pavirke dens habilitet
(Baskerville & Wood-Harper, 1996, s. 241). Habilitet betyr sammenblanding av roller eller
relasjoner, som kan skape en interessekonflikt. Dette kan fgre til at forskeren bevisst eller
ubevisst pavirker resultatene i en gnsket retning, eller at svarene til deltakerne blir pavirket i
relasjon til forskeren. Pa bakgrunn av dette har vi under dette studiet veert sveert bevisste pa
hvordan vi har formulert spgrsmal, veert ngytrale i vare meninger og gitt deltakerne mulighet til 3
gi tilbakemeldinger anonymt. Forholdet mellom casebedriften og oss har veert ulikt. En av
forfatterne har hatt en deltidsstilling i et datterselskap i NG som har gjort at andre ansatte i NG

har hatt hgyre tillitt til oss, enn hvis vi var helt utenforstdende. Det kan veere utfordrende for en
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aksjonsforsker, hvis en har flere roller i en organisasjon uttrykker Coghlan (2019, s.81). | vart
tilfelle jobbet forfatteren i en annen avdeling i NG, og hadde ingen til lite forhold til deltakerne i
forskningsprosjektet fra fgr av, og var derfor lite pavirket av rollekonflikt. | tillegg var flere av
deltakerne i studiet fra andre deler av verdikjeden, som vi ikke hadde forhold til fra fgr av. Det er

ogsa en fordel at vi er to personer som kan observere og analysere resultatene.

Ut ifra hvilken rolle du har i organisasjonen kan det pavirke tilgang til informasjon beskriver
Coghlan (2019, s.87). Han deler inn i primaer og sekundaer tilgang. Primaer tilgang er at vi far lov
til @ gjennomfgre forskningen i den organisasjonen, mens sekundaer er hvor mye informasjon en
faktisk far tilgang til. Vi har hatt primaer tilgang, og til en viss grad sekundeer tilgang. Da vi har fatt

lov til 3 veere med pa mgter, hatt tilgang til flere rapporter og intervjuet flere i organisasjonen.

For a analysere resultatene har vi benyttet oss av NviVo der vi har kodet resultatene ved bruk av
«Analytic codes» (Gibbs, 2007, s. 43). Ved bruk av «Analytic codes» analyseres teksten bade
gjennom sitater som sagt eksplisitt, men ogsa implisitt. Ved bruk av denne teknikken er det viktig
a veere bevisst pa tolkningen som blir gjort, i tillegg til & se etter andre tegn i intervjuet som
stgtter opp under analysen som ble gjort. Begge analyserte dataen, slik at vi var sikker pa at vi

tolket data pa lik mate.

3.5.1 Validitet

Validitet i forskning refererer til hvor godt en studie maler det den er ment @ male, eller hvorvidt
resultatene fra studien faktisk reflekterer det forskeren gnsker @ undersgke (Bell et al., 2022, s.
368 og 369). Med andre ord, validitet handler om hvor gyldige funnene i en studie er. Ekstern
validitet skal si noe om hvilken grad funn kan bli generalisert pa tvers av de spesifikke deltakerne,
situasjonen og konteksten som ble studert. Studien har hgy intern validitet dersom var

observasjon sammenfaller med de teoretiske antagelsene.

A styrke ekstern validitet er utfordrende i kvalitative studier, oftest fordi case studier blir brukt
som i dette tilfellet (Bell et al., 2022, s. 369). Case studier blir ofte sett pa som mindre rigid, fordi

funnene ikke kan bli generalisert (Ghauri, 2020). For a styrke intern validitet har vi der det har
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veert naturlig stilt de samme spgrsmalene til flere av intervjuobjektene for & vurdere hvor
konsekvent svarene vi har fatt er. | de tilfeller informasjon fra informantene har vaert offentlig har

dette blitt kryssjekket.

3.5.2 Reliabilitet til oppgaven

Reliabiliteten til oppgaven sier noe om hvor konsekvent resultatene er, samt om
forskningsprosessen er giennomfgrt pa en mate som sikrer at funnene er palitelige og kan
gjentas (Bell et al., 2022, s. 369). Reliabilitet i kvalitativ forskning kan vaere utfordrende a oppna,
siden kvalitativ forskning ofte involverer tolkninger av data og kontekstuelle faktorer som kan
pavirke resultatene. En stor del av metoden er gjennom sosiale settinger som ikke vil vaere mulig
a «fryse». Det er to typer relabilitet som forskerne tar hensyn til; ekstern reliabilitet og intern
reliabilitet. Ekstern reliabilitet handler om hvor enkelt det er 3 replikere studier, som betyr at
studien kan gjenta den samme metoden. Intern relabilitet handler om at de som observerer har

samme oppfatning av det som blir observert.

Aksjonsforskning er utfordrende a replikere, som er en utfordring med kvalitativ forskning
generelt (Bell et al., 2022, s. 369); (Baskerville & Wood-Harper, 1996, s. 240). Det er derfor
vanligere a se pa ved ekstern relabilitet, som omhandler hvor lett andre forskere kan gjenskape
den samme settingen (Bell et al., 2022, s. 369). Det har vi ivaretatt ved a i hgyest mulig grad
beskrive metodekapittelet med stor detaljgrad om hvordan vi har gatt frem. Dette samsvarer
med a gke kvaliteten av aksjonsforskningen (Reason, 2006, s. 198). Verktgy vi har benyttet ligger
vedlagt under Vedlegg. Det er en rekke tiltak vi har gjennomfgrt for a styrke den interne
reliabilitet. Under alle intervjuer med unntak av ett har begge parter veert til stede, hvilket vil ha
betydning for var oppfatning av intervjuobjektet. Majoriteten av intervjuene har veert fysiske.
Fordelen ved a ha fysiske intervjuer er at det er lettere a lese informantens kroppssprak og trygge
hen for a ha en mer aerlig dialog og kan pavirke var oppfatning av intervjuet. Under prototype
forspket observerte ogsa begge parter forbrukerens handlingsmgnster. Det er for a sikre at det
den enkelte av oss observerer sammenfaller med den andre og virkeligheten. Det er kun et fatall

ganger der vi har vaert uenige om tolkningen, ved slike tilfeller har vi sendt oppfglgings e-post,
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eller lyttet til intervjuet pa nytt.

3.5.3 Etiske avveininger

Melrose (2001, s. 175) forklarer om seks viktige etiske forskningsprinsipper som han selv har
benyttet ved bruk av aksjonsforskning som ogsa vi benytter i dette kapittelet for & diskutere
etiske avveininger. De seks prinsippene handler om at deltakerne i prosjektet ma veere informert,
og ha gitt sitt samtykke pd forhand. Det skal respekteres hvis noen ikke gnsker a delta, og
utviklingen av prosjektet ma veaere synlig for andre. | tillegg skal beskrivelsen av andre veere
forhandlet med dem f@r publisering og forskerne er selv ansvarlig for & opprettholde

konfidensialitet.

En vanlig tilnaerming i aksjonsforskning er at forskerne i samarbeid med de som forskes pa
sammen skal forandre feltet (Fangen, 2022). Dette samarbeidet innebaerer en problemlgsende
tilneerming, der malet er a adressere og lgse eksisterende problemer. P4 denne maten kan
aksjonsforskning veere en etisk mate a drive forskning pa, som respekterer og tar hensyn til alle

involverte parters interesser og rettigheter.

En etisk utfordring i aksjonsforskning er prosjektets pavirkning pa endring som de som blir
pavirket ikke gnsker (Fangen, 2022). For a ivareta personens integritet ma de selv gnske a delta i
endringsprosessen som forskningen legger opp til. Alle intervjuobjektene har blitt kontaktet
giennom e-post der en kort beskrivelse av prosjektet har blitt forklart. Fgr alle intervjuene har vi
fgrst gijennomgatt prosjektets formal og intensjon, etterfulgt av selve intervjuet, for a til slutt
eventuelt spgrre intervjuobjektet om workshop vil vaere av interesse. Dermed har de gjennom
hele prosessen fatt et godt innblikk i prosjektet fgr aktgren eventuelt blir spurt om a veere med

pa endringsprosessen.

For a ta hensyn til konfidensialitet, har alle deltakerne blitt anonymisert, og i samtale med
casebedrift har vi blitt enige om et ars utsettelse fgr publisering av oppgaven. Det har blitt sendt
ut hvilke sitater som brukes i forkant til casebedriften, som deretter har blitt godkjent. Sikt

(tidligere NSD) har ogsa godkjent den planlagte behandlingen av personopplysninger i desember
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2022. Alle intervjuobjektene har skrevet under samtykkeskjema (se vedlegg D) fgr hvert intervju
for at vi kunne lagre opptak av intervjuene som har blitt transkribert og deretter lagret pa en
sikker server giennom NMBU. | utviklingen av den kvalitative spgrreundersgkelsen, var vi i god
dialog med Sikt i forhold til personvern med tanke pa apne spgrsmal i en spgrreundersgkelse. Det
ble derfor fa spgrsmal, for a hensynta personvern. Dette er ogsa en fordel, da det kan bidra til at

flere butikkeiere hadde tid til & svare pa undersgkelsen

4. Resultater

| kapittel 4 blir funnene presentert i henhold til DT sine tre faser for & besvare
forskningsspgrsmalene. Under hver fase vil evaluering av metoden bli diskutert i henhold til siste

steg i aksjonsforskning.

4.1 Fase 1

| Fase 1 har det blitt benyttet flere innsamlingsmetoder som er beskrevet i kap. 3. Tabellen 4.1
viser resultatet fra analysen av intervjuene, mgtene og spgrreundersgkelsen.
Spgrreundersgkelsen sine resultater er kun brukt i kolonnen «Spar», mens intervju og mgte er
brukt for hele tabellen. Tabell 4.1 beskriver faktorer som forarsaker matsvinn i Spar-butikkens
verdikjede. Intervjuobjekter fra fem bransjer produsent, grossist, NG, detaljist og interessent - er
representert. Arsakene til matsvinn er gruppert under forbrukere, bestilling, holdbarhet,
vareutvalg og reguleringer. Flere deltakere i verdikjeden nevnte mange av de samme faktorene
som bidrar til matsvinn som diskuteres i kapittel 5. Tabellen viser ett til to hyppig nevnte faktorer

som bidrar til matsvinn fra de aktuelle bransjene.
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TABELL4. 1: OVERSIKT OVER FAKTORER SOM BIDRAR TIL MATSVINN

Produsent

Grossist

Interessenter

Forbrukerne

Vareutvalg Holdbarhet Bestilling

Regulering

Norske forbrukere er
bortskjemte og har begrenset
kunnskap. | tillegg har vi hgye
standarder og strenge krav til
produktspesifikasjoner,
spesielt nar det gjelder
utseende.

Produktets utseende
pavirker forbrukernes
kigpsbeslutninger.

Det er et stort gap mellom
hva kunder sier de gjgr i
undersgkelser og hva de
faktisk gjgr.

Kundeatferdsproblemer i
butikk: Kresne, klemming
pa varer og graver etter
dato.

For lite informasjon til
forbruker.

Produksjon og salg samsvarer
ikke alltid.

Prever & omfordele, rekker
ikke alltid pga. kort
holdbarhet.

Konkurrenters kampanjer
fgrer til bestilling pd
spotmarkedspris.

Bestillingsmengde er
utfordrende pa grunn av
eksterne og interne
faktorer.

| dagens system
lgnner det seg & over-
bestille.

Lagringsgr@nnsaker gir
matsvinn, da teknologien ikke
er god nok.

Det er lange avstander, og
utfordrende a distribuere.

Balansegangen mellom
F&Gs eget beste star i splid
med forbrukerpreferanser.

Darlig holdbarhet ved
ankomst. Det er kostbart
a kjgpe og drifte
kjpledisker.

Oppbevar F&G mer
som de trives,
istedenfor & bruke
dem som reklame.

Single husholdninger burde
hatt mer lgsvekt, men dilemma
er med innpakking og
holdbarhet.

Breddesortimentet er for
stort, det er for mange
varianter av en og samme
vare.

Sortiment, kodesetting og
d-pak stgrrelse er tilpasset
Kiwi.

Planogrammet fgrer til
varer som ikke blir solgt.

Stort utvalg fgrer til
matsvinn.

Produksjonsmengden er
utfordrende, der flere eksterne
faktorer som vaer og pris
pavirker etterspgrselen.

Samarbeid er viktig for
reduksjon av matsvinn.

Matsvinn kan fort havne
mellom to stoler.

Myndighetene ma ta
stgrre ansvar for 8 pavirke
forbrukerne.

Strengere regelverk vil
fgre til mindre
matsvinn.
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4.1.1 Evaluering av Fase 1

Intervju: Verktgyet dybdeintervju som ble brukt i denne fasen av DT, viste seg 8 fungere godt for
a fa en bred forstaelse av problemene i verdikjeden. Ved a spisse problemformuleringen til 3
omhandle frukt og grennsaker, kunne vi ga i dybden pa denne utfordringen. Det var ngdvendig a
spisse problemformuleringen, ettersom det var for mange utfordringer a ta tak i. Vi valgte a
fokusere pa F&G, ettersom dette ble ofte nevnt som en stor utfordring, samtidig som det var fa
tiltak som ble nevnt for a bidra til reduksjon. Et eksempel pa dette er et av intervjuobjektene som
sa «Vi er ganske forngyde med svinn tallene generelt sett, pa de fleste varegruppene, men ikke

pa bakevarer og frukt og grennsaker.»

Gjennom intervjuet fikk vi innsikt i at flere i bransjen gikk i forsvarsmodus, og det var viktig a fa
mer empati med intervjuobjektet. Derfor var vi svaert bevisst pa hvordan spgrsmalene ble stilt.
Siden en av oss har butikkerfaring kunne dette perspektivet heller bli trukket frem i
formuleringen av spgrsmal. Dermed kunne vi stille spgrsmal som; “Min erfaring fra a jobbe i

butikk, har jeg opplevd at det har veert slik, er det sann i alle butikker?».

Underveis i prosessen laerte vi oss hvordan vi skulle engasjere deltakerne videre i studien som
forklart i kapittel 3.4.2. Det var kun to av de vi spurte om videre deltakelse i workshopen som ikke
hadde anledning til & delta. Det tyder pa at vart engasjement for temaet samt relevansen for

workshopen, fgrte til at det var sapass mange deltakere som gnsket a delta.

Mgte: Gjennom observasjon av et internt matsvinnmgte i NG, fikk vi bedre innsikt i de konkrete
faktorene som bidrar til matsvinn. Dette mgtet var viktig for oss, for a se hvordan NG allerede
jobber med matsvinn problematikken, og for a fa bedre oversikt over utfordringene. Gjennom
dette mgtet fikk vi ogsa engasjert flere aktgrer til & veere med pa workshop. P4 mgtet forstod vi
viktigheten av & fa mer innsikt i butikkeierne sitt synspunkt pa faktorer til matsvinn. Vi fikk ogsa
knyttet en sterkere relasjon til de ansatte i workshopen, som gjorde at vi fikk tilgang til
svinnrapporter for alle Spar-butikkene i Norge. Figur 4.1 viser de ti mest kastede F&G i Spar-

butikker malt i kg for perioden 2022.
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FIGUR 4. 1: TOP TI MEST KASTEDE F&G | SPAR-BUTIKKER | 2022, MALT 1 KG

Sparreundersgkelse: Etter dybdeintervju med butikkene samt matsvinnmgtet innsa vi at

utfordringene var komplekse og ulike fra butikk til butikk. Vi gnsket derfor a fa informasjon fra en
stgrre mengde butikkeiere, og sendte ut en kvalitativ spgrreundersgkelse (se vedlegg E). For at
innsamlingen av data, skulle bli sa likt sa mulig et intervju, lagde vi en kvalitativ
spgrreundersgkelse. Den kvalitative tilnaermingen var ogsa bevisst med tanke pa a ikke legge
feringer for svaralternativene. Butikksjefer har ofte en hektisk hverdag og vi var derfor bevisste
over antall spgrsmal som ble sendt ut. Vi vurderer antall spgrsmal som ideell da svarprosenten

var endte pa 26 prosent.

4.2 Fase 2

| fase 2 av DT var utvalgte deltakere samlet til & giennomfgre workshopen, hvor metoden Kreativ
plattform ble brukt. De 10 deltakere pa workshopen kom opp med totalt 57 idéer, fra
idégenererings aktivitet i den kreative plattformen. Deltagerne valgte en idé hver og utformet en

I@sning pa problemet. Se idé 1 og 2 under og resten i Vedlegg A.
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| ettertid av workshopen gikk vi gijennom alle de 10 idéene, som kom frem for a velge ut hvilken
idé vi skulle ga videre med a prototype og teste. Vi utarbeidet et kriterieskjema for screening av
idéene, se vedlegg B. Deretter valgte vi a8 ga videre med to av idéene med hgyest score, som er

beskrevet under.

4.2.11dé 1 «Aldri kaste mer mat»

Hensikten med idéen «oppskrift i butikk» er at den skal «nudge» kunden til @ handle varer som
med stor sannsynlighet ikke vil rekke a selge ut, fgr de blir darligere (Arno & Thomas, 2016, s. 2).
Alt av frukt og grgnnsaker som kjgpmann ser at hen ikke far solgt ut skal legges i et «kjgleskap»
som star rett etter kassen. Basert pa et poengsystem fra hvor mye du handler kan kunder fa med
seg gratis frukt og grgnnsaker hjem. «Aldri kast mer mat» er et svar til en mer organisert
dumpster diving. Her kan kjgpmann tjene mer penger ved at forbruker handler akkurat der for &
fa med gratis varer. | tillegg til at renovasjonsgebyret samt kostnaden med kildesortering ved
innfgring av endring i avfallsforskriften, vil bli redusert. Idéen kan ogsa viderefgres til 8 omhandle
all mulig mat som selges i butikken, ikke bare frukt og grgnnsaker. En mulig ulempe er at
matsvinnet kan bli forflyttet til forbrukeren. Derfor er det sveert viktig at kigpmenn er raskt ute
med a legge ut varene i kjgleskap samt at informasjonskampanjer setter sgkelys pa at kundene

kun skal ta det de tror de far spist opp. Idéen er original og kan «gjgres i morgen».

Idéen om gratis mat i butikk var allerede under utvikling av trumf- avdelingen i NG, med plan om
lansering april 2023. Ved gratis mat i butikk er det viktig & unnga a flytte problemet, og formidling
spiller derfor en ngkkelrolle. Derfor bgr det i butikk oppfordres til 8 ikke ta maten med mindre

forbrukeren er sikker pa at de kommer til & spise den.
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4.2.2 |dé 2 «Dagens oppskrift»

I Idéen bak "dagens oppskrift" er hensikten a ha en skjerm tilgjengelig i butikken hvor oppskrifter
blir presentert. Oppskriftene baserer seg pa varer som er i ferd med a ga ut pa dato, eller varer
kigpmannen tror ikke kommer til 3 selge ut fgr utlgpsdatoen er passert. Hvordan informasjonen
gis er viktig med tanke pa atferds-barrierer (Miljgdirektoratet et al., 2020, s. 43). Denne idéen er
et klassisk eksempel pa «dulting». Ved hjelp av fristende matretter kan en «dytte» forbrukeren i
riktig retning ved at de kjgper varer som ellers ville blitt kastet. Det stgrste matsvinnet ligger i
husholdningen (Stensgard et al., 2017, s. 3), og denne idéen vil ikke bare hjelpe butikken til &

kaste mindre, men kan ogsa fgre til mer effektiv handel hos forbrukeren.
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FIGUR 4. 3: IDEEN DAGENS OPPSKRIFT

4.2.3 Evaluering av Fase 2

Kreativ Plattform fungerte godt som idégenereringsmetode (Hansen & Byrge, 2008). De mentale
rammene, reglene og 3D-case bidro til at deltakerne fglte seg trygge, og stemningen var lett.
Dette fikk vi direkte tilbakemelding pa, gjennom tilbakemeldingsskjema «Dere klarte a skape en
lett og uformell tone helt fra start». En annen deltager mente at det burde veert faerre «bli kjent
aktiviteter». Fgr giennomfgring var vi spente pa hvordan det ville fungere a ikke avholde noen
pauser, men at de heller tok pauser nar de trengte, slik som Hansen og Byrge (2008, s. 11)
forklarer. Dette fungerte overraskende bra, og vi sa viktigheten av at deltakerne hele tiden var i
prosessen. En av deltakerne hadde noen viktige telefoner under den kreative plattformen, og vi
kunne merke at personen derfor ikke var helt inne i den horisontale tankegangen som de andre

deltakerne.

Halvveis i workshopen ble problemstillingene de skulle generere en idé rundt presentert.
Problemformuleringene og var formidling av oppgaven kunne veaert tydeligere, da noen av
deltagerne kom med oppfglgingsspgrsmal etter vi hadde presentert oppgaven. Det var en
utfordrende balanse mellom a fokusere pa verdikjede og Spar pa en og samme tid. | ettertid ser

vi at problemformuleringen kunne veert tydeligere.
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Hansen & Byrge (2008, s. 28) anbefaler at den kreative plattformen varer minimum fire timer.
Var kreative plattform varte kun i 3 timer, fordi vi vektla hgy deltakeroppslutning, relevante
aktgrer og deltagere med beslutningsmakt. Siden tiden var knapp var tidskjema noe vi var sveert
bevisst pa, derfor rakk vi @ komme oss gjennom alt vi hadde planlagt. Ved bedre tid ville vi i stgrre
grad latt flere av de gode diskusjonene ha vart lenger. | tilbakemeldingsskjema var en av
tilbakemeldingene knyttet opp mot den knappe tiden; «Vi kunne sikkert hatt enda bedre tid og

gatt i dybden pa det som ble de endelige resultatene i gruppeoppgaveny.

Vi merket fordelen med a ha tverrfaglige team fra verdikjeden. | etterkant av workshopen var det
flere som kommenterte viktigheten av & ha et verdikjedeperspektiv ved slike komplekse
problemer. En av deltakerne utrykket «En ting som er enkelt i butikk, kan vaere utfordrende for
grossistleddet. Jeg skjgnner verdien av @ ha med folk fra hele verdikjeden». | ettertid sa vi at det
kunne veert hensiktsmessig & ha rekruttert noen fra produsentleddet og flere butikksjefer.
Dersom vi hadde begynt arbeidet med a rekruttere flere produsenter og butikksjefer tidligere,
kan det hende at flere kunne ha vaert med. Likevel mener vi at vi fikk til en tverrfaglig
sammensetning, dette papekte ogsa en av deltagerne som sa «Veldig bra sammensatt gruppe
med representanter fra hele verdikjeden, gjorde det lett & diskutere muligheter og idéer fra ulike
vinkler». Ved @ ha med flere aktgrer som til vanlig ikke samarbeider sammen, kan det bidra til a
skape nye synergier. Selv om workshopen var for aktgrer innad i verdikjeden, har innspill fra

andre interessenter og start-ups veert nyttige for studien.

| etterkant av workshopen fikk vi flere positive tilbakemeldinger. En av tilbakemeldingen var «Det
var uvant mate 4 jobbe pa og som ble veldig inspirerende. Resultatet var at mange jobbet veldig
kreativt med tema matsvinn» og en annen utrykte «Jeg synes absolutt at det var nyttig!». | tillegg
til deltagernes rosende ord ble vi invitert til 8 komme pa innovasjonsmessen til NG i september,
og presentere idéen vi gikk videre med. Vi merket fordelen med at vi hadde gjennomfgrt en

«pve» workshop i forkant av workshopen med NG, slik at vi var tryggere pa rollen som fasilitator.
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4.3 Fase 3

Den tredje og siste fasen handler om a prototype og teste i samsvar med DT metoden. Denne
fasen handler i liten grad om a validere idéene, men heller & stimulere til videre tanker og forslag
til endring (Seidel & Fixson, 2013, s. 21). Dermed utarbeidet vi flere prototyper, som vi ogsa

gjorde sma justeringer pa etter tilbakemeldinger (Brown, 2008, s. 3).

4.3.1 Prototype 1

Den f@rste prototypen var en enkel tegning, for a visualisert idéen (Brown, 2008, s. 3). Ved
utformingen av prototype 1 prgvde vi a veere sa konkret som mulig, slik at vi ikke behgvde a

forklare tegningen i noe seerlig grad.
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FIGUR 4. 4: Tegning av "Skjerm i butikk"

Test: Gjennomfgrelsen av test var pa en stgrre SPAR-butikk i Oslo. Vi stod i utgangen til Spar-
butikken i to timer, og spurte om tilbakemeldinger pa prototypen. Det var varierende respons,
noen var positive, mens andre trodde ikke at de kom til a ta bilde eller scanne koden. Overordnet
sa vi en trend i at den eldre generasjonen var mer skeptiske enn den yngre. Noen kommenterte

at de trodde de ville tatt skjermen i bruk, hvis det var andre type oppskrifter. Det var mange som
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ikke hadde tid til & prate med oss, og flere trodde vi skulle selge dem noe. Alt i alt fikk vi mer
positiv respons, enn negativ og gikk derfor videre med & utvikle neste prototype. | vedlegg G er
det lagt ved et eksempel pa en av oppskriftene som ble vist pa skjermen. Oppskriftene hadde

ogsa bevegelseseffekter for a fange oppmerksomheten som ikke kommer frem i vedlegget.

4.3.2 Prototype 2

Ut ifra tilbakemeldingene fra test av prototype 1, ble pc-skjerm i butikken satt opp, over disk med
beer. Pa skjermen kom det opp ulike oppskrifter, alt fra frokost, middag og dessertoppskrifter
med ulike matvarer vi gnsket a «nudge». Pa oppskriftene var det en QR-kode, som de kunne

scannet for & fa oppskriften pa mobilen. Se figur 4.5.

Sikgiordu (D T R £
Fruktsalat l
Ingredienser
2 appelsiner oe
2 klementiner (Gt
En halv ananas
1grent eple
1 redt eple
2 kiwier
En halv liten melon
200 g druer
200 g baer som jordbeer, blabzer og/eller bringebaer

FIGUR 4. 5: SKIERM OVER KJ@BLEDISK

Teste: For a kunne observere hva forbrukeren faktisk gjorde, og ikke bare sa, satte vi opp en pc-
skjerm i butikkene, hvor det kom opp ulike oppskrifter. Etter samtale med butikksjef fikk vi
beskjed om at han hadde bestilt for mange paller med jordbzer, og trengte hjelp til & fa solgt de

ut fgr holdbarheten ble for darlig. Derfor gjorde vi om oppskriftene, til 8 kun omhandle jordbeer.
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Testen ble gjennomfegrt ved a fgrst observert hva forbrukeren gjorde, og hvis kundene var i
naerheten av prototypen spurte vi de i etterkant om de hadde lagt merke til den, og hvis de la
merke til den, hva de tenkte, og eventuelt hvorfor de ikke tok den i bruk. Etter & ha observert i 4
timer, var det ingen av forbrukerne som engang hadde lagt merke til prototypen. Vi gjorde derfor
sma endringer pa prototypen, med a legge inn bevegelseseffekter og endre fargen. Her valgte vi
fargen gul, fordi det var det fargen var pd prisen pa varen. Det ga fremdeles ingen respons, og vi

valgte derfor a utvikle prototypen videre.
4.3.3 Prototype 3

| prototype 3, brukte vi to pc-skjermer. Det var oppskrifter pa en skjerm og den andre skjermen
var det et baerekrafts budskap. Dette var for a se om baerekrafts informasjon ville veere med a

pavirke hva kundene gjorde (van Giesen & de Hooge, 2019, s. 250).

“Alle” dro til fiells
ble ikke jordbaerene solgt.

Gjgr et kupp for lommeboker
kloden!

Kigp Jordbeer!

NSt S SUSS \

FIGUR 4. 6: Skjerm med ulik farge og skjerm som spiller pa forbrukerens fglelser

Test: Fremdeles var det ingen som la merke til skjermen, da forbrukerne er opptatt med a se

etter varene og prisen.
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4.3.4 Prototype 4

Etter & ha observert at forbrukeren sitt synsfelts i butikken var kun pa matvarene og prisen som
hang lengre ned, og derfor ikke la merke til skjiermene vare, brukte vi en iPad istedenfor. iPad-en
ble plasserte innimellom jordbaerene i synsfeltet til kundene. Vi brukte fremdeles

bevegelseseffekter pa oppskriftene.

Kyllingsai

Ingredienser
25tk kyllingfilet
300 g jordbaer

FIGUR 4. 7: Skjerm som ligger i midten av jordbaerene

Test: Etter at prototypen ble plassert direkte i kundenes synsfelt, forventet vi at det ville vaere
naermest umulig a ikke legge merke til den. Selv om flere personer faktisk la merke til skjermen,
var det ingen som skannet den eller brukte mye tid pa den. Faktisk var det mange som ikke la
merke til den i det hele tatt. Vi mottok tilbakemeldinger om at noen trodde at butikkansatte
hadde glemt iPaden der, sa vi bestemte oss for a feste en lapp @verst hvor det stod "oppskrifter".

Dette gjorde vi for & tydeliggjgre formalet med skjermen og tiltrekke mer oppmerksomhet.

Fremdeles var det ingen som tok bilde eller scannet skjermen. Vi observerte at kundene var aller
mest opptatt av pris, og var veldig konsertert pa a finne jordbzerene med best kvalitet. En
tilbakemelding som flere utrykte var «Jeg sa skjermen, men leste den ikke.» En annen

kommenterte «mener du skjermen med tiloud?»
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4.3.5 Evaluering av Fase 3

«Oppskrift i butikk» fungerte ikke like bra som gnsket, ettersom det var utfordrende a fange
forbrukerens oppmerksomhet. Dette kan ha en sammenheng med kundenes grad av kjennskap
til produktet fra fgr av, som pavirker hvor raskt kundene aksepterer innovasjon (Johnson et al.,
2020, s. 318-319). Kjgpmannen mente at dersom idéen hadde blitt reklamert for pa forhand,
kunne utfallet av testen blitt annerledes. Han mente ogsa at idéen burde ha blitt testet over en
lengre periode, slik at kundene rakk & venne seg til skjermen. Pa grunn av tidsbegrensninger i
studien, var det imidlertid bare mulig a8 gjennomfgre en kort prototypetest av én av idéene. For a
sikre et bedre resultat i testen, kunne vi ogsa ha utfgrt flere tester og intervjuer pa forbrukerne.
Broring et al. (2020, s.8) papeker at det a involvere sluttbrukeren er den stgrste utfordringen for
Innovasjonstype fire i biogkonomi. | tillegg er det utfordringer knyttet til involvering av

forbrukeren nar det kommer til kommunikasjon og deres villighet til & endre vaner.

Estetikk og design kan ogsa spille en viktig rolle, selv om prototypen skal vaere enkel (Brown,
2008, s. 3). Pa grunn av var begrensende kunnskap og erfaring innen design, er det mulig at et
mer tiltalende design kunne ha fanget oppmerksomheten til forbrukerne bedre. Pa bakgrunn av
dette vil vi for fremtidige tester av samme art anbefale a implementere nevnte endringer og
tiltak. Det kan ogsa ha veert en pavirkning med tanke pa hvilke F&G vi valgte, da jordbaer er noe
folk ofte spiser uten noe form for bearbeiding, og dermed ikke trenger en oppskrift. Eventuelt
kan tilbudet pa jordbaerene har veert sa altoppslukende, at de derfor ikke la merke til skjermen.
Uavhengig av disse ulike faktorene, er observasjonen om at kundenes synsfelt er rettet nedover,

et interessant funn som kan implementeres i fremtidige studier.

Etter & ha gjennomfgrt flere tester, merket vi viktigheten av fasen 3. Selv om flere var positive da
vi testet prototype 1, og flere sa de ville tatt i bruk skjermen i butikken, var det ikke det som
skjedde i praksis (Boote & Mathews, 1999, s. 20). For oss var det viktig at noen av deltakerne som
var pa workshopen, var med videre inn fase 3. Vi mener at det kan skape st@rre sannsynlighet for
giennomfgring av idéen, og er i trad med aksjonsforskning (Baskerville & Wood-Harper, 1996, s.

240). Butikkeieren var engasjert, og kom med flere gode tips underveis.
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5. Diskusjon

| kapittel 5 vil de tre forskningsspgrsmalene fra kapittel 1 bli diskutert. Fgrst vil de interne
faktorene og eksterne faktorene i verdikjeden diskuteres, hvor det er delt inn i forbruker,
bestilling, holdbarhet, vareutvalg og regulering. Deretter diskuteres forskningsspgrsmal 2,
hvordan anvende DT metoden for a identifisere mulige mater Spar kan redusere sitt matsvinn. Til
slutt blir tredje forskningsspgrsmal diskutert, som er hvilke konkrete tiltak NorgesGruppen bgr
vurdere a innfgre for a redusere F&G matsvinnet i Spar-butikker i Norge, hvor innsikt fra hele

studien blir brukt.

5.1 forskningsspgrsmal 1

«Hvilke faktorer internt i Spar-butikkene og eksternt andre steder i verdikjeden fgrer til matsvinn i

Spar-butikkene ?»

| dette delkapittelet diskuteres eksterne og interne faktorer som fgrer til matsvinn i Spar-
butikkene. Faktorer som bidrar til matsvinn som ble kartlagt i fg@rste fase av DT- prosessen og
deretter analysert fortlgpende. Resultatene fra kapittel 4.2 blir diskutert for henholdsvis
forbruker, bestilling, holdbarhet, vareutvalg og regulering opp mot produsent, grossist,

NorgesGruppen og interessenter.

5.1.1 Forbruken

Forbrukere blir nevnt i alle deler av verdikjeden som en hovedarsak til matsvinn fra
datainnsamling i fase 1 av DT. En gjentagende beskrivelse av forbrukerne er at de er kresne og
bortskjemte nar det kommer til god kvalitet (Stensgard et al., 2023, s. 62—64). Et eksempel som
blir nevnt i grossist leddet er et jordbaer som smaker helt fantastisk, likevel blir avvist av
forbrukere fordi fargen er for mgrk. Produsentene mener at mangel pa kunnskap hos
forbrukerne er en faktor som bidrar til matsvinn, og at det hgye velstandsnivaet i Norge, har fgrt

til hgye krav pa kvaliteten. Matsvinn pa grunn av forbrukeratferd var en av arsakene som ble

52



nevnt mest av Spar-butikkene fra spgrreundersgkelsen. Resultatene fra spgrreundersgkelsen (se
tabell 4.1 Spar, forbruker) viser at det er spesielt tre atferds utfordringer butikkene trakk frem.
Den mest fremtredende faktorer som bidrar til matsvinn er i) kresne kunder. Kundene velger ikke
produkter med sma avviksfeil, for eksempel litt brun banan eller et lite skjgnnhetsmerke pa et
eple. Dette fgrer til at F&G som ser litt "stygge ut" aldri blir kjgpt og til slutt gar til spille. «Ei drue
med en liten brun flekk, sa kjgper de ikke kurven» skriver en Spar-butikk i spgrreundersgkelsen.
Emballasje som er tilpasset hgytider der hgytiden har passert er ogsa eksempler pa varer som
ikke blir solgt pa grunn av kresne kunder. ii) En annen atferds faktor som pavirker matsvinnet, er
kundenes tendens til & klemme pa varene. Dette fgrer til at varene blir raskere darlig, da blir
dermed skadet eller gdelagt av den gkte handteringen. Klemmingen kan ogsa akselerere
modningsprosessen og dermed forkorte holdbarheten til produktene. Det siste problemet som
blir nevnt i forhold til forbrukeratferd er iii) kunders «graving» etter varer med best dato. Dette
er spesielt utfordrende nar det gjelder ferdigkuttede salater og baer viser resultatet fra analysen
av spgrreundersgkelsen. Kundene gnsker alltid a fa tak i produkter som varer lengst mulig, og

dermed blir de som naermer seg utlgpsdato ofte staende igjen usolgt og dermed kastet.

At forbrukerne ikke kjgper frukt og grgnnsaker som avviker noe fra normen heretter snal F&G,
blir ogsa trukket frem som en utfordring fra flere i verdikjeden. Pa bakgrunn av dette har
produktspesifikasjoner blitt utviklet slik at F&G ikke blir pakket og distribuert ungdvendig.
Produktspesifikasjonen henviser til bestemte krav om hvordan produktene skal se ut (Bama,
2023). Der star det blant annet informasjon om hvor mange prosent skurv det kan veere pa
overflaten til poteter og andelen av stilkene pa morellene som kan ha falt av. En av produsentene
snakker om dette og utrykker «Det kan vaere skurv, men de er fullt spiselige og kvaliteten er helt
upavirket». En av produsentene opplever at «butikkene har en interesse av a ta det inn, men at
forbrukerne ikke kjgper det». En annen produsent er ikke enig og mener at forbrukerne ikke har
fatt noe annet valg, da det for det meste kun selges rette og flotte grgnnsaker. Mens en
interessent mener at produktspesifikasjonen er for rigid. Han mener at ved bruk av bedre

formidling rundt grgnnsaker vil forbrukere vaere villig a kjgpe flere av de snale grgnnsakene.

Det er uvisst hvor stort problem sndle grgnnsaker er med tanke pa matsvinn. |

matsvinnkartlegging er det mange av de snadle F&G som ikke gar under matsvinn i kartleggingen
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(Rgsnes, 2020). Nedfallsfrukt fra for eksempel, epler blir ikke beregnet som matsvinn med mindre
de blir plukket opp og lagt ned i hgstekasser (Rgsnes, 2020, s. 62). | agurkproduksjonen er det
vanlig praksis a plukke agurker med feil tidlig i vekstfasen for & forhindre at plantene bruker
ungdvendig energi pa a produsere avlinger som ikke er etterspurt (Rgsnes, 2020, s. 48). | dette
tilfellet blir agurkene fjernet fra planten f@r de er klassifisert som en del av den endelige
matvareforsyningen. Derfor betraktes de ikke som matsvinn i den forstand. Grgnnsaker som ikke
blir hgstet er heller ikke regnet som matsvinn (Rgsnes, 2020, s. 4). En grunn til at grennsakene
ikke blir hgstet kan veere at de avviker fra produktspesifikasjonene og dermed blir plgyd ned. En
produsent mener at media problematiserer dette som en matsvinnutfordring, noe han ikke er
enig i fordi plgyingen gir god neaering til jorden og dermed er det ikke et miljgproblem.
Problematiseringen rundt matsvinn av snal F&G er ogsa en informant fra grossist-leddet og NG
uenig i. Derimot mener en av interessentene vi snakket med det samme som media. Han mener
at dagligvarebransjen kunne gjort mer for a informere forbrukeren om hvorfor det er viktig a
kigpe snal F&G for & bekjempe matsvinn. Han trekker frem at forpakningen i stgrre grad kunne

blitt brukt som informasjonsdeling i stedet for reklame.

| samtale med NG forteller informanten om hvordan forskning (Boote & Mathews, 1999, s. 20) og
realitet avviker med tanke pa forbrukeratferd og utrykker; «i alle undersgkelser om kundeatferd,
ser vi at det er et gap mellom hva forbrukere sier at de gjgr, og hva de faktisk gj@r». Dette
medfgrer betydelige utfordringer for NG med a implementere tiltak som er effektfulle for
bekjempelse av matsvinn. | rapporten om kjgttfrie spisevaner konkluderes det blant annet med
at selv om yngre ga utrykk for st@grre interesse av vegetarmat, tydet resultatene pa at eldre hadde

lavere forbruk av kjgtt enn yngre (Bugge & Alfnes, 2018, s. 80—81).

5.1.2 Bestilling

Dagens automatiske bestilling fungerer ikke sa godt pa frukt og grgnnsaker som tgrrvarer. En
kispmann forteller i intervju at han legger inn de fleste av bestillingene automatisk. Han mener
det fungerer fint med unntak av hvis han er borte. | slike tilfeller merker han en gkning i svinn,

ettersom de andre ansatte ikke har samme erfaringsniva nar det gjelder bestillingsprosessen. Han
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sier: «Det a treffe godt pa bestilling er krevende og krever erfaring og kunnskap». Eksterne
faktorer er derimot vanskeligere a gjgre noe med. Veeret blir spesielt trukket frem i forbindelse
med svinn. «Dersom veeret er fint kommer det flere kunder i butikken, og vi far dermed hgyere
rullering pa varene» forteller en kjgpmann fra Spar. Denne faktoren er NG klar over og jobber
med a utvikle et kunstig intelligensprogram som heter «lluminate». Intelligensprogrammet lzerer
basert pa tidligere salg, men tar ogsa hensyn til eksterne faktorer som veer, arstid, hvilke varer
som er pa kampanje osv. sann at vi i fremtiden vil ha et system som gjgr at vi treffer bedre pa
bestillinger eller ordre forslag, og unngar menneskelige feil. Det blir mer presist i forhold til det

som er realiteten fordi systemet laerer a huske, forteller en informant fra NG.

Produsentene har lignede utfordring med tanke pa riktig produksjonsmengde. Gartnerhallen
forklarer hvordan salget av andre varer for eksempel kan variere med veaeret. Dersom det blir en
uvanlig lang periode med sol og varmt vaer om sommeren, er det fa folk som er innendgrs og
koker poteter og blomkal til middag forteller hun. Da er folk utendgrs og griller i stedet. Dermed
gar salget av poteter og «tunge grgnnsaker» ned, mens salget av salat, tomat og agurk gker i
butikkene. Slike vaerperioder er ikke lett a forutsi for Gartnerhallen nar sesongen planlegges ved
arsskiftet. Hun sier: «l slike tilfeller jobber vi hardt for & finne alternativer, sa det ikke blir

matsvinn».

Under matsvinnmgtet var det mye snakk om problematikken rundt tilbudsvarer og substitutter.
Spar er spesielt preget av kampanjer, der balansegangen mellom a ha for mye eller for lite av et
produkt ved kampanje er ekstremt utfordrerne. Kundene blir spesielt misforngyde dersom
butikken er utsolgt for tilbudsvaren forteller kjppmannen i matsvinnmgtet. Hvor mye
kippmannen bgr ta inn av de ulike tilbudsvarene, blir beregnet sentralt i NG. | flere tilfeller
opplever kigpmenn at disse beregningene treffer darlig og det er derfor mange som
sammenligner med tidligere salg med lignende tilbud. Konkurrenters prissetting gir x faktoren en
ny dimensjon av utfordring i forhold til matbestilling. Hvis konkurrenten har likt tilbud vil det bli
betydelige forskjeller i salgstallene til Spar sier informanten fra NG. Tilbudsvarer pavirker ogsa
salget av substitutter og komplementaere goder. En i NG sier: «Vi har enormt tilslag pa
kampanjevarer, og det er klart at hver uke sa kommer det nye spilleregler for hva som blir solgt i

forhold til kundeavisen». Det er heller ikke mulig for butikken a endre eller avbestille bestillinger
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de har gjort. En kjgpmann forklarer; «vi prgvde a avbestille, men det gikk ikke. Der vi vet at det er
en Spar lengre nord, som mangler jordbaer. Derfor burde det vaert mulig 8 sende noen av

jordbaerene dit. Det vil gagne alle”.

En faktor som bade ble diskutert under matsvinnmgtet og som ble hyppig nevnt i
spgrreundersgkelsen var problemet med for store emballasjepakninger (d-pak). En D-pak er
distribusjonsforpakningen som for eksempel kan besta av atte smoothie. En smoothie, eller mer
generelt én vare, blir kalt F-pak. Utfordringen for butikk er at rulleringen pa noen varer kan vaere
sa lav, at de ikke rekker a selge ut alle varene fra en D-pak. En kjgpmann sier «D-pak er for stor pa
enkelte varer, dersom de hadde vaert mindre ville svinnet gatt ned». Stgrrelser til F-pak og D-pak
blir regulert av Standardiseringsutvalget for Norsk Dagligvarebransje heretter STAND (STAND,
2018). Ved a ha et felles krav i bransjen, skal det bidra til effektiv vareflyt. Antall F-pak i en D-pak
er bestemt av produsent i dialog med distributgr/kjede. Det er krevende a finne et system som er

godt tilpasset bade grossist, butikk og som opprettholder kravene fra STAND.

Fra butikkene sin side er det ikke ngdvendigvis et likhetstegn mellom reduksjon av matsvinn og
gkonomiske besparelser for dagligvarebutikker, forteller en kjppmann. Det er sterk konkurranse
og risikoen ved a miste kunder pa grunn av darlig vareutvalg kan koste butikken dyrt. Dette
dilemmaet kan relateres til det som kalles Newsvendor-problemet (Gallego & Moon, 1993, s.
825). F&G har en begrenset holdbarhet samtidig som etterspgrselen etter varene er usikker. Hvis
butikkpersonalet kun tar hensyn til matsvinn, kan underbestilling av frukt og grennsaks varene
veere et godt alternativ. Konsekvensen av dette kan imidlertid veere tapt salg av de spesifikke
varene som mangler, samt mulig tap av salg pa andre varer i butikken fordi kunden heller handler
et annet sted. | tillegg kan misforngyde kunder gradvis miste tillit til butikken og begynne a
utforske alternative handlemuligheter permanent. Dette kan resultere i tap av kundeforhold og
redusert lojalitet. En av kjgpmennene vi snakket med angaende matsvinn uttrykte det pa
felgende mate: "skal man svinne kunder eller varer". Det er en utfordrende balanse. Det er
imidlertid positiv utvikling i holdninger forbrukerne viser ovenfor tomme hyller. | et intervju med
NG trekkes det frem at kundene er pa en reise, hvor kundene far mer aksept for at hyllene ikke er

full av brgd nar det naermer seg stengetid. Hun haper utviklingen forsetter slik til 3 gjelde andre

56



varer. En av interessentene vi intervjuet mente at i dagens system sa Ignner deg seg a over-

bestille, og utrykket misngye ovenfor hvordan dagligvarekjedene systematisk gjgr dette med vilje.

NG forteller hvordan bestilling av F&G er forskjellig fra tgrrvarebestilling. Innenfor F&G er det
variasjoner mellom varene. Bestillingen kan deles inn i langtidsplanlegging og «spot- marked».
NG langtidsplanlegger som regel F&G og forteller at i «grove trekk blir bestilling avimportert F&G
bestilt fra NG ca. et halvt ar fgr, der mengden kan justeres senere». Dette gjelder spesielt pa
varer der det tar lang tid a dyrke frukten eller grennsakene som druer og epler. For disse
produktene forteller informanten fra NG at verdensproduksjonen er gitt og at de dermed ma
bestille tidlig for a sikre seg de varianten de vil ha. For bananer er forhandsbestillingen noe
kortere. De bestilles kun 6 uker fgr frukten ankommer et bananmodneri. En annen arsak for at
NG bestiller tidlig er at bgnder skal ha mer forutsigbar produksjon. Informanten fra NG mener at
denne bestillingsmaten er den det blir minst matsvinn av. Et eksempel han gir er ved innhgsting
av isbergsalat: «produsenten skjeerer akkurat de isberg-salatene som vi har blitt bestilt hele tiden,
slik at varene vi far er ferske. Hvis en kjede opererer pa spotmarkedet far de varer som har ligget

pa lager gjerne en uke. Det fgrer til mer svinn ikke mindre».

| noen tilfeller ma NG benytte seg av firmaene som selger varer pa spotmarkedet forteller
informanten fra NG. Han forsetter: «Dette er spesielt i tilfeller hvor en av konkurrentene setter
kampanje pa for eksempel druer. Dermed er ogsa de ngdt til 3 sette ned prisen og etterspgrselen
etter druer gker dermed kraftig». Han forklarer videre at det er spesialiserte firmaer, der flere er
lokalisert i Nederland som sitter med kjempelagre med druer uten lokk og etikett som de raskt
kan sette pa ut ifra hvilken aktgr som bestiller. «Det er vanskelig & si noe om volumet et halvt ar
frem i tid, men ogsa neste uke. Vi vet ikke hva konkurrentene vil finne pa» poengterer
informanten fra NG. Siden druene har vaert pa lager lenger vil ogsa kvaliteten og holdbarheten

vaere redusert som kan fgre til matsvinn i Spar-butikkene.

| intervju med NG ble det informert om at det i noen tilfeller er billigere a kjgpe importerte
gregnnsaker med hgyt tollvern, enn norske grgnnsaker. NG oppgir at de ikke bestiller disse
importerte varene, men at flere konkurrenter gjgr dette. Dette kan for eksempel vaere nar

prisene i utlandet krasjer fullstendig. For disse leverandgrene er det ofte billigere a selge det for 5
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kroner enn a kaste det, for det koster mye penger a kaste maten forteller han. Ved at
konkurrentene har lavere priser, vil det pavirke salget til NG, og kan medfgre svinn hos

detaljistene.

Siden NG hovedsakelig bestiller F&G flere maneder i forveien kan en for hgy lagerbeholdning
vaere et problem for ASKO-lagrene forteller informanten fra NG. Det er litt ulikt hvilke tiltak de
forskjellige lagrene iverksetter. Han forteller at de fleste ASKO-lagre har lokale butikker de
samarbeider med som er flinke til a ta seg av varer det er for mye av. | Oslo er det for eksempel
de st@grste Meny butikkene og i andre lokalsteder er det EuroSpar-butikker. Disse samarbeidene
er viktig fordi F&G er spesielt utsatt for kort holdbarhet. Derfor ma samarbeidsbutikkene vaere
flinke til 8 omsette varene raskt. En alternativ tilnserming for a handtere for hgy lagerbeholdning
forteller han er ved a distribuere daglig informasjon til butikkene tilknyttet ASKO-lageret, der
produktene med for hgy beholdning tilbys til halv pris. Da gar varene som regel ut fortsetter han.
En annen mulighet som ASKO benytter seg av er levering til Matsentralen. Men det er ikke alltid
ASKO-lagrene rekker a gi det bort fgr maten blir darlig. En informant fra ASKO forteller «er det

mugg i en eske tar vi bort hele esken fordi vi vet ikke hvor muggsporet har veert».

5.1.3 Holdbarhet

Oppbevaring av F&G i butikk er en problemstilling som flere i verdikjeden utrykker. De nevner at
lysforhold og kjgletemperatur pavirker F&Gs holdbarhet i butikk. «Potetene blir grgnne» forklarer
Spar-butikkene i forbindelse med lyseksponering av poteter. NG forteller at det er en avveining
mellom a mgte forbrukerpreferanser som gnsker a se varen opp mot redusert holdbarhet pa
produktet. En interessent mener at dagligvarebransjen har en lang vei a ga og sier «Det 3
oppbevare grgnnsakene mer som de trives kontra @ bruke dem som reklame er et viktig hensyn
med tanke pa matsvinn». En annen faktor som bidrar til matsvinn er kjgling av F&G i butikk, der
flere av produktene ligger i romtemperatur. En av produsentene sier «Det a oppbevare
produktene kjglt, er noe butikken kan gjgre. Der kan de virkelig utgjgre en stor forskjell». Selv om
riktig kjgling er viktig for holdbarheten til mange frukt- og grgnnsakprodukter, er det en balanse

mellom miljgvennlig praksis og produktkvalitet. Ved & begrense kjglingen av visse varer kan det
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redusere energiforbruket, men samtidig kan det fgre til raskere forringelse av produktene og gkt
matsvinn. Butikkene argumenterer ogsa for at kjgling er kostbart for dem. En interessent mener
at butikkjedene ogsa har et ansvar for a redusere matsvinnet hos forbruker. Husholdningen er
faktisk de som har det stgrste matsvinnet i verdikjeden. Stensgard et. al (2023, s. 34) trekker frem
i kartleggingsrapporten for matbransjen at dagligvarekjedene har et ansvar ogsa etter at maten

forlater butikkhyllene.

F&G er produkter med kort holdbarhet, noe som er utfordrende med lange transportetapper,
forteller flere i verdikjeden. NG trekker frem at det er like langt fra Oslo til kirkenes, som fra
Spania til Oslo. Spar-butikkene kommenterer denne faktoren i spgrreundersgkelsen, en av
butikksjefene skriver «Halvparten av det som blir kastet, blir kastet ved mottak». Informant fra
NG forteller at «to salater kan se helt like ut, men den ene holder seg darligere fordi den har veert
pa lager lenger». Spar-butikkene beskriver i spgrreundersgkelsen at varene ser fine ut ved
ankomst, men at de ma kastes dagen etter. De har kun 24 timers reklamasjonsfrist som fgrer til
at mye av maten som de i utgangspunktet hadde gnsket a reklamere pa, ikke returneres.
Grossistene papeker at F&G har kort holdbarhet, som for eksempel jordbaer som ma veere i
butikk innen 5-6 dager etter plukking. En informant i NG argumenterer for at mange sentrallagre,
ferer til redusert omlgpshastighet og dermed bidrar til redusert holdbarhet i butikk. Det er
vanskelig a si om den darlige kvaliteten er pa grunn av lang lagringstid hos grossist eller darlig
kvalitet fra produsent. Dette er noe bade produsent og grossist jobber med.

Norsk politikk er i stor grad preget av beskyttelse av landbrukssektoren gjennom malpris og
importvern, med sikte pa a opprettholde hgy grad av selvforsyning i Norge
(Landbruksdirektoratet, 2023a). For 8 mgte gkende krav om tilgang til norske grgnnsaker utenfor
sesong, har det blitt utviklet lagringsteknologi forteller en av produsentene. Lagringsteknologien
har blitt utviklet for gulrot, kepalgk, matkalrot og hodekal (Rgsnes, 2021, s. 34). Produsenten
forteller videre om at det oppstar mest matsvinn pa lagringsgrgnnsaker, fordi lagringsforholdene
ikke har veert gode nok, og at teknologien er under utvikling. Dette samsvarer med rapporten om
matsvinn i jordbrukssektoren fra 2020, hvor lagringsgrgnnsakene har hgyest svinn (Rgsnes, 2021,

s. 36). Det er derimot lite svinn pa epler forteller produsenten. Dette er fordi at epler utnyttes i
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flere produkter med lang holdbarhet som saft, konsentrat, juice, sider og syltetgy. Denne
metoden for alternative bruk er derfor et viktig virkemiddel for redusert svinn i produsentleddet.
Produsenten forteller at andre frukt og grgnnsaker er mer utfordrende, slik som plommer og

moreller, og her trengs det & jobbe med nye Igsninger.

5.1.4 Vareutvalg

For stort vareutvalget blir trukket frem flere ganger av intervjuobjekt i verdikjeden. Et av
intervjuobjektene i NG mener at en av de viktigste faktorene som bidrar til matsvinn i butikk er
for bredt sortiment og sier «Huvis vi virkelig mener at vi skal redusere matsvinnet, ma vi gjgre noe
med sortimentet». Han forklarer at ved a ha for eksempel flere typer avokado, en type som er
pkologisk, noen som er sampakket og noen single, bidrar til mer matsvinn. Han forteller «Hvis
man hadde hatt én avokado, ville du halvert svinnet pa avokado». En utfordring med & redusere
bredden er a tilfredsstille forbrukernes preferanser, og opprettholde konkurransen. Bade grossist
og interessent trekker frem dette med for stort vareutvalg. Interessenten forteller «Det er typisk
sanne ting, som det blir mye svinn pa, at man ma ha sa stort utvalg pa en og samme vare». | et av
intervjuene sier en i NG «bogning fremmer salg, men det fremmer ogsa svinn hvis du ikke har
grunnlag for a fa solgt det.» Det trekkes ogsa frem av en i NG at mindre vareutvalg ville fort til

ferskere og bedre produkter som igjen kan fgre til mindre matsvinn hos forbruker.

Single husholdninger star for 30 prosent av matsvinnet i Norge (Stensgard et al., 2017, s. 69). En
av produsentene diskuterer dette med a ha mer Igsvekt i butikkene. Hun utrykker «hvis man er
en singel husholdning, sa burde det veere mulig a kjgpe tre gulrgtter istedenfor 1 kg». Men
trekker ogsa inn utfordringen knyttet til emballasje, som forlenger holdbarheten. Hvis det skulle
veert ulike forpakninger for alle mulige husholdninger, vil dette medfgre enda stgrre
breddeutvalg, som er diskutert over. Det er derfor utfordrende a finne gunstige Igsninger for

forpakning.

Spar skiller seg fra Kiwi ved a ha en betydelig variasjon i butikkutforming og plassering. | et

intervju med NG blir det fortalt: «Kiwi har nok mindre svinn fordi sortiment, kodesetting, D-pak
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stgrrelser og priser er sa striglet og tilpasset dem». Dette resulterer i utfordringer knyttet til
planogrammer, som er retningslinjer for butikkutforming og sortiment. Et eksempel som ble
drgftet under et matsvinnmegte var salget av fisk i en Spar-butikk pa Vestlandet. | dette omradet
var det ingen som kjgpte fisk pa butikken, fordi de enten fisket selv eller kjente en lokal fisker.
Likevel er butikken ngdt til a ta imot fisk, fordi det er en del av planogrammet. | byene vil ogsa
sortimentproblemer vaere hgyaktuelle. Ulik gkonomi og kultur fgrer spesielt til ulik kjgpsatferd i
butikk. «Jeg skjgnner det ikke er lett for kategori og innkjgp a treffe pa bestillinger nar mine to
butikker selger sa ulike varer» sier kippmannen under matsvinnmgtet. Noen av de butikkansatte
refererte til visse varer i butikken som "hyllevarmere", noe som antyder at disse varene sjelden
ble solgt. NG jobber med dette, og har satt ned en egen arbeidsgruppe som ser pa
butikkspesifikke planogram. Forelgpige tester viser at utskiftning av «hyllevarmere», har fgrt til

gkt omsetning og mindre svinn.

5.1.5 Regulering

Etter som Norge har importvern pa flere frukt og grégnnsaker (Landbruksdirektoratet, 2023a), og
prisen blir bestemt hver uke i samarbeid med produsentorganisasjonen (Traaseth et al., 2020, s.
20), er svingningene i prisen pa norskprodusert F&G relativt stabile informerer NG. Han forklarer
at pa importerte varer, vil bade pris og kvalitet variere mye mer. NG utrykker «Du kan kjgpe druer
som koster 10 kr/kg ogsa kan du kjgpe druer som koster 50 kr/kg». Produsentene beskriver
hvordan produksjonsmengden i Norge bestemmes: For & bestemme produksjon av frukt og
gronnsaker, far produksjonsplanleggerne behovstall fra grossistene, og produsentene sender inn
produksjonsgnsker. Nar behovstall og produksjonsgnsker er pa plass, deles produksjonstallene ut
pa produsentene. Da kan produsentene vite hvor mye det forventes at de skal levere hver uke.
Siden etterspgrselen er sapass uviss, er det enkelte produsenter som satser pa a fa solgt mer enn
det de far utdelt fra produksjonsplanen. Gartnerhallen forteller «av og til kan det forekomme at
noen produsenter pa eget initiativ velger et stgrre volum enn de har fatt som plan». | noen
tilfeller stemmer det og de far solgt et hgyere volum, i andre tilfeller blir det svinn. Hun legger til

at dette ikke er snakk om mye matsvinn. Grossistene prgver a fglge produksjonsplanen, men det
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kan skje variasjoner i forhold til etterspgrsel. Produksjonsplanen er ikke bindende. Ved tilfeller
der det er for mye av en F&G-vare vil produsent og dagligvarehandelen samarbeide om tilbud pa
de aktuelle varene i butikk eller sa prgver produsentene a utnytte overskuddet pa en annen

mate.

Tettere samarbeid i verdikjeden, er et gjentagende tema i intervjuene. | samtale med en
informant fra NG ble det fortalt at matsvinn i verdikjeden er noe de jobber kontinuerlig med, og
at samarbeidet mellom ASKO og profilhusene var bra. Men hun trekker ogsa frem at de har
forbedringspotensial der hun sier at; «matsvinn kan fort havne mellom to stoler». En av
produsentene mener at hvis en skal klare a pavirke forbrukerne, er vi avhengig av at alle i
verdikjeden gdr sammen, og lager en stor kampanje. En av detaljistene, mener ogsa at
myndighetene ma ta et stgrre ansvar, og sier «Myndighetene ma pa banen, for a hjelpe med a
pavirke forbrukeren til & for eksempel ikke grave etter varer med lengst holdbarhet». Flere av
interessentene var ogsa opptatt av samarbeid i verdikjeden for & redusere matsvinn, der en sier;
«For a redusere matsvinn er det viktig med et verdikjedeperspektiv hvor aktgrene jobber
sammen, spesielt mellom leverandgrer og dagligvarekjedene», og mener at samarbeidet i

verdikjeden bgr forbedres.

| lys av endring i avfallsforskriften vil handtering av utgatte varer medfgre hgyere kostander for
butikkene, fordi butikkene ma kildesortere i butikk (Avfallsforskriften, 2023). | samtale med
butikker, er dette en faktor som kommer opp. NG har estimert at kostnaden ved a kildesortere
for alle Spar-butikker med en Ignn pa 287 kroner i timen for en ansatt vil fgre til en tidsbruk pa
31,794 timer som vil gi en kostnad pd 9.124.979 kr. Matsvinn vil derfor bli en hgyere kostnad for
dagligvarebutikkene, som kan fgre til mindre matsvinn, fordi det vil bli dyrt & kaste matvarer. Her
vil det derfor vaere muligheter for nye innovative Igsninger. Planlagt innfgringen av idéen
presentert under 4.2 kan veaere et symptom pa innfgringen av den nye forskriften. | dette tilfellet
ber NG veere spesielt oppmerksomme pa at matsvinnet ikke forflytter seg til forbrukerleddet. Et
annet aspekt ved avfallsforskriften er tilgjengeligheten for "dumpsterdivere" som gnsker a redde
overskuddsmat (Lyng Svensen, 2022). Selv om det ikke er gjort en konkret beregning av hvor mye
mat de faktisk redder, har fenomenet blitt anerkjent og indikerer derfor at "dumpsterdivere" kan

utgjgre en forskjell. Nar det gjelder registreringen av matsvinn i Spar-butikkene, vil ikke bidraget
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fra "dumpsterdivere" redusere de teoretiske tallene, men det er likevel et viktig poeng @ merke
seg. Forsker Aina Stensgard fra NORSUS papeker i et intervju med en nettavis at det er vanskelig
a sammenligne det a fjerne emballasjen til en hel sgppelkasse kontra a redde en full baerepose av
mat, men at det er mye hold i sammenligningen (Lyng Svensen, 2022). Endringen i
avfallsforskriften er relativt ny, og per mai 2023 har det enna ikke blitt innfgrt konkrete lgsninger
i matbutikkene, som gjgr det uvisst om hvordan forskriften vil treffe med tanke pa matsvinn i

butikk.

En av interessentene trakk frem antall butikker som en faktor med tanke pa matsvinn.
Interessenten sier «Det er jo en butikk pa hvert hjgrne, hvert fall i storbyene». En butikksjef vi
snakket med, mente ogsa at a redusere antall butikker kan redusere matsvinnet. Han ga et
eksempel pa butikken han eide. For en liten periode siden kom det en ny butikk kun 1 km unna
hans egen butikk, dette medfgrte lavere rullering i hans butikk, og mer svinn. Han mente at

omradet hadde lite vekst, og derfor var den nye butikken ungdvendig.

Bransjeavtalen var det ulike meninger om i verdikjeden. En av interessentene diskuterer frem og
tilbake om hvordan bransjeavtalen fungerer pa visse omrader og er utfordrende pa andre. Hun
sier at «de som har tilsluttet seg bransjeavtalen ser vi er ambisigse, der mange av dem har satt
seg strengere mal enn hva avtalen sier.» Videre sier hun «Vi tror mer pa gulrot enn pisk, hvis
mulig. Fordi da setter selskap gjerne hgyere mal, enn det de ble lovpalagt a gjgre».
NorgesGruppen illustrerer tydelig det hun papeker, ved a ha satt seg hgyere mal om a redusere
matsvinn med 55 prosent innen 2025 (NorgesGruppen, 2022, s. 116), i motsetning til
bransjeavtalen som fastsetter en reduksjon pa 50 prosent innen 2030 (Klima- og
miljgdepartementet et al., 2017, s. 1). To av interessentene mener det er for fa som har tilsluttet
seg bransjeavtalen, og den har derfor lite pavirkningskraft. «Det tar lang tid a rekruttere bedrifter
inn, fordi det er frivillig» sier en av dem. En annen interessent sier «Bransjeavtalen som er i dag
er ikke god nok, bade fordi den er for svak, men ogsa fordi det er for fa medlemmer.»
Interessenten begrunner dette med 3a vise til at delmalet i 2020 ikke ble nadd. Han sier: «I
utslippsreduksjonsprosesser sa forventes det at man i starten tar de stgrste kuttene fgrst, fordi
det er enklest og billigst a giennomfgre. Det at vi allerede ligger bak pa delmalene vitner for oss

at det frivillige ikke kommer til & veere nok for @ komme seg i mal.» Han mener at flere lovkrav
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ikke bare vil fungere godt for matsvinnreduksjon, men det vil ogsa skape bedre konkurransevilkar
hvis lovreguleringer gjelder alle, enn kun noen fa. Derfor mener han at en matkastelov bgr

komme.

En matkastelov har som hensikt og fungerer som produsentansvar for elektronikk, forklarer en
interessent. Han mener at en matkastelov ma skille mellom det som er spiselig og uspiselig, og
trekker frem eksempel med flerpakkede klementiner. Hvis det er et nett med en darlig klementin,
bgr det koste mer a kaste hele nettet, slik at en unngar at det skjer. En i NG er positiv til en
matkastelov, men at det er viktig at regelverket kan tilpasses de ulike butikkene, slik at
Igsningene blir effektive. Utvalget som ble satt ned i februar jobber med & utvikle en matkastelov,

og tiden vil vise hvordan denne vil pavirke.
5.1.6 Oppsummering diskusjon

Gjennom innsikt fra fase 1 i DT, fikk vi innsikt i at matsvinnutfordringene som skjer i butikk i stor
grad er pavirket av faktorer som skjer lengre bak i verdikjeden. Matsvinn er et sammensatt og

komplekst problem som bestar av mange sma faktorer som til sammen blir store.

Faktorene internt hos Spar og eksternt i verdikjeden som bidrar til mastvinn i Spar-butikkene, er
oppsummer til fem ngkkelfaktorer.

TABELLS. 1: OPPSUMMERING AV FAKTORER SOM BIDRAR TIL MATSVINN | VERDIKJEDEN

Ngkkelfaktorer

Forbrukere velger alltid den fineste varen.

Oppbevaring av frukt og grgnnsaker er ikke i henhold til matens eget beste.

Bredde sortimentet er for stort og det skal veaere likt.

1
2
3. Riktig bestilling pa grunn av eksterne faktorer, som markedsforhold, vaerforhold, priser osv.
4
5

D-pak stgrrelsen er for stor.

5.2 forskningsspgrsmal 2

| dette kapittelet vil forskningssp@grsmal 2 bli besvart ved a diskutere og oppsummere DTs tre
faser: «Hvordan kan Design Thinking anvendes for d indentifisere mater Spar butikkene kan

redusere sitt matsvinn pd?»
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52.1Fasel

| den fgrste fasen utforsket vi forbrukernes perspektiv, som i vart tilfelle er NG verdikjeden fra
produsent til detaljist. Verktgyene dybdeintervju og observasjon som er to av verktgyene Liedtka
trekker frem (2014, s.927) fungerte bra for & fa en bred forstdelse av forbrukerperspektivet. |
tillegg til bidro spgrreundersgkelsen til en dypere forstaelse av detaljisten sine utfordringer. Vi
fikk bekreftet at matsvinn er et komplekst problem, da kunnskapen var fragmentert pa flere
interessenter, og trengte derfor a snakke med et mangfold av aktgrer for & fa en forstaelse av
problemet (Alford & Head, 2017, s. 407). En av intervjuobjektene oppsummerte det pa en god
mate «Saken er den at vi vet hvor svinnet er, vi vet hvilke varegrupper som er utsatt, vi vet alt det
der. Men likevel sa far vi ikke gjort noe med det». Ettersom fgrste fase av DT vektlegger en bred
forstaelse av forbrukerperspektivet (Liedtka, 2014, s. 927 & 928), passet fasen godt til forsta
faktorer som bidrar til matsvinn. Gjennom denne fasen gjennomfgrte vi totalt 51 intervjuer, og

fikk en god forstaelse av problemet.

| denne fasen merket vi at DT prosessen har en «ustrukturert struktur» som Collins (2013, s. 37)
beskriver. Dette var en fordel da vi hadde mulighet til & vaere fleksible, og dermed kunne pa kort
tid bli med pa viktige mgter og seminarer, som dukket opp. Ved a vaere dpne, og reflektere over
kunnskapen vi fikk, var det mulig a spisse oss inn pa frukt og grennsaker, men likevel holde andre
alternativer apne sa lenge som mulig (Collins, 2013, s. 37). Under intervjuene fikk vi ogsa
engasjert aktuelle deltagere til 3 delta pa workshop, for & fa dem med i utviklingen av nye

lgsninger (Razzouk & Shute, 2012, s. 330).

5.2.2 Fase 2

Kreativ plattform fungerte godt som metode for idéutvikling i fase 2 av DT. | henhold til Liedtka
(2014, s. 928) satte vi sammen et tverrfaglig team for 8 samarbeide om a finne Igsninger. Head
og Alford (2015, s. 712) argumenterer for at det trengs en tverrfaglig tilneerming for a Igse
komplekse problemer, som matsvinn. Vi merket viktigheten av Head & Alford (2015, s. 725) sin
argumentasjon da kunnskapen om matsvinn er fragmentert pa ulike deler av verdikjeden. Under

workshopen kunne deltakere dele sin kunnskap, ved a bidra til et felles kunnskapsgrunnlag om
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utfordringene (Alford & Head, 2017, s. 712). En av deltakerne oppsummerte dette pa fglgende
mate «en ting som er enkelt i butikk, kan veere utfordrende for grossistleddet. Jeg skjgnner

verdien av & ha med folk fra verdikjeden».

Ved bruk av verktgy som de mentale rammene og 3Dcaser fra den kreative plattformen ble
deltagerne engasjerte og apne, som bidro til 3 skape et felles sinn (Hansen & Byrge, 2008, s.
4);(Liedtka, 2014, s. 928). En av deltakerne beskrev workshopen slik «Dere la opp til en avslappet
atmosfaere og det ble tydelig at det var lov a tenke utenfor boksen». Vi brukte post-it lapper,
sitater og bilder som bidro til 3 skape kreativitet og engasjement. Dette hjalp deltakerne til &

visualisere og utvikle idéene sammen som Liedtka (2015, s. 928) beskriver.

| Ippet av den kreative plattformen kom det opp 10 nye kreative idéer, og vi vurderer at fase 2 av
DT fungerte godt som en idégenerator. | etterkant av workshopen fikk vi flere positive
tilbakemeldinger. Flere av deltakerne beskrev workshopen som nyttig og inspirerende. Vi merket
ogsa at DT prosessen kan bli beskrevet med koevolusjon (Liedtka, 2014, s. 927). For selv om fase
1i DT omhandle om & forsta problemer, sa var det flere av intervjuobjektene som kom opp med
flere idéer i lgpet av intervjuene. En av idéene i workshopen, ble ogsa tatt opp under

matsvinnmegtet i februar.

5.2.3 Fase 3

ldéen som vi gjennomfgrte prototype og test pa var innen innovasjonstype 4 i biogkonomi
(Broring et al., 2020, s. 4-6). Ved bruk av kun ressurser vi hadde fra fgr av som en pc-skjerm og
iPad, fikk vi utviklet flere prototyper og gjennomfgrt test i butikk. Testene viste ingen effekt pa
redusert matsvinn i butikk, men ga likevel interessant informasjon. Den bekreftet at det ikke alltid
er samsvar med hva folks sier de gj@r, og hva de faktisk gjgr (Boote & Mathews, 1999, s. 20). |
mange av intervjuene og i workshop ble informasjon til kundene nevnt hyppig som en utfordring,
testen viste ogsa at dette er krevende og at kundene er fokusert pa pris og beste varer.
Komplekse problemer er utfordrende 3 Igse, og som Head & Alford (2015, s. 732) beskriver

krever Igsninger pa komplekse problemer en kontinuerlig evaluering og tilpasning for a fa mer
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kunnskap og erfaring. Fase 3 av DT viste viktigheten av & gjennomfgre en test tidlig, slik at en ikke
jobber videre med idéer som eventuelt bgr forkastes. Vi vil anbefale a teste flere av idéene som
kom opp i bade workshop og under intervju. Idéene vil nok ikke Igse hele matsvinn problemet,

men det kan komme forbedringer, slik som Head & Alford (2017, s. 400) beskriver.

5.3 forskningsspgrsmal 3

«Hvilke konkrete tiltak bgr NorgesGruppen vurdere d innfgre for G redusere matsvinnet av frukt og

grgnnsaker i Spar-butikker i Norge?»

Gjennom aksjonsforskningsprosessen har det dukket opp flere idéer. Disse har oppstatt giennom
bade workshopen, og under intervju. De idéene vi mener kan vaere av interesse for NG blir

diskutert naermere i dette kapittelet.

5.3.1 Frukt i brusskapene

Et av problemene som ble nevnt av flere i verdikjeden var kort holdbarhet av varer i butikk.
Under et av intervjuene ble det foreslatt a flytte F&G som i dag ikke har plass i kjgledisken til
brusskapene, for & gke holdbarheten til frukt og grgnnsakene. Brus og @l er varer som ikke har
behov for a sta kaldt utover forbrukerens preferanse for kjglige drikkevarer. En kjgpmann skrev i
spgrreundersgkelsen; «Stort sett alt burde vaert kjglt. Slik som plommer, moreller, jordbzer og
bringebaer. Det er egentlig ferskvare, men det star i romtemperatur». En informant fra NG sier:
«Vi ma bare hape pa at det tar kort nok tid fra varene blir lagt i butikken til forbrukerne kjgper
det og far lagt det i eget kjgleskap». Idéen om frukt i drikkeskapene vil fgre til at frukten og
gronnsakene vil fa lengere holdbarhet fordi de blir oppbevart pa en mer hensiktsmessig mate.
Dette vil ikke bare veaere et tiltak rettet mot matsvinn i butikk, men ogsa for & redusere matsvinn
hos forbruker. Dette blir understreket av forskningsprosjektet Optirot som et av
intervjuobjektene henviste til, der de testet hvordan gulrgtter reduserte holdbarhet dersom de
fikk brutt kjglekjede. De oppsummerer forsgket pa gulrgtter slik «Pakkeforsgket viste tydelig

effekt av brutt kjglekjede i butikkleddet. A sikre en ubrutt kjglekjede er det viktigste tiltaket for &
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redusere svinn fra pakking til konsum» (Thomsen et al., 2020, s. 88). En utfordring som fglger av
dette tiltaket, er imidlertid at kunder kan komme til 3 kigpe mindre frukt og grennsaker fordi
produktene ikke er samlet pa et sted. Det kan ogsa fgre til at kundene blir misforngyde for at
brus og gl ikke star kaldt og heller drar til andre butikker. Dette vil fgre til lavere rullering som kan
fgre til hgyre svinn. For a forhindre dette er det derfor spesielt viktig a teste empirisk for a se
effekten av matsvinnreduksjon eller om et slikt tiltak i verste fall kan gke matsvinnet. En av
butikkeierne nevnte videre at kjgling er en dyr kostnad for butikkene, og ma ogsa tas med i

beregningene.

5.3.2 Henge opp bananen

| et av intervjuene ble idéen om a henge opp bananer foreslatt, slik som en dagligvarebutikk i
Oslo gj@r. Banan er spesielt utsatt for forbrukerpreferanser om hvordan den skal se ut. Ved at
bananene ligger oppa hverandre kommer det raskere svarte flekker pa grunn av trykkskader.
Derfor kan det a henge opp banen vaere en Igsning for bedre oppbevaring av banan. Det kan fgre

til at det blir faerre enslige bananer som i dag er et problem med tanke pa matsvinn.

FIGUR 5. 1: BANAN PLAKAT

5.3.3 Kommunikasjon direkte mot kunde

Kommunikasjon til forbruker er utfordrende. Likevel klager flere forbrukere pa at de ikke vet hva
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som er baerekraftig. Derfor kan plakater og kommunikasjon veaere en bidragsyter til a fa redusere
matsvinn av frukt og grgnnsaker i butikk. To av gruppene i workshopen diskuterte dette med

tanke pa banan. «God gul best brun» var et humoristisk forslag fra en av deltagerne fra den ene
gruppen. | den andre gruppen ble det foreslatt a lage en plakat der bananene ble plassert i riktig

beholder basert pa hvor mange dager det var til bananen var best se figur 5.1.

Gjennom intervju ble vi fortalt om Meny ’s testprosjekt for hvordan kommunikasjon til
forbrukeren endrer kjgpeatferd. Matsvinn pa Frgya- og salmalaks var altfor hgyt. Kundene
«gravde» mest i hyllen med salma-produkter for a finne den beste datoen. Derfor ble det festet
en liten hylleplakat (se figur 5.2) som kunne testes ut i noen uker for a se resultatene. |
testperioden har Salma redusert matsvinn fra omkring 6 prosent til 0,77 prosent pa hel-Salma og
til null svinn pa halv-Salma. Det blir understreket at andre faktorer som fokus pa redusert

matkasting kan ha innvirkning.

Figur 5. 2: Markedsfgring for forbrukerendring pa Salmalaks

5.3.4 Redusere bredden i sortimentet

A redusere bredden i sortimentet i butikk var et forslag som kom opp under et intervju og
workshop. Det ble uttalt at: «det er typisk sdnne ting som det blir mye svinn pa at man ma ha sa
stort utvalg pa en og samme vare». | de fleste butikker finnes det i dag ulike varianter av en vare.

Eksempelvis kan det for tomater finnes atte ulike tomatvarianter, mens for avokado kan det veere
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fire varianter. Informanten mener at svinn pa for eksempel poteter kunne blitt helt borte dersom
det ble redusert antall varianter. Bade varianter, men ogsa d-pakk stgrrelser burde bli redusert
eller hatt st@rre mulighet for F-pak bestillinger. Han forteller at det er butikker i bade USA og
Frankrike som har kun en vare av hver sort, og far veldig ferske varer fordi det rullerer veldig fort.
Dersom en reduserer det brede utvalget kan det ogsa hende at butikkene kunne tatt inn andre
varer som i dag ikke har plass i hyllene. Dette vil ogsa redusere matsvinn i hele verdikjeden.
Forbrukerpreferanser kan allikevel vaere en utfordring. Forbrukere har ulik betalingspreferanse i

forhold til pris, og dette kan dermed bli utfordrende 3 treffe pa.

5.3.5 Kunder kan bestille varer | butikk

Ved a gi kunder mulighet til & bestille gnskede varer giennom en app, kan butikkene selge mer i
henhold til kundepreferansene. Med dette far kundene stgrre kontroll over bestillingene som vil
gke kundetilfredsheten. En idé som kom opp pa workshopen var «Al» som gar ut pa at kunder
kunne bestille varer pa nett og hente de i butikken. Dette er spesielt egnet pa steder hvor det er
lavere rullering. Da kan kunder bestille spesifikke varer til spesielle anledninger, slik at alle kunder

har tilgang til de samme varene, hvis de gnsker det.

5.3.6 Omfordeling i grossistleddet

En idé som kom opp i samtale med butikksjef, var bedre muligheter for d endre bestilling og
omfordele varer. «Vi visste at etter 2 dager vil det bli svinn pa jordbaerene» sier kigpmannen
under intervju. Han fortsetter a fortelle at han prgvde a avbestille, men at det ikke gikk. Samtidig
visste han at en Spar lengre nord, manglet jordbaer. «Det burde vaert mulig & sende noen av
jordbaerene dit, det gagner alle” sier han til slutt. Dersom det skjer feilbestillinger, vil det veere en

fordel at bestillingene kan endres og/eller omfordeles dersom det er etterspgrsel i en annen

butikk.
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6. Konklusjon

| Igpet av perioden januar - april 2023 har vi samlet empirisk data for a teste eksisterende teorier
i henhold til antakelser om Design Thinking som en driver for reduksjon av matsvinn i Spar-
butikker. Hensikten med studien er a bidra til empirisk forskning innen innovasjon i biogkonomi.
Datainnsamlingen har veert en sentral del av forskningsprosessen og har gitt oss muligheten til a
undersgke og evaluere sammenhengen mellom bruken av Design Thinking metodikk, og effekten
det har pa matsvinnreduserende tiltak i Spar-butikker. Gjennom forskningsprosjektet har vi aktivt
samlet data i form av intervju, sp@grreundersgkelse og observasjon knyttet til implementeringen
av DT i praksis. Prosessen fgrte til flere innovative idéer og en ny arbeidsmetode for deltagerne

av workshopen.

Det fgrste forskningsspgrsmalet om hvilke faktorer internt i Spar-butikkene og eksternt andre
steder i verdikjeden farer til matsvinn i Spar-butikkene, resulterte i fem ngkkelfaktorer som bidrar
til matsvinn. Det er forbrukere, oppbevaring, bestilling, sortiment og D-pak stgrrelse. Det andre
forskningsspgrsmalet om hvordan kan Design Thinking anvendes for G identifisere mdter Spar-
butikken kan redusere sitt matsvinn, bekrefter at matsvinn er et komplekst problem, og derfor
utfordrende a finne Igsninger. Likevel kom det opp flere Igsninger, som muligens kan redusere
matsvinnet. Gjennom prosessen har vi sett at det er viktig a teste ut idéen tidlig, for 8 unnga a
bruke mye ressurser pa idéer som ikke fungerer. Det siste forskningsspgrsmalet handler om
hvilke konkrete tiltak NorgesGruppen bgr vurdere G innfagre for a redusere matsvinnet av frukt og
grgnnsaker i Spar-butikker i Norge og i denne oppgaven ble 6 idéer beskrevet. De fglgende
idéene er: frukt i brus-skapene, heng opp banenen, kommunikasjon direkte mot kunde, redusere
bredde-sortimentet, kunder kan bestille varer i butikk og omfordeling i grossistleddet. Idéene bgr

testes fgr implementering.

Bade workshopen som ble gjennomfgrt i denne studien og testen i Spar-butikken burde gatt over

en lengre periode.
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6.1 Anbefalinger til videre forskning

| denne masteroppgaven har vi utforsket et bredt spekter innen problemet matsvinn og fatt

innsikt i mange faktorer som bidrar til matsvinn.

Basert pd innsikten, mener vi at det er stort behov for & identifisere og utvikle nye nedstrgms
Igsninger for matavfall. Dette kan omfatte en analyse av utfordringer knyttet til oppskalering av
avfallsressursene og hvordan disse kan overvinnes. | tillegg vil studier pa nye innovative

teknologier og prosesser kunne bidra til 3 handtere matavfall pd en mer effektiv mate.

Et annet forslag til videre forskning kan vaere a evaluere miljgpavirkningen av de nye Igsningene.
Bruk av verktgy som Life Cyle Assessement (LCA) i sluttfasen av DT, kan bidra til a regne ut

klimapavirkning og identifisere hvilke som er mest baerekraftig.

Videre vil vi anbefale & giennomfgre en studie pa muligheter for samarbeid med forskjellige
sektorer. Dette kan omfatte en analyse av hvordan flere sma og store selskaper kan bidra til &

utvikle en mer sirkulaer avfallshandtering og bedre utnyttelse av matavfallet.

Et annet viktig aspekt er forbrukeratferd og hvordan pavirke forbrukene til & bidra til reduksjon av
matsvinn. Hvordan vi skal klare & pavirke forbrukerne til & bidra til reduksjon av matavfall i butikk,

og oppna en endring i forbrukeratferd.

System tenkning er et verktgy som blir trukket frem flere ganger i litteraturen, og en anbefaling

til videre studier er a kombinere DT og systemtenkning.
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Hensikten med denne idéen er at den skal regne ut hvordan salget av andre
varer blir pavirket av kampanjer, slik at en unngar matsvinn pa bade
komplementaere og substitutter av den varen som er pa kampanje. En
kalkulator skal beregne ut antall varer som butikken trenger, og dermed

unnga matsvinn.

Denne idéen gar ut pa a selge F&G i lgsvekt, for @ unnga for store
forpakninger. Dette kan bidra til mindre matsvinn hos forbrukere, spesielt
for single husholdninger. Butikkene kan ogsa unnga a kaste en kartong med

epler kun fordi ett eple var muggent. Idéen inkluderer ogsa bruk av

imge(| gjenbruksnett istedenfor engangs poser.
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Idéen viser en prismodell for hvordan datostempling ber fgre til prispaslag
eller rabatt nar varene gar gjennom verdikjeden. Dette kan fare til lavere
matsvinn da prise pa matvarer kan ha stor betydning nar det kommer til
etterspgrsel. Egne disker med nedpriste varer er et godt eksempel pa at

rabatterte matvarer blir solgt dersom de har riktig pris.

Denne idéen gar ut pa at det er kunstigintelligens som beregner ut hvilke
varer som skal selges i ulike butikker i forhold til eksterne og interne
faktorer, for 3 unnga feil bestillinger. For & tilfredsstille at alle kunder har
tilgang til de samme varene i butikk, er det mulig 3 bestille matvarer pa nett

til butikken. P& denne maten kan butikken unnga & ha «hyllevarmere»

83



Denne idéen gar ut pa at F&G som begynner 4 bli darlige, og derfor ikke blir
kjgpt av kunder lengre, men fremdeles er spiselig, kan brukes i en smoothie.
Det vil vaere daglig giennomgang av varene og mulighet for 3 merke

smoothiene med hva de inneholder.

Smoothie blender

Denne idéen gar ut pa at butikkansatte skal ha mer kursing og opplaering om

pa svinntall for de ansatte.
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Med mer naturlig i butikk skal veien fra jord til butikk bli kortere. Gulrgttene
skal oppbevares mer naturlig. Kasser med en blanding av jord og gulrgtter
skal bli levert rett il butikk. Dette vil forlenge gulrgttenes levetid, fordi de
holder lenger ved 3 ligge morkt og kaldt. | tillegg er det flere ledd i
verdikjeden som kuttes ut som transport, vask, emballasje og utsortering av

«snale» grgnnsaker.
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Vi sitter pa mye kunnskap om matsvinn, men kunnskapen fragmentert.
Denne idéen gar ut pa a gjennomfare en omfattende kartlegging av

verdikjeden, for 3 deretter finne Igsninger som skal innfores.

Prosjekt svinn i verdikjeden
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Vedlegg B

Dagens Bama Lgsvektog  Motivere for Smoothie = Kompetanse Mernaturligi Prosjektsvinn

Overodnede k E] lles: Aldri kast mat
Tt L U i Ko (KESEMS oppskrift bestilling  gjenbruksnett hgy kvalitet blender Igft butikk iverdikjeden

Ideen bidrar til reduksjon av frukt og grgnt matsvinn \/ / \/ J J / J \/ \/ Usikkert
Ideen er relevant for kjgpmannshuset \/ \/ \/ J J \/ \/ \/ \/ \/
Ideen lar seg gjennomfgre innen 2025, slik at den kan bidra til \/ \/ x ‘/ x x ‘/ \/ x x

rask reduksjon av matsvinn

Spesifikke kriterier pa ide-innhold (kvalitativ vurdering fra liten til stor grad) (1,2, 3,4, 5)

| hvor stor grad representerer ideen noe helt nytt og

4 3 3 2 4 2 3 2 4 1

annerledes fra det som finnes av Igsningeridag?
Hvor stor verdi vil det ha for butikkene? 4 4 5 3 5 4 15 3 1 -
Hvor stor verdi vil det ha for forbrukere? 4 5 2 5 4 4 4 2 2 -
Hvilken grad er idéen forbundet med lav risiko 2,5 3 4 4 2 4 4 5 2 4
Hvor enkelt vil det veere a realisere idéen (Ressurser: 35 15 2 2 2 3 3 4 2 3
kompetansemessig, teknisk/fysisk, gkonomisk, tid) ! !
Hvor stor grad redusere dette matsvinn av frukt og grgnt? 4 4 4 25 3 2 2 2 3 -
I hvilk db id a fremtidige trender eller vikti

vilken grad bygger ideen pa fremtidige trender eller viktige . 2 4 . 3 4 4 1 2 i

ambisjoner for samfunnet

Totalvurdering (5 er best)

Ideen forkastet eller gar videre
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Vedlegg C

/\/ Nettskjema

Workshop

Tusen takk for at du deltok pa workshopen med tema hvordan redusere matsvinn av frukt og gront i
kjgpmannshuset sine dagligvarebutikker.
Her er en kort og anonym spg@rreundersgkelse om hvordan du syns det var & delta.

Hvordan opplevde du gjennomfgrelsen av workshopen?
Fikk du noe igjen for workshopen/var det nyttig?

Hva likte du best med workshopen?
Hvordan kunne vi ha gjort workshopen bedre?
Opplevde du trygghet og kreativitet pa workshopen, hvorfor/hvorfor ikke?

Hvilke tanker har du rundt utvalget av deltakerne pa workshopen og gruppen du ble
plassert i?

Hva er din total vurdering av workshopen fra 1 til 6?

Hvor 1 er darligst og 6 er best

Tall fra1 -6
1

a b 0N

»

Har du andre eventuelle kommentarer?

Generert: 2023-05-15 02:26:49.



Vedlegg D

Vil du delta i forskningsprosjektet Masteroppgave varen 2023?

Dette er et spgrsmal til deg om a delta i et forskningsprosjekt hvor formalet vart med
oppgaven er at vi gnsker a kartlegge faktorer som bidrar til matsvinn i verdikjeden. Ved bruk
av innovasjonsmetoden Design Thinking skal vi prgver & komme opp med nye innovative
Igsninger for a redusere matsvinnet. | dette skrivet gir vi deg informasjon om malene for

prosjektet og hva deltakelse vil innebzere for deg.

Formal
Vart prosjekt gar ut pa a kartlegge verdikjeden til matvarebransjen, og sammen med

aktgrene i verdikjeden finne nye Igsninger.
Hensikten med oppgaven er & undersgke:

1. Kartlegge verdikjeden til matvarebutikkene

2. Sammen med aktgrene i verdikjeden finne nye beaerekraftige Igsninger

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?

Norges miljg- og biovitenskapelige universitet er ansvarlig for prosjektet.

Hvorfor far du spgrsmal om a delta?
Du far spgrsmal om a delta fordi du kvalifiseres til vart utvalg, som er aktgrer i verdikjeden til

matvarebransjen.

Hva innebzerer det for deg a delta?

Hvis du velger a delta i prosjektet, innebaerer det at du mgter opp pa et dybdeintervju, og
kanskje mulighet til 8 delta pa workshop. Vi vil benytte oss av en semistrukturert
intervjuguide med sp@grsmal om hvordan dere jobber i dag, og mulige utfordringer og

Igsninger. Intervjuet vil bli tatt opp for at vi skal kunne fa med oss all informasjon.

Det er frivillig a delta

Det er frivillig a delta i prosjektet. Hvis du velger a delta, kan du nar som helst trekke
samtykket tilbake uten a oppgi noen grunn. Alle dine personopplysninger vil da bli slettet.
Det vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta eller senere velger a

trekke deg.
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Ditt personvern — hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger

Vi vil bare bruke opplysningene om deg til formalene vi har fortalt om i dette skrivet. Vi
behandler opplysningene konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket. Det er kun
prosjektansvarlig Stale Navrud og bi-veileder Elin Kubbergd, vi som skriver masteroppgaven
og NMBU sine interne IT ansvarlig som vil ha tilgang pa data. Dataene lagres pa en av NMBU
sine sikre servere. Navnet og kontaktopplysningene dine vil jeg erstatte med en kode som
lagres pa egen navneliste adskilt fra gvrige data. Det vil ikke veere mulig & gjenkjenne

dataene i publikasjonen senere.

Hva skjer med opplysningene dine nar vi avslutter forskningsprosjektet?
Opplysningene anonymiseres nar prosjektet avsluttes/oppgaven er godkjent, noe som etter

planen er i slutten av juni. Da vil alle personopplysninger og data slettes.

Dine rettigheter

Sa lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:

- innsyn i hvilke personopplysninger som er registrert om deg, og a fa utlevert en kopi
av opplysningene,

- afarettet personopplysninger om deg,

- afaslettet personopplysninger om deg, og

- asende klage til Datatilsynet om behandlingen av dine personopplysninger.

Hva gir oss rett til 3 behandle personopplysninger om deg?
Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke. Pa oppdrag fra NMBU har NSD —
Norsk senter for forskningsdata AS vurdert at behandlingen av personopplysninger i dette

prosjektet er i samsvar med personvernregelverket.
Hvor kan jeg finne ut mer?

Hvis du har spgrsmal til studien, eller gnsker & benytte deg av dine rettigheter, ta kontakt

med:

* Prosjektansvarlig ved NMBU, Stale Navrud

Mail: Stale.navrud@nmbu.no

TIf: 67231142
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e Masterstudent: Iselin Idunn @stvedt

Mail: Iselin.idunn.ostvedt@nmbu.no

TIf: 91995618

* Masterstudent: Marte Charlotte Wiger

Mail: Marte.Charlotte.Wiger@nmbu.no

TIf: 90252926

Vart personvernombud: Hanne Pernille Gulbrandsen

Mail: personvernombud@nmbu.no

TIf: 402 81 558
Hvis du har spgrsmal knyttet til SIKT sin vurdering av prosjektet, kan du ta kontakt med:

e Personverntjenester pa epost (personverntjenester@sikt.no) eller pa telefon: 53 21

15 00.

Med vennlig hilsen Prosjektansvarlig (Forsker/veileder)

Samtykkeerklzering

Jeg har mottatt og forstatt informasjon om prosjektet masteroppgave varen 2022, og har

fatt anledning til 3 stille spgrsmal. Jeg samtykker til:
¢ a delta i dybdeintervju, og mulig workshop

¢ a bli tatt lydopptak av under intervju

¢ 3 bli tatt videoopptak av under intervju

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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Vedlegg E

Sparreundersgkelse om matsvinn

Obligatoriske felter er merket med stjerne *

Deltakelse i spagrreundersgkelsen er frivillig og anonym. Dersom du svarer, har du gitt samtykke til & delta. Dersom du ikke vil delta,
du la veere & svare. Dersom du ombestemmer deg underveis i utspgrringen, lar du vaere a levere inn skjemaet. Etter at skjemaet er
levert, kan svarene ikke trekkes tilbake fordi de er levert anonymt og kan ikke spores tilbake til deg, heller ikke via indirekte
opplysninger eller skjulte elektroniske spor som IP-adresse.

Hvilken butikkjede jobber du i? *
O Joker
O Spar

| hvilket fylke er butikken din plassert? *

QO Troms og Finnmark
Nordland

Trendelag

Mgre og Romsdal
Innlandet

Vestland

Rogaland

Agder

Vestfold og Telemark
Viken

Oslo

O OO OO OO O OO0
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Hvilke utfordringer bidrar til matsvinn av frukt og grennsaker i din butikk? *

Minner om at dette er en anonym sparreundersgkelse. Husk & ikke oppgi noen personopplysninger.

Hvilke frukt og grennsaker er mest utfordrende i forhold til svinn og hva er grunnen til det? *

Minner om at dette er en anonym spgrreundersgkelse. Husk a ikke oppgi noen personopplysninger.

Hvilke tiltak gjer du for & redusere matsvinn av frukt og grennsaker? *

Minner om at dette er en anonym spgrreundersgkelse. Husk a ikke oppgi noen personopplysninger.

Hva skulle blitt endret i verdikjeden for at ditt matsvinn skulle blitt redusert av frukt og grennsaker?

Minner om at dette er en anonym sparreundersgkelse. Husk a ikke oppgi noen personopplysninger.

Har du noe annet du gnsker a legge til?

Minner om at dette er en anonym spgrreundersgkelse. Husk a ikke oppgi noen personopplysninger.
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Vedlegg F

Workshop

Hvordan redusere
matsvinn av frukt og grent |
i kippmannshuset sine
dagligvarebutikker?
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Christian finner mat i sgpla: - Bruker 300 Uansgq: qu mgkje grisane et, sa er matsvinnet

kroneri aret o 3 .
e NA starter arbeidet med matkasteloven: Vil

storste byer. Soppeldykken

sageesmivarsonit \ruyrel@r I::;irs\;'l‘c:;\ei:?:ne er de aller storste sdato redisepla

Mens prisene . .
Fra 2015 til 2020 ble matsvinnet i Norge redusert med 10
mengder mat [ sent. Det var likevel godt under milet.

Studenter kaster mest nr
maten regnes som spise

Matavfall som ikke kildesorteres tapper jorda for
Mathias Westbakken (25) forseker & tenke nytt n.
avfallshandtering.

¢
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og potet
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For at disse timene skal bli
verdifulle

Legg vekk mobiler og andre ting som
kan forstyrre

Ha et apent sinn!

\\\‘l'll

-
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Na skal vi bli litt bedre kjent

Ga sammen to og to, gjerne
med en du ikke kjenner

Presenter:

-Navn

- Hva du gnsket a bli som barn
- Hva du faktisk ble

- Rareste du har spist

Finn en navnelapp
skriv navnet ditt og
droammeyrket ditt
som liten
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Forventninger til dagen




Kreativ platforms regler

D N B

Ideer er ikke farlige — aksepter dem alle
SiJA

Fa de andre til & se god ut

Lag mange feil og bruk dem

Vi holder ingen pauser

Du kan gjerne melde deg momentant ut — bare
du melder deg inn igjen

Ga fra vertikal til horisontal tankegang
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Ga sammen to og to

Fortell om garsdagen din baklengs
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ALLE TIDERS

Trekk en lapp

De som har samme farge pa lappen
gar sammen

Lag en historie ut fra ordene som
star pa lappen... Men ikke se pa
neste ord fgr du har lagd en setning
med foregaende ordet
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Innsikt
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Det handler ogsa om
a forlenge
holdbarheten hos
forbruker. For det er jo
egentlig der mesteparten

av matsvinnet foregar

FORBRUKERE
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FORBRUKERE

Ja, en ting
er forbrukerne ma
endres. Men at vi ma ha

noen systemer for
a hjelpe forbrukeren
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EMBALLASJE

Behovet for sampakking
blir redusert. Jeg
merker det selv at nar
jeg skal ha en rgdlgk sa
trenger jeg ikke tre
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Sa da blir de mye
fortere darlig hjemme i
kjpleskap skuffene enn

hvis de hadde ligger
kjalt i butikk.

KJOLING
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Det a distribuere frukt
og gront, er noe av det
vanskeligste du kan
gjore. Fordi hvert
produkt har forskjellig
holdbarhetstid og
forskjellige krav.

SYSTEM
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Vi lurte pa hva Joker
og spar butikkene
mente

143 svar- 75 joker, 68 Spar
6 fysiske besgk i butikk
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holdningskampanjer
grunnsortiment

nedprising kvaIItEt holdbarhet

anbrekk

fruktoggregntkjgling dpak Pris transporttemperatur
leveranse



Av alt avfall, sa er det matavfall som
er den stgrste bidragsyteren til CO2
utslipp. Det er en miljg synder.
Saken er den er at vi vet hvor
svinnet er, vi vet hvilke varegrupper
som er utsatt vi vet alt det der. Men
likevel sa far vi ikke gjort noe med
det...
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Det er ogsa litt krevende med matsvinn at

det kan fort falle litt mellom flere stoler

109



73R
\ !"ﬁ‘l‘f ‘\'
SN 7 , .,;":'; '\V‘)\f‘

Hvorfor er matsvinn fremdeles en utfordring?
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Det er i orden a ta feil

Bilmerker

Klesmerker
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Pekeleken

Pek pa ting i rommet og si
det hgyt

Pek pa ting og si noe helt
annet enn det er
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Gi hverandre
gaver

Gi den andre en usynlig
gave, den andre forteller
hva h*n fikk
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Hvordan kan NorgesGruppen
pavirke forbrukeren i butikk
for a redusere matsvinnet?
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Hvordan kan vi endre eller pavirke systemet for a redusere matsvinn?

KJOPMANNSHUSET

e E e mrn e iy mee e men

{
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Hvordan skal
fremtidsbutikken
se ut?

er opp.ned

- fordi de%ﬁlr grg%we av_
N lyset fra disken'og da™.
“J————=blirde giftige

Dtsse fl
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Legg frem idéene

Ilkke utbroder, men veer kort
Lag nye idéer ut ifra det andre sier
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Original

Verdifull
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BESKRIV, TEGN, FORKLAR

Start | | Stop | | Reset | MINS: |a ;| type: [None ¢ -

[ Breaktime for PowerPoint by Flow Simulation Ltd.  Pin controls when stopped v
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DISKUTER IDEENE, VIS FREM DET DU HAR
TENKT OG KOM FREM TIL EN FELLES

PROTOTYPE
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Ga rundt og gi
tilbakemeldinger

Veer undrende

Kom med nye innspill

Veaer nysgjerrig
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FELLES
PRESENTASJON

58 R RIY N s B 222 2.

Ikke ver som denne gjengen

Var positiv

Kanskje ikke idéen er perfekt,
men en idé kan bidra til nye idéer
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TAKK FOR FOR OSS!
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Vedlegg G

SPAR @ @ >20 min

Frokost bowl med jordbcer
.,

Ingredienser
4 dl jordbaeryoghurt

2 dl granola eller musli
150 g jordbazer
100 g rips

A\ \ g/ . q - / \ e
() .. \ “ : 4 | ‘ ;
- .:- BELE k ' R : ' ‘ A i
Lunsh for to
Slik gjgr du personer/\)/
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