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Útdráttur 

Matarsóun og afleiðingar hennar á umhverfið er eitthvað sem allir ættu að huga að. Markmið 

rannsóknarinnar var að skoða hvort að kauphegðun neytenda hafi áhrif á matarsóun. Í upphafi 

rannsóknarinnar var byrjað á því að skoða fræðilegan hluta matarsóunar og kauphegðunar. 

Forrannsókn var því næst framkvæmd í formi viðtala og viðhorfskönnunar. 

 Megin niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að kauphegðun neytenda hefur töluverð 

áhrif á matarsóun. Þrátt fyrir það virðist sem að áhyggjur af matarsóun séu ofarlega í huga 

flestra þátttakenda. Helsta ástæðan fyrir því að fólk taldi erfitt að draga úr matarsóun á heimilum 

sínum var að þeim fannst erfitt að skipuleggja matseðil og/eða innkaupalista fram í tímann. Það 

sem hafði hvað mest áhrif á kauphegðun neytenda við innkaup matvara voru venjur. Að kaupa 

eftir vana getur leitt til þess að keypt er of mikið eða að keypt er vara sem er nú þegar til. Helsta 

ástæðan fyrir því að fólk henti mat var sú að skemmdir voru í matnum eða gæði hans ónóg, en 

einnig vegna þess að maturinn var kominn fram yfir best fyrir dagsetningu eða síðasta 

neysludag. Vitundarvakning neytenda á notkunarmöguleikum matvara sem eru á síðasta 

snúning má ætla að sé takmörkuð þar sem mikill hluti þátttakenda sagðist ekki kaupa mat sem 

er að nálgast síðasta söludag og er á afslætti ef kostur er. Neytendur voru almennt of kröfuharðir 

þegar kom að útliti matvara og völdu oftast það sem leit best út. Almennt fannst þátttakendum 

matvörubúðir á Íslandi ekki vera að standa sig nógu vel í því að sporna gegn matarsóun.  

 
 
 

Lykilorð: Matarsóun, matur, kauphegðun, neytendahegðun, sjálfbærni, dagvöruverslanir, 

matvöruverslanir, urðun, sóun. 
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1. Inngangur 
Í þessum hluta verður farið yfir ástæður efnisvals, rannsóknarspurning og markmið verða 

tilgreind og aðferðafræði rannsóknar verður kynnt í stuttu máli. Að lokum verður sagt frá því 

hvernig ritgerðin verður uppbyggð.  

1.1. Ástæða efnisvals  

Mikil vitundarvakning um matarsóun hefur verið í samfélaginu bæði vegna umhverfisáhrifa 

sóunar og vegna þess magns af matvælum sem fer til spillis. Matur er lífsnauðsynlegur en það 

er vandmeðfarið hvernig hann er meðhöndlaður og nýttur á hagstæðan hátt. Það er mikil þörf á 

því að vekja athygli á því hvað matarsóun er stórt vandamál í heiminum í dag bæði 

umhverfislega og efnahagslega.   

Rannsakandi hefur frá unga aldri haft áhuga á öllu sem viðkemur matvælum. Þegar 

auglýst var nám í viðskiptafræði með áherslu á matvælarekstur við Háskólann á Bifröst vakti 

það mikla forvitni hjá rannsakanda og stefnan var því tekin á námið haustið 2014. Námið var 

krefjandi og skemmtilegt og öðlaðist rannsakandi frekari skilning á rekstri matvælafyrirtækja 

og meðhöndlun matvæla. Námið opnaði meðal annars sýn á hvað matarsóun getur verið stórt 

vandamál í heiminum. Í ljósi þess hversu mikil umræða hefur skapast um matarsóun fannst 

rannasakanda því áhugavert að taka það fyrir í lokaverkefni námsins og kanna hvort að 

kauphegðun neytenda hafi áhrif á matarsóun og hvernig. Rannsakandi vill leggja sitt af mörkum 

með hugmyndum um það hvernig draga megi úr matarsóun hjá neytendum sem og í 

matvöruverslunum.  

1.2. Rannsóknarspurning og markmið 

Markmið rannsóknarinnar er að skoða hvort að kauphegðun neytenda hafi áhrif á matarsóun út 

frá kyni, aldri, stöðu, heimilishögum, búsetu og tekjum. Kauphegðun neytenda er misjöfn og 

það er hægt að skoða hana út frá menningarlegum, félagslegum, persónulegum og 

sálfræðilegum þáttum. 

Umræðan um matarsóun hefur aukist undanfarin misseri en rannsóknir á matarsóun eru 

þó enn af skornum skammti hér á landi. Áhugavert er því að kanna frekar hvort að umræðan 
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um matarsóun hafi skilað árangri hvað varðar að draga úr matarsóun hjá neytendum. Í 

rannsókninni verður leitast við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu: 

,,Hefur kauphegðun neytenda áhrif á matarsóun?”  

 

1.3 Kynning á aðferðafræði rannsóknar  

Rannsóknin er í formi forrannsóknar þar sem bæði er notast við eigindlega rannsóknaraðferð í 

formi hálf opinna sérfræðingaviðtala og megindlega rannsóknaraðferð í formi rafrænnar 

viðhorfskönnunar. Markmið forrannsókna er að afla upplýsinga til þess að minnka áhættu sem 

og óvissu og auka skilning. Forrannsóknir tryggja ekki að góður árangur náist í rannsóknum en 

þær auka líkurnar á að svo verði (Turner, 2004).  Til að fá svör við ákveðnum málaflokkum 

sem tengjast rannsóknarverkefninu eru tekin tvö viðtöl við sérfræðinga sem búa yfir haldbærri 

vitneskju um matarsóun. Í framhaldi af því framkvæmd megindleg rannsókn í formi 

viðhorfskönnunar þar sem þýðið eru allir Íslendingar og úrtakið fyrrverandi og núverandi 

nemendur við Háskólann á Bifröst. Viðhorfskönnunin inniheldur 14 efnisspurningar og verða 

svörin greind með tilliti til sex bakgrunnsbreyta; Kyn, aldur, staða, heimilishagir, búseta og 

tekjur. Notast verður við tölfræðilegar aðferðir og athugað hvort fylgni sé á milli svara 

spurninganna og breytanna. Verða niðurstöður þeirra túlkaðar til að meta hvort kauphegðun 

hafi áhrif á matarsóun og tillögur að úrbótum tilgreindar. Rannsakandi mun að auki leita í ritaðar 

og rafrænar heimildir.  

1.3. Uppbygging ritgerðar 

Ritgerðin skiptist í tíu kafla. Fyrsti kafli byrjar á inngangi þar sem fram kemur ástæða efnisvals, 

rannsóknarspurning og markmið, aðferðafræði rannsóknar og að lokum er farið yfir 

uppbyggingu ritgerðar. Í kafla tvö og þrjú er farið í fræðilega hluta ritgerðarinnar þar sem 

matarsóun og kauphegðun eru tekin fyrir. Í kafla fjögur er aðferðafræði rannsóknarinnar lýst. Í 

kafla fimm verður forrannsóknin tekin fyrir þar sem viðtölin úr eigindlegu rannsókninni verða 

greind. Niðurstöður rannsóknarinnar eru dregnar saman í sjötta kafla og í sjöunda kafla eru 

umræður og ályktanir þar sem niðurstöðum eru gerð skil. Lokaorð eru í kafla átta, skrá yfir 

heimildir er að finna í kafla níu og í kafla tíu er að finna viðauka er tengjast rannsókninni.  
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2. Matarsóun 
Í þessum hluta verður fjallað almennt um matarsóun bæði út í heimi sem og hér á landi. Fyrri 

rannsóknir verða skoðaðar. Farið verður yfir sjálfbærni og neyslu í nýtingu matvæla og að auki 

verða dagvöruverslanir teknar fyrir og fjallað um hvernig þær geta spornað gegn matarsóun.  

2.1. Hvað er matarsóun ? 

Samkvæmt Matvæla- og landbúnaðarstofnun Sameinuðu þjóðanna (FAO) er matarsóun tap á 

ætum mat. Óætur matur eins og eggjaskurn, bein, ávaxtahýði og þesskonar matvæli sem er 

fleygt er ekki talið sem matarsóun samkvæmt FAO (Gustavsson o.fl., 2011). 

	

Mynd	1.	Virðiskeðja	matvæla	(Gustavsson,	J.	o.fl.	2011;	Lipinski,	B.	o.fl.	2013)	

Matarsóun er gegnumgangandi í allri virðiskeðjunni allt frá framleiðslu til neyslu. Orsakir 

matarsóunar eru margvíslegar og til þess að bregðast við þarf að grípa inní á öllum stöðum 

virðiskeðjunnar.          

 Sóun á matvælum (e. food waste) er ekki það sama og tap á matvælum (e. food loss) en 

það felst einna helst í þeim áhrifum sem þessi fyrirbæri hafa. Tap á matvælum ræðst oftast af 

þáttum þar sem manneskja sem verður fyrir því hefur enga stjórn á. Tapið er ekki meðvituð 

ákvörðun en á sér stað þegar talað er um öflun, flutning og dreifingu. Sem dæmi geta meindýr, 

sjúkdómar og mygla leitt til taps á afurðum við meðhöndlun og geymslu. Matarsóun vísar aftur 

á móti til góðra afurða eða góðra matvæla sem hæf eru til manneldis en eru ekki borðuð af því 

að þeim er hent áður eða eftir að þau hafa skemmst. Sóun á matvælum verður oftast í 

frumframleiðslunni eða nálægt henni og þá sér í lagi í þróunarlöndunum. Sóun á mat í 

iðnríkjunum er talin mest við dreifingu og markaðssetningu eða við neyslu og þá er oftar en 

ekki um hugsunarleysi eða meðvitaðar ákvarðanir að ræða. Dæmi um sóun er þegar mjólk er 

hellt niður, fiskur hefur skemmst eða ávextir sem henta ekki til vinnslu er hent. Þess má geta að 

unnum mat er sóað vegna lélegra vinnsluferla og vörustjórnunar. Rýrnun verður oft mikil í 

pökkun og einnig er oft of mikið pantað inn af vörum með stutt geymsluþol sem getur orsakað 

sóunina (Gustavsson o.fl., 2011; Lipinski  o.fl, 2013).     

Framleiðsla Meðhöndlun	og	
geymsla Vinnsla	og	

pökkun
Dreifing	og	

markaðssetning Neysla
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 Öll framleiðsla á matvælum hefur gríðarleg áhrif á náttúruna og umhverfið sem og 

almenn lífsgæði og lýðheilsu. Það er erfitt að draga úr framleiðslunni þar sem við þurfum öll á 

mat að halda. Það getur þó haft mikið að segja hvernig maturinn er ræktaður. Á hvað er lögð 

áhersla og hvernig framkvæmdin er varðandi það að draga úr neikvæðum áhrifum 

matvælaframleiðslu (Young og Dhanda, 2013).      

 Ef ætlunin er að auka sjálfbærni í matvælaframleiðslu með því að spara peninga, draga 

úr gróðurhúsalofttegundum og vernda umhverfið er mikilvægt að allir í samfélaginu séu 

meðvitaðir og bregðist rétt við.  

2.2. Matarsóun í heiminum  

Sóun á mat er stórt vandamál í heiminum í dag og er töluvert meiri en fólk gerir sér í raun grein 

fyrir. Þriðjungur matvælaframleiðslu eða um 1,3 milljarðar tonna af matvælum áætlar FAO að 

fari til spillis á ári hverju. Þess má geta að miklu meira af mat er sóað í iðnríkjunum heldur en 

í þróunarríkjunum og talið að um 95 til 115 kg af matarúgangi komi frá einstaklingi á ári í 

Evrópu og N- Ameríku en aðeins 6 til 11 kg í S- Ameríku og S-Asíu (Gustavsson o.fl., 2011). 

Af þessu má ætla að hægt væri að fæða um milljarð manna sem búa við hungursneyð með 

aðeins broti af þeim matvælum sem hent er í heiminum í dag. Á myndinni hér að neðan má sjá 

tap og sóun matvæla í heiminum eftir fæðuflokkum árið 2009. 

 

Mynd	2.	Tap	og	sóun	matvæla	í	heiminum	eftir	fæðuflokkum	árið	2009	(Gustavsson	o.fl.,	2011)	

 Mest er um tap og sóun á ávöxtum og grænmeti eða um 44% og þar á eftir kemur rótargrænmeti 

með 20% og korn 19% (Gustavsson o.fl., 2011).  Í nýlegri rannsókn sem framkvæmd var af 

Evrópusambandinu (ESB) kom í ljós að um 88 milljón tonn af matvælum er sóað í Evrópu á ári 
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hverju eða um 173 kg af mat á hvern Evrópubúa á ári. Ef ekki er gripið inní, gæti matarsóun 

aukist um 40% og orðið yfir 120 milljón tonn árið 2020. Á sama tíma og 50% af ætilegum mat 

er hent þá búa um 79 milljón manns undir fátæktarmörkum og 16 milljón manns treysta á 

mataraðstoð frá hjálparsamtökum innan ESB. Af þessum tölum má segja að íbúar í iðnríkjunum 

kaupi mun meira af mat en þörf er á og ætla má að óskemmdum mat sé oft hent af ástæðulausu. 

Til að koma í veg fyrir þessa þróun, hefur Evrópusambandið sett sér það markmið að draga úr 

sóun á matvælum um helming fyrir árið 2030 og þá einna helst í verslun og neyslu. Sérstök 

regnhlífasamtök um þetta markmið hafa verið stofnuð samhliða þessu sem nefnast Champions 

12.3 (Fusions, 2016; Europen Parliament, 2012).       

 Einstök lönd innan ESB hafa einnig verið að herða sína löggjöf til að stemma stigu við 

matarsóun. Sem dæmi þá eru ný lög í Frakklandi sem kveða á um að banna verslunum að henda 

mat. Verslanirnar verða að gefa matvæli til góðgerðasamtaka eftir að þau renna út eða borga 

sekt sem nemur um 525.000 íslenskra króna. Vonast er til að önnur lönd sem og 

Evrópusambandið fylgi í kjölfarið og taki upp sambærileg lög (Chrisafis, 2016). Þess má geta 

að búið er að samþykkja lögin á Ítalíu og er nú einungis beðið eftir því að öldungadeild ítalska 

þingsins samþykki þau (Bolton, 2016). 

2.2.1. Fyrri rannsóknir erlendis  

Gerð var rannsókn á matarsóun á sænskum heimilum þar sem sérstök áhersla var lögð á 

umbúðir. Í rannsókninni kom í ljós að um 20% til 25% af matarúrgangi heimilanna gæti tengst 

umbúðum. Annaðhvort voru umbúðirnar of stórar, dagsetning á umbúðunum var komin fram 

yfir best fyrir dagsetningu eða þá að erfitt reyndist að tæma umbúðirnar. Einnig kom í ljós að 

þau heimili sem meðvituð voru um sóun matvæla og höfðu sótt einhverskonar fræðslu þess 

efnis sóuðu almennt minna af tilbúnum matvælum sem og matvælum sem komin voru fram yfir 

best fyrir dagsetningu (Williams o.fl., 2011).  

 Gerð var rannsókn í Sviss þar sem skoðað var hvaða þættir það eru á heimilum sem hafa 

mest áhrif á matarsóun. Leiddu niðurstöður í ljós að hegðun neytenda spilar stórt hlutverk þegar 

kemur að matarsóun. Það snerti neytendur þegar þeir áttuðu sig á hversu mikils virði 

matarúrgangur þeirra var. Persónulegt viðhorf neytenda spilaði einnig inn í þegar spurt var um 

matarsóun. Annaðhvort leið neytandanum illa með að henda mat eða þá að neytandinn vildi 
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ekki spilla heilsu sinni með því að borða afganga eða mat sem væri á síðasta snúning sem dæmi 

(Visschers o.fl., 2015). 

 Í rannsókn sem gerð var í Bandaríkjunum á kauphegðun neytenda á matvörumarkaði 

kom í ljós að neytendur vilja kaupa matvörur sem koma úr umhverfisvænni framleiðslu en vilja 

samt ekki kaupa vörur sem hafa orðið fyrir náttúrulegum afleiðingum eins og litabreytingum, 

breytingu á lögun og þessháttar. Neytendur voru engu að síður almennt tilbúnir að borga lægra 

verð fyrir matvæli sem litu ekki fullkomlega út, sér í lagi lífrænar vörur (Yue o.fl., 2009). 

 Danir gerðu einnig rannsókn á kauphegðun neytenda og matarsóun. Helstu niðurstöður 

rannsóknarinnar benda til þess að lífstíll neytenda sem og venjur þeirra við innkaup hefur áhrif 

á matarsóun. Skipulögð innkaup hafa sem dæmi mikil áhrif á það hvort neytandinn sóaði miklu 

af matvælum. Oft reyndist neytendum erfitt að skipuleggja sitt matarplan og var ástæðan sú að 

neytendur voru kannski í óreglulegri vinnu, með stórt heimili og lítinn sem engan tíma (Stancu 

o.fl., 2014).  

2.2.2. Fyrri rannsóknir á Íslandi 

Rannsóknir á matarsóun á Íslandi eru mjög af skornum skammti en þó hefur mikil vakning um 

matarsóun verið á síðustu misserum. Haustið 2014 var settur á fót starfshópur um matarsóun af 

umhverfis- og auðlindaráðherra. Helsta verkefni þessa hóps var að koma með tillögur um 

hvernig draga mætti úr matarsóun á Íslandi. Í skýrslu sem unnin var af hópnum er meðal annars 

að finna skilgreiningu á hvað matarsóun er og einni eru þar fimm tillögur frá hópnum um 

aðgerðir til að draga úr matarsóun á Íslandi (Umhverfis- og auðlindaráðuneytið, 2015).  

 Umhverfisstofnun lét gera könnun í árslok 2015 á viðhorfi fólks á aldrinum 18 til 75 ára 

til matarsóunar. Könnunin ber heitið Viðhorf Íslendinga til matarsóunar og er eitt af verkefnum 

starfshópsins til að komast að því hvernig megi draga úr matarsóun á Íslandi. Helstu niðurstöður 

hennar voru að 75% af þeim sem svöruðu könnuninni sögðust reyna að lágmarka matarsóun á 

heimilinu. Þeir sem eldri eru reyna frekar að lágmarka matarsóun og henda síður mat en þeir 

yngri. Ástæðan fyrir því að fólk henti mat var í 29% tilvika vegna þess að hann var útrunnin og 

í 25% tilvika vegna þess að gæði hans voru ónóg (Maskína, 2015).   

 Landvernd sá um framkvæmd annarrar rannsóknar sem gerð var á matarsóun íslenskra 

heimila síðastliðið ár. Rannsóknin ber heitið Forrannsókn á matarsóun reykvískra heimila og 

voru niðurstöður hennar birtar í árslok 2015. Þessi rannsókn er fyrsta sinnar tegundar hér á 

landi. Rannsóknin náði aðeins til 17 heimila og 58 einstaklinga og er því talin frekar 



 

 7 

umfangslítil. Megintilgangur rannsóknarinnar var að fá vísbendingar um hversu umfangsmikil 

matarsóun er á reykvískum heimilum. Helstu niðurstöður voru að hver einstaklingur í 

rannsókninni sóaði um 48 kg á ári sem nemur um 37 þúsund krónum. Ef reiknað er hvað allir 

Reykvíkingar sóa miklu á ári út frá þessum niðurstöðum þá væri það um 5.800 tonn en það 

samsvarar um 4,5 milljörðum króna. (Rannveig Magnúsdóttir o.fl., 2015).   

 Þess má geta að árið 2014 var sett á fót matarsóunarverkefnið Zero Waste – saman gegn 

matarsóun og er það verkefni í höndum Landverndar, Kvenfélagasambands Íslands og Vakandi 

hreyfingu ásamt tveimur norrænum samstarfsfélögum. Verkefnið felst í því að efla 

vitundarvakningu fólks á matarsóun í formi allskyns viðburða, heimildamynda, rafbóka um 

matarsóun, með námskeiðum og myndböndum um matarsóun sem dreift er um netið. Þetta 

verkefni er enn í þróun og mun vonandi skila sér á jákvæðan hátt til samfélagsins. Þess má geta 

að netsíðan www.matarsoun.is var opnuð fyrr á þessu ári (2016) og er hún liður í átakinu Saman 

gegn sóun (Matarsóun, e.d.).        

Umhverfisstofnun vinnur um þessar mundir að rannsókn um umfang matarsóunar á 

Íslandi og er áætlað að niðurstöður verði birtar fyrir árslok 2016 (Matarsóun, e.d.). Nýjustu 

fregnir sem borist hafa af þessari rannsókn eru að í hverjum mánuði hendir hver Íslendingur um 

tveimur kílóum af nýtanlegum mat (Rúv-b, 2016). Ætla má að niðurstöðurnar úr þessari könnun 

muni koma að góðum notum til að skoða nánar hversu mikil matarsóun er hér á landi og hvernig 

bregðast megi við henni.   

2.3. Sjálfbærni í neyslu og nýtingu matvæla 

Það að draga úr matarsóun snýst ekki einungis um að geta brauðfætt komandi 

kynslóðir. Vandamál tengd matarsóun hafa einnig áhrif á alla þrjá þætti sjálfbærrar þróunar; 

umhverfislega, félagslega og efnahagslega (Umhverfis- og auðlindaráðuneytið, 2015). 

Minnkun matarsóunar á að vera partur af samfélagsábyrgð allra, allt frá framleiðanda til 

neytenda.          

 Framleiðsla, flutningur og urðun á matvælum krefst mikillar orku sem og vatns og 

landnýtingar, sóunin er því óumhverfisvæn í alla staði og mikil þörf á að draga úr henni. 

Almennt gerir fólk sér ekki grein fyrir hversu alvarlegar og víðtækar afleiðingar sóun matvæla 

hafa á umhverfið. Eins og áður hefur verið komið inná þá er mest sóað af grænmeti og ávöxtum 

í heiminum eða um 44%. Mun meira landrými og aðrar auðlindir fara þó í að framleiða kjöt og 

mjólkurvörur heldur en grænmeti og ávexti. Sem dæmi væri skynsamlegt að borða minna af 
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kjöti og mjólkurvörum þar sem að meiri eftirspurn eftir kjöti leiðir til meiri ræktunar á korni og 

öðrum ræktuðum afurðum sem búfénaðurinn er alinn á. Þessi ræktun krefst mikillar 

landnýtingar og skógahöggs sem hefur slæm áhrif á umhverfið. Að koma í veg fyrir matarsóun 

er sambærilegt við bætta orkunýtingu. Framleiðsla á orku og mat er hvorutveggja frek á 

auðlindir og eftirspurn eykst eftir því sem fólki fjölgar og eftir því sem kjör jarðarbúa batna. Að 

sóa þriðjungi landrýmis og allri orku sem við notum með því að fleygja matnum sem við 

framleiðum er með því óþarfasta í menningu nútímans. Það má því segja að verið sé að vinna 

skemmdarverk á landinu til þess að rækta mat sem enginn borðar (Stuart, 2009).  

 Landbúnaður og landbúnaðarframleiðsla hefur margvísleg áhrif á umhverfið og það eru 

margir þættir sem þarf að taka tillit til ef ætlunin er að draga úr neikvæðum áhrifum þeirra. 

Fyrst ber að nefna ferskvatnið, það er enginn framleiðsla á heimsvísu sem notar jafn mikið af 

ferskvatni eins og í landbúnaði. Sparnaður á ferskvatni skiptir máli og hægt er að nýta tæknina 

og áveitur í þeim efnum. Gæði vatnsins skiptir einnig máli og þarf að passa að það verði ekki 

fyrir mengun eða spillist á annan hátt. Vatnið verður oft salt útaf því sem verið er að rækta og 

eins geta komið ýmis mengunarefni í vatnið og haft áhrif á framleiðsluna. Það þarf gríðarlegt 

vatnsmagn til þess að framleiða hinar ýmsu vörur. Hér á Íslandi er vatninu tekið sem 

sjálfsögðum hlut og það notað óspart en víðsvegar í heiminum er þetta aftur á móti takmörkuð 

auðlind (Young og Dhanda, 2013).         

 Talsvert mikil orkunotkun fer í að rækta fæðuna okkar og máli skiptir að notuð sé rétt 

orka eins og endurnýjanlegir orkugjafar sem dæmi. Loftgæði og jarðvegsverndun spilar einnig 

stóran þátt þar sem að jarðvegseyðing er mikið vandmál eins og komið var inná hér að ofan. 

Urðun matvæla hefur einnig slæm áhrif á umhverfið en við niðurbrot matvæla fer töluvert af 

metangasi út í andrúmsloftið sem hefur neikvæð áhrif á umhverfið. Ef förgun matvæla er talin 

nauðsynleg þá væri skynsamlegast að hafa hana á sem umhverfisvænastan hátt. Hægt væri að 

taka allt óendurvinnanlegt frá, gefa búfénaði þann mat sem hægt er og setja rest í moltu. (Young 

og Dhanda, 2013). Samkvæmt vef Sameinuðu þjóðanna eru 28% af ræktarlandi í heiminum 

nýtt til að rækta mat sem skemmist eða er sóað. Einnig kemur fram að árlega er losað 3,3 

milljarðar tonna af gróðurhúsalofttegundum út í andrúmsloftið vegna framleiðslu á mat sem 

ekki er neytt. (FAO, e.d.). Ef ætlunin er að færast í meiri átt að sjálfbærni í landbúnaði þarf að 

huga að þeim þáttum sem hafa áhrif á losun gróðurhúslofttegunda    

 Til þess að koma í veg fyrir tap vegna sóunar á framleiðslustigi og í verslunum þarf að 

hækka verðlag og er það ein afleiðing sóunar á matvælum. Einnig jafngildir sá matur sem hent 

er þeim peningum sem hann var keyptur fyrir í upphafi og er matarsóun því beinn fjárhagslegur 
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kostnaður fyrir neytendur. Fræðsla til neytenda um vitundarvakningu matarsóunar er því 

nauðsynleg til þess að ná sem bestum tökum á þeim afleiðingum sem hún getur haft í för með 

sér. Þess má geta að umhverfis- og auðlindaráðuneytið hefur gefið út skýrslu þar sem meðal 

annars eru teknar fyrir nokkrar tillögur um fræðslu til neytenda. Kvenfélagasamband Íslands 

spilar þar stóran þátt, en það samband rekur til að mynda leiðbeiningastöð heimilanna þar sem 

ýmsum fróðleik og fræðslu er miðlað til almennings um land allt (Umhverfis- og 

auðlindaráðuneytið, 2015). Það eru ekki einungis fullorðnir einstaklingar sem þurfa fræðslu 

heldur þarf einnig að vekja ungdóminn og koma á fræðslu strax á leikskólaaldri. Það þarf að 

minna fólk reglulega á hversu mikilvægt það er að vera meðvitaður um matarsóun til dæmis 

með auknu myndefni tengdu matarsóun í sjónvarpinu sem og umfjöllun um afleiðingar 

matarsóunar á samfélagsmiðlum. Þessar leiðir geta skila sér í betri þekkingu almennings á 

matarsóun sem vonandi leiðir til þess að fólk hugsi sig um og taki virkan þátt í að draga úr sóun 

matvæla.  

2.3.1. Ráð til að nýta matinn betur og draga úr sóun  

Margir þættir geta spilað inní þegar kemur að því að nýta matinn betur og draga úr sóun og 

verða þeir helstu taldir upp hér að neðan. Kauphegðun og neysluvenjur fólks er með fyrstu 

þáttum sem þarf að huga að þegar ætlunin er að draga úr sóun og nýta matinn betur. Það má 

ætla að tenging sé milli þess hversu mikið neytandi verslar inn af matvælum og hversu miklu 

hann sóar. Til gamans eru upplýsingar hér að neðan frá Hagstofu Íslands þar sem sýnt er 

annarsvegar meðalneysla á mat á ári eftir heimilisgerðum reiknað í krónum og hinsvegar 

meðalneysla á mat á ári eftir búsetu reiknað í krónum (Hagstofa Íslands, e.d.-b; Hagstofa 

Íslands, e.d.-c). 
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Mynd	3.	Meðalneysla	á	matvælum	á	ári,	eftir	heimilisgerðum,	reiknað	í	krónum	árið	2010-2012	(Hagstofa	Íslands,	e.d.-c)	

 

Mynd	4.	Meðalneysla	á	matvælum	á	ári	eftir	búsetu,	reiknað	í	krónum	árið	2010-2012	(Hagstofa	Íslands,	e.d.-b)	
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Til þess að sem minnstur matur fari til spillis er góð regla að skipuleggja fram í tímann með því 

að útbúa matseðil og innkaupalista fyrir viku í senn sem dæmi. Ef því er fylgt eftir er möguleiki 

á að hægt sé að draga verulega úr sóun matvæla. Skipulagið skiptir gríðarlega miklu máli þegar 

kemur að matarinnkaupum. Ekki kaupa alltaf það sem lítur best út því það þarf ekki að vera 

betri kosturinn, beyglaða kartaflan þarf ekki að bragðast verr en fullkomna kartaflan. Með þessu 

er hægt að bjarga matvælunum sem eiga það til að verða eftir og koma í veg fyrir að þeim verði 

fargað. Þegar neytandi hendir mat er hann í raun að henda peningunum sínum og því skiptir 

miklu máli að vera meðvitaður um geymslu og dagsetningu á matvælum og fylgja 

leiðbeiningum þeim efnis (Neytendasamtökin, e.d.-b). Þegar of mikið af mat er eldaður er gott 

að geyma afgangana í frysti í stað þess að farga þeim. Einnig er góð regla að fá sér minni 

skammta í einu og oftar í stað þess að geta ekki klárað og þurfa að henda. Þegar mikið af mat 

er í ísskápnum sem á ekki langan líftíma eftir er góð lausn að útbúa einhvern rétt þar sem 

möguleiki er á að nota viðkomandi matvæli. Hægt er að frysta nánast hvað sem er til þess að 

lengja endingartímann og eða koma í veg fyrir skemmdir. Brauð og bakkelsi er tilvalið að 

geyma í frysti og taka út jafn óðum og það er notað. Einnig er hægt að skera niður ávexti sem 

eru að skemmast og frysta þá og nota í skyrdrykki sem dæmi. Grænmeti er líka hægt að frysta 

og nota í allskyns eldamennsku. Afganga af brauði er hægt að nýta með því að þurrka þá í ofni 

og útbúa brauðrasp. Það má því segja að það séu til fjölmörg úrræði hvað varðar mat sem er á 

síðasta snúning. Oft er þó ekki hægt að komast hjá því að einhver sóun verði og þá er gott ráð 

að flokka matvælin til þess að mengunin frá þeim verði sem minnst og minna magn af lífrænum 

úrgangi fari til urðunar. Hægt er að hafa sér tunnu fyrir allt lífrænt, rotnanlegt efni sem fellur til 

úr eldhúsinu og búa þannig til moltu (Neytendasamtökin, e.d.-b). Samkvæmt Íslenska 

Gámafélaginu þá er hægt að breyta 1kg af lífrænum úrgangi í 0,6 kg af moltu (Íslenska 

Gámafélagið, e.d.). Myndin hér að neðan inniheldur upplýsingar frá Hagstofu Íslands þess 

efnis hversu mikið af lífrænum matarúrgangi er hent á Íslandi á ári frá 2009 til 2013 (Hagstofa 

Íslands, e.d.-a). 
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Mynd	5.	Lífrænn	matarúrgangur	sem	hent	er	á	Íslandi	á	ári	talið	í	tonnum	(Hagstofa	Íslands,	e.d.-a)	

Sjá má að lífrænn matarúrgangur sem hent er hér á landi fer stigvaxandi með hverju ári. 

Áhugavert væri að sjá hver staðan er í dag (2016) og hvort að öll sú umfjöllun sem hefur verið 

undanfarið um afleiðingar matarsóunar hafi jákvæð áhrif á niðurstöðuna.  

2.3.2. Meðhöndlun og geymsla matvæla  

Meðhöndlun og geymsla matvæla spilar stóran þátt þegar kemur að matarsóun.  

Gott skipulag í ísskápnum getur komið í veg fyrir að matvara gleymist og skemmist í kjölfarið 

af því. Þegar talað er um gott skipulag er átt við að tekið sé tillit til dagsetninga, hreinlætis og 

hitastigs. Að raða vörum eftir dagsetningum, nýjast aftast og elst fremst kemur í veg fyrir að 

varan renni út og að henni sé hent. Vitundarvakning fólks á geymsluþolsmerkingum og 

kjörgeymsluaðstæðum matvæla er takmörkuð og því algengt að neytendur hendi vörum sem 

vel eru í lagi. Eftirfarandi þarf að hafa á hreinu þegar hugað er að geymsluþoli matvæla;  

Ø Best fyrir/ Best fyrir lok markar lágmarksgeymsluþol vörunnar við þau geymsluskilyrði 

sem framleiðandinn setur. Eftir lágmarksgeymsluþol getur varan haldið eiginleikum 

sínum og verið neysluhæf. Undantekning eru ferskir vextir, grænmeti, vín, 
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drykkjarvörur með >10% vínanda miðað við rúmmál, bökunarvörur ætlaðar til neyslu 

innan 24 tíma, edik, matarsalt, sykur og tyggjó.   

Ø Síðasti neysludagur markar lok þess tímabils sem varan heldur gæðum sínum. Eftir 

dagsetningu síðasta neysludags er óheimilt er að dreifa vörunni. Þetta eru t.d kælivörur 

með minna en 5 daga geymsluþol.  

Ø Síðasti neysludagur og pökkunardagur. Allar kælivörur með minna en 3 mánaða 

geymsluþol eru merktar með pökkunardegi. Ef að geymsluþol er lengra en 18 mánuðir 

er aðeins merkt með ári. Frystivörur eru merktar með dagsetningu fyrstu frystingar 

(Matvælastofnun, 2015).  

Taflan hér að neðan sýnir myndrænt hvernig geymsluþol matvæla skal háttað.  

Tafla	1.	Geymsluþol	matvæla	(Matvælastofnun,	2015)	

Geymsluþol Pökkunardagur Síðasti neysludagur Best fyrir 

5 dagar eða styttra x x  

6 dagar til 3 mánuðir x  Dagur og mánuður 

3 til 18 mánuðir   Mánuður og ár 

Lengur en 18 mánuðir   Ár 

 

Hvað varðar kjörgeymsluaðstæður þá er mikilvægt að kælivörur séu geymdar við 0-4°C og 

frystivörur við -18°C eða kaldara. Ef um örverumyndun, óæskilega lykt og bragðmyndun, 

upplitun og þurrk er að ræða er líklegt að kjörgeymsluaðstæður séu ekki nægjanlega góðar. Góð 

regla er að fylgja þeim geymsluþolsupplýsingum sem settar eru á vörur til að koma í veg fyrir 

skemmdir. Þess má geta að ekki er skylda að gefa upp geymsluskilyrði vöru sem geymd er við 

stofuhita 20°C (Matvælastofnun, 2015). Þetta eru meginþættir sem neytandi þarf að hafa í huga 

hvað varðar geymslu á matvælum til þess að koma í veg fyrir sóun þeirra.  Oft rugla neytendur 

merkingunni á best fyrir og síðasta neysludag saman eins og Rakel og Erna komu inná í viðtali 

við rannsakanda. Raunin er sú að ef vara er merkt með Best fyrir þá er oftar en ekki í lagi með 

vöruna það er að segja ef varan er geymd rétt, þrátt fyrir að hún sé komin framyfir Best fyrir 

dagsetninguna.  
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Það sem sker úr um hvort varan sé í lagi 

má segja að sé skynsemi neytandans 

hverju sinni og metur hann vöruna með 

skynfærum sínum tungu, nefi og augum 

og getur þar af leiðandi metið hvort hún sé 

neysluhæf. Á myndinni hér til hliðar má 

sjá ferli sem neytandi getur farið eftir til 

þess að skera úr um hvort varan sé í lagi. 

Þetta getur verið ein ástæða sóunar á 

matvælum. Fólk er ekki vakandi yfir 

þessum hlutum og hendir því oft vörum 

sem eru í góðu standi en eru komnar yfir 

geymsluþolsdagsetningar 

(Neytendasamtökin, e.d.-a). 

2.4. Dagvöruverslanir 

Matarsóun í dagvöruverslunum er einnig mikið áhyggjuefni um þessar mundir. Samkvæmt 

Samkeppniseftirlitinu er dagvöruverslun verslun sem selur dagvörur en það eru vörur sem 

tengjast daglegum neysluþörfum fólks eins og hreinlætis- og snyrtivörur, matar- og 

drykkjavörur og óvaranlegar heimilisvörur. Dæmi um slíkar verslanir eru Nettó, Krónan og 

Bónus (Samkeppniseftirlitið, 2015).        

 Bæði pöntunarferli og uppsetning vara í verslunum getur haft áhrif á að vörurýrnun eigi 

sér stað. Mikilvægt er að stýra innkaupum á sem hagkvæmastan hátt, fylgjast vel með birgðum 

og passa að vörurnar séu alltaf til en í réttu hlutfalli við eftirspurn. Uppsetning vara er 

annaðhvort á ábyrgð starfsmanna verslana eða starfsmanna birgja. Skilaréttur er oftast á vörum 

ef birgjar sjá um að stilla vörum upp í verslunum, en skilaréttur merkir að birgjar/seljandi ber 

ábyrgð á vörunni og því munu þeir taka ábyrgð á rýrnun vöru en ekki verslunin sjálf. Í 

verslunum þar sem birgjar bera ábyrgð á uppsetningu vöru er líklegra að innkaupastjórar 

verslana panti meira magn en þörf krefur til að hafa nægjanlegt framboð fyrir viðskiptavini. 

Þeir vita að vörurnar sem ekki seljast eru teknar til baka þeim að kostnaðarlausu. Vörur sem 

hafa skilarétt eru því ekki að valda fjárhagslegu tjóni í verslunum þegar þær eru teknar úr 

umferð því kostnaður skrifast alfarið á seljandann. Þetta dregur úr hvata verslana til þess að 

Mynd	6.	Ferli	til	að	skera	úr	um	hvort	varan	sé	 	neysluhæf	
(Neytendasamtökin,	e.d.-a) 
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bjóða vörur sem eiga stuttan líftíma eftir á lægra verði og þar af leiðandi eykst sóun á matvörum. 

Samkeppniseftirlitið telur þetta vera áhyggjuefni og nauðsynlegt sé að endurskoða núverandi 

samningaákvæði um skilarétt dagvöruverslanda. Með því væri hægt að virkja samkeppni, bjóða 

vörur á lægra verði og um leið draga úr sóun matvæla (Samkeppniseftirlitið, 2015). 

 Í stórum verslunum er oft tímafrekt að fylgjast með vörum þar sem vöruúrvalið er mikið 

og veltuhraðinn einnig. Ein leið til þess að halda utanum þær vörur sem til eru og koma í veg 

fyrir sóun á matvælum er notkun á svokölluðum Databar strikamerkjum. Þessi strikamerki geta 

geymt mikið magn upplýsinga um vöru eins og til dæmis geymsluþol og hefur hver vara sína 

kennitölu sem hægt er að rekja og auðveldar því innköllun á vörum. Með strikamerkjunum er 

hægt að mynda eftirspurn með vörum sem eru að renna út með því að merkja vörur með 

fyrningadegi og draga þannig verulega úr sóun á matvælum. Ekki eru mörg fyrirtæki á Íslandi 

sem hafa innleitt þessi strikamerki en notkun þeirra hefur hjálpað verslunum víða um heim að 

minnka sóun á matvælum (Samtök iðnaðarins, 2015); (Manatee Works, e.d.).  

 Ábyrgð vörusóunar þarf að koma í meira mæli á verslanir frekar en birgja til þess að 

verslanir átti sig á því hversu mikil matarsóun á sér stað. Með þessu er líklegra að verslanir 

bregðist við og fari að huga betur að því hvað hægt sé að gera við þann mat sem á stuttan líftíma 

eftir. Bjóða vörurnar á lægra verði en áður eins og margar verslanir hafa verið að gera er einn 

möguleiki, einnig geta verslanir nýtt þann mat sem á stuttan líftíma eftir í að búa til tilbúna 

eldaða rétti og selja þá til viðskiptavina. Ávexti og grænmeti geta verslanir nýtt í safagerð sem 

dæmi. Svo lengi sem að verslanir sem og neytendur taka virkan þátt í að sporna gegn matarsóun 

er hægt að draga verulega úr sóun á matvörumarkaði. Það má því segja að þau fyrirtæki sem 

þekkja þarfir markhópa sinna eru líklegri til þess að gera færri kostnaðarsöm mistök 

(Samkeppniseftirlitið, 2015).  
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3. Neytendahegðun 
Í þessum hluta verður fjallað almennt um neytendahegðun. Farið verður yfir áhrifaþætti 

neytendahegðunar sem og kaupákvörðunarferli neytenda. Kaupákvörðun á matvörumarkaði 

verður einnig skoðuð.  

3.1. Hvað er neytendahegðun ? 

Neytendahegðun er samkvæmt þeim J. Paul Peter og Jerry C. Olson dýnamísk víxlverkun sem 

á sér stað á milli atferlis, hugsana, tilfinninga og umhverfislegra þátta sem hafa áhrif á 

kaupákvörðun neytenda. Í hugtakinu neytendahegðun eru þrír lykilþættir sem koma fram og 

eru þeir eftirfarandi; víxlverkun (e.interaction), skipti (e.exchange) og virkni (e.dynamic). 

Víxlverkun snýst um hvernig tilfinningar, hugsanir og hegðun er undir áhrifum af umhverfinu 

og hefur áhrif á umhverfið til baka. Það þarf að skoða hvað í umhverfinu hefur áhrif á kaupin 

og skilja hvernig neytendur hugsa og hvað þeir gera til þess að kaupa ákveðna vöru eða 

vörumerki. Skipti er þegar einhverskonar skipting verður á milli fólks, skipting á skoðunum og 

hegðun sem dæmi. Með virkni er átt við að hugsanir, ákvarðanir og tilfinningar á milli neytenda 

og samfélagsins eru sífellt að breytast, virknin er því dýnamísk og þróast með tímanum. Í 

grófum dráttum má því segja að neytendahegðun fjalli um það hvað og hvernig neytendur 

kaupa, hvenær þeir kaupa og af hverju þeir kaupa. Það eru fjölmargir þættir sem geta haft áhrif 

á að neytandi ákveður eitthvað í tengslum við sína neyslu. Til er líkan sem auðveldar 

markaðsfólki að skilgreina ákvörðunarþætti hegðunar og nefnist það A Framework for 

Consumer Analysis eða umgjörð neytendahegðunar og er það sýnt myndrænt hér að neðan. 

  

 

Mynd	7.	Umgjörð	neytendahegðunar,	byggt	á	Peter	og	Olson,	2010	

Tilfinningar	og	
hugsanir	neytenda	
(e.consumer affect	
and	cognition)

Hegðun neytenda
(e.Consumer	
behaviour)

Umhverfi	
neytenda	

(e.Consumer	
environment)
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Þættirnir í þessu líkani eru allir samtengdir og geta haft áhrif á og verið undir áhrifum hvor frá 

öðrum, svokallað gagnvirkt kerfi. Tilfinningar og hugsanir neytenda eru sálfræðileg viðbrögð 

við hvötum eða atvikum sem eru að gerast í umhverfinu. Hegðun neytenda er svokölluð 

áþreifanleg hegðun sem hægt er að sjá frá fyrstu hendi, sem dæmi verslunarhegðun í búð. 

Augljós hegðun er endanleg aðgerð eða verknaður sem að neytendur framkvæma og allar 

markaðsaðgerðir reyna að hafa áhrif á í gegnum einhverja þætti eins og tilfinningar og hugsanir 

neytenda. Umhverfi neytenda er svo allir utanaðkomandi þættir sem hafa áhrif á það hvað 

neytendur gera, hvað þeim finnst og hvernig þeir hugsa (Peter og Olson, 2010).  

3.2. Áhrifaþættir neytendahegðunar 

Í þessum hluta verður umhverfi neytenda tekið fyrir (e. consumer environment). Skoðaðir verða 

þeir áhrifaþættir sem finna má í umhverfinu og hvaða áhrif þeir hafa á neytendur og þeirra 

kaupákvarðanir. Þessir þættir eru menningarlegir, félagslegir, persónulegir og sálfræðilegir 

þættir. Segja má að umhverfi neytenda sé í raun allt það sem hefur áhrif á okkur, skoðanir okkar, 

hvað við gerum og hvað okkur finnst og hefur þetta því allt áhrif á tilfinningar okkar (Peter og 

Olson, 2010). 

3.2.1. Menningarlegir þættir 

Menningarlegum þáttum sem hafa áhrif á kauphegðun má skipta niður í menningu (e.culture), 

menningarkima (e.subcuture) og stéttir (e.socil class).     

 Menning samanstendur af þeim gildum, viðhorfum og leiðum til þess að gera hlutina. 

Menning er samansafn af einhverri þekkingu, merkingu og skoðunum sem ákveðin hópur hefur 

og gengur frá einni kynslóð til annarrar innan hvers samfélags. Hópur fólks sem deilir 

skoðunum, gildum og hegðun er sagður vera með sameiginlega menningu.   

 Menningarkimi er hópur fólks innan einhverrar ákveðinnar menningar sem deilir 

einhverjum gildum, markmiðum, skoðunum, viðhorfum, hegðun og stöðlum innbyrðis sem er 

á einhvern hátt frábrugðin heildarmenningunni.      

 Stéttir má svo finna innan hvers samfélags. Þetta er aðgreining á grundvelli stöðu og 

virðingar innan samfélagsins. Samfélaginu er skipt upp í stéttir þar sem hver stétt hefur 

mismunandi gildi en innan hverrar stéttar er kauphegðun mjög svipuð. Dæmi um stéttir eru 

hástétt, millistétt og lágstétt. Stéttaskipting getur annarsvegar verið huglæg þar sem neytendur 
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staðsetja ákveðna aðila í einhverri stétt eftir huglægu mati eins og eftir lífstíl eða 

hegðunarmynstri.  Hinsvegar getur stéttarskipting verið hlutlægt mat þar sem fólk tilheyrir 

einhverjum ákveðnum stéttum eins og menntun og starfsheitum (Peter og Olson, 2010).  

3.2.2. Félagslegir þættir  

Með félagslegum þáttum er átt til dæmis við tilvísunarhópa eins og fjölskyldur, vini, 

vinnufélaga og skólafélaga. Þessir hópar geta haft talsverð áhrif á viðhorf okkar og hegðun sem 

einstaklingar eða neytendur. Við kaupum ekki það sem við kaupum bara fyrir okkur sjálf heldur 

einnig til þess að hafa áhrif á aðra og hafa áhrif á álit annarra á okkur. Þegar við kaupum vörur 

sem að aðrir sjá okkur nota eins og fatnað, bíla, eitthvað sem segir eitthvað til um okkur, okkar 

menningu eða okkar stétt þá skiptir okkur miklu máli að hafa áhrif á okkar tilvísunarhópa. 

Samskipti við fjölskyldu eru þau tengsl sem eiga sér ávallt stað í gegnum tíma og rúm og má 

segja að fjölskyldan sé helsti áhrifavaldur á okkur sem einstaklinga. Uppeldi barna getur til 

dæmis haft áhrif á kauphegðun þeirra í framtíðinni, einnig geta börn haft áhrif á kauphegðun 

foreldar til dæmis með áhorfi auglýsinga. Miklu máli skiptir því að gera sér grein fyrir því 

hvernig fjölskyldur taka ákvarðanir og hvernig fjölskyldur tala um vörur og þjónustu til þess að 

geta greint kauphegðun þeirra (Peter og Olson 2010).  

3.2.3. Persónulegir þættir 

Neytendur byggja kaupin sín í flestum tilfellum á ákveðnum persónulegum þáttum. Þessa þætti 

má sjá á myndinni hér að neðan.   

 

Mynd	8.	Persónulegir	þættir	sem	hafa	áhrif	á	kauphegðun,	byggt	á	Kotler	o.fl.,	2013	

Aldur (e.age) og lífskeið (e. lifeceycle stage) neytenda hefur áhrif á kauphegðun þeirra. Sem 

dæmi þá spá börn og unglingar oftast ekki mikið í innihald eða verð matvara sem það kaupir. 

Þegar einstaklingurinn eldist þá fer hann aftur á móti að athuga meira hvað hann er að kaupa 

og því má segja að það sé mismunandi hvaða hluti einstaklingur kaupir eftir aldursskeiði. 

Persónuleg	áhrif	

Aldur	og	lífskeið Starf	og	fjárhagsleg	
staða Lífstíll	og	gildi Sjálfsímynd	og	

persónuleiki
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 Starf (e.occupation) og fjárhagsleg staða (e.economic cricumstances) getur einnig haft 

áhrif á kauphegðun þar sem fólk er í mismunandi störfum og með mismiklar tekjur. Skoða þarf 

sérstaklega stöðu einstaklinga þegar reynt er að greina kauphegðun þeirra. Eru þeir í hátekjuhóp 

eða látekjuhóp, eru þeir að greiða niður lán eða eru þeir með stóra fjölskyldu sem dæmi.  

 Lífstíll (e.lifesyle) og gildi (e.value) einstaklinga er mismunandi og hefur áhrif á 

kauphegðun þeirra. Lífstíll er hvernig einstaklingur kýs að lifa lífinu. Að vera grænmetisæta, 

að stunda reglulega líkamsrækt, að borða hollt er dæmi um ákveðinn lífstíl. Lífstíll neytenda 

ákvarðast meðal annars af áhugamálum, skoðunum og afþreyingu einstaklingsins. Mikilvægt 

er því að þekkja lífstíl neytenda og vita á hverju þeir hafa áhuga til að ná sem best til þeirra.

 Sjálfímynd (e.self-concept) og persónuleiki (e.personality) neytenda hefur áhrif á 

vöruval þeirra. Neytendur kaupa vörur í verslunum sem þeim þykir vera í samræmi við eigin 

sjálfsímynd og til að ýta undir ákveðna ímynd. Neytandi með sterka sjálfsmynd kaupir sem 

dæmi frekar dýrari merkjavörur en neytandinn með veika sjálfsímynd. Persónuleiki neytenda 

spilar því stóran þátt og getur sagt til um hvernig vörur neytandinn kaupir (Kotler o.fl., 2013). 

3.2.4. Sálfræðilegir þættir 

Sálrænir þættir sem hafa áhrif á val kaupenda eru hvatning (e. motivation), skynjun 

(e.perception), lærdómur (e.learning) og viðhorf (e.attitudes). Hvatning er drifkraftur 

einstaklinga til þess að fullnægja þörfum sínum. Allir hafa sínar þarfir og ef neytandi sér til 

dæmis vöru sem höfðar til hans þá að öllum líkindum reynir hann að eignast hana til þess að 

uppfylla þarfir sínar. Ef neytendur aftur á móti finna fyrir lítilli löngun í ákveðna vöru er ekki 

mikill hvati fyrir hann að leggjast í mikla upplýsingaleit um vöruna (Kotler o.fl., 2013). Skynjun 

er hvernig neytendur túlka og meta upplýsingar í umhverfinu. Reynt er eftir fremsta megni að 

fanga athygli neytanda með auglýsingum, vöruumbúðum eða öðru áreiti. Þetta getur oft verið 

erfitt þar sem að skynjun er mismunandi eftir einstaklingum og aðstæðum. Með lærdómi er átt 

við að neytendur læra oftast eitthvað af því sem þeir gera. Reynslan sem neytendur öðlast getur 

svo leitt til breytingar á hegðun og viðhorfi þeirra. Sem dæmi ef einstaklingur kaupir tilbúin rétt 

út í búð og honum líkar vel við hann þá er hann líklegri til að kaupa hann aftur og segja öðrum 

frá réttinum. Viðhorf neytenda getur verið bæði jákvætt og neikvætt. Þetta er skoðun hvers og 

eins á ákveðinni vöru eða þjónustu. Sem dæmi ef neytanda finnst kjötvörur frá Goða miklu 
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betri, kaupir hann þær frekar en kjötvörur frá Sláturfélagi Suðurlands (Kotler o.fl., 2013; 

Solomon o.fl., 2013). 

3.3. Kaupákvörðunarferli 

Gengið er út frá því að kaupákvarðanir þjóni ákveðnum tilgangi og hafi eitthvað markmið. 

Neytendur ganga í gegnum ákveðið ferli við kaup á vöru eða þjónustu og er það ferli sýnt á 

myndinni hér fyrir neðan.  

 

Mynd	9.Kaupákvörðunarferlið,	byggt	á	Kotler	o.fl.,	2013	

Þetta eru fimm skref kaupákvörðunar og gefur góða mynd af þeirri atvikaröð sem leiðir fólk 

áfram í kaupákvörðunum sínum. Ekki er nauðsynlegt að neytendur gangi í gegnum öll þessi 

skref í réttri röð, stundum er þeim víxlað, skipt út eða sleppt. Sem dæmi ef um matarinnkaup er 

að ræða þá velja neytendur oftast það sem hann er vanur að kaupa og því ekki þörf fyrir að fara 

í gegnum öll skrefin. Ef neytendur eru aftur á móti að fjárfesta í dýrum hlutum þá fara þeir 

oftast í gegnum öll fimm skref kaupákvörðunar (Peter og Olson, 2010).  

3.3.1. Þörf fyrir vöruna 

Þegar neytandi finnur fyrir þörf á ákveðinni vöru verður ósamræmi milli raunverulegs ástands 

og þess ástands sem hann hugsar sér. Þessi hvati getur komið innan frá jafnt sem utan. (Solomon 
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o.fl., 2013). Neytandinn gæti sem dæmis áttað sig á því að hann sé svangur vegna einhvers 

garnagauls og tilfinningu í maga sem er hvati innan frá. Ytri hvati er svo aftur þegar neytandi 

labbar framhjá til dæmis bakaríi og finnur matarlykt og verður skyndilega svangur.  

Einnig getur neytandi fundið fyrir þörf á ákveðinni vöru mjög skyndilega til dæmis ef hann er 

staddur á kassa í matvöruverslun og sér girnilega matarmynd á forsíðu Gestgjafans og langar 

að skoða blaðið nánar og kaupir það. Með því að safna upplýsingum frá fjölda neytenda væri 

hægt að komast að því hvað það er sem fær fólk til að fá áhuga á vöru og í framhaldinu væri 

hægt að koma upp með einhver markaðsplön sem að kveikja á þessari þörf hjá neytendum (Peter 

og Olson, 2010).  

3.3.2. Upplýsingaleit  

Upplýsingaleit er skref númer tvö. Í þessu skrefi þá finnur neytandinn sig knúinn til að afla sér 

einhverra upplýsinga áður en hann framkvæmir kaupin. Það fer eftir neytendum og eðli 

vörunnar hversu mikil leit er framkvæmd. Talað er annarsvegar um innri leit og hinsvegar ytri 

leit. Með innri leit er átti við það að leitin hefst alltaf í huga neytandans þar sem neytandinn 

athugar hvort að heilinn hafi að geyma einhverjar upplýsingar um vöruna. Ef vörunnar er neytt 

reglulega þá verður innri leit oftast án meðvitundar neytanda. Matvæli er dæmi um slíka vöru 

þar sem að neytendur vita oftast hvar þær eru að finna og því ekki þörf á mikilli upplýsingaleit. 

Ytri leit hefst ef neytandi býr ekki yfir nægilega góðum upplýsingum um vöruna og þarf því að 

afla sér upplýsinga utan frá. Hér er oftast um dýrar og flóknar vörur að ræða. Neytandi leitar til 

dæmis upplýsinga hjá fjölskyldumeðlimum, kunningjum, á internetinu, í auglýsingum eða 

fjölmiðlum til þess að taka sem skynsamlegasta kaupákvörðun (Peter og Olson, 2010). 

3.3.3. Mat valkosta  

Mat valkosta felst í því að neytandi vegur og metur valkosti til þess að athuga hvaða vara 

uppfyllir best hans kröfur. Mat valkosta felst í þriggja skrefa ferli sem gerist ósjálfrátt í huga 

neytenda. Í fyrsta lagi skilgreinir neytandi þær vörur sem koma til greina. Þar næst 

forgangsraðar neytandi einhverjum eiginleikum eftir ýmsum leiðum, sem dæmi ef neytandi er 

í ísskápahugleiðingum þá forgangsraðar hann mögulega eftir verði, vörumerki, gæðum og útliti. 

Í þriðja skrefinu ákveður neytandinn hversu mikla áherslu hann vill leggja á hvern þessara 

eiginleika í forgangsröðuninni. Ef það skiptir mestu máli að ísskápurinn sé ódýr þá gæti það 
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verið það sem ræður úrslitum. Ef það skiptir mestu máli að ísskápurinn sé góður og líti vel út 

þá gæti það ráðið ákvörðun. Þó svo að sá ísskápur sé dýrari í kaupum þá er hann hagkvæmari 

sé litið til lengri tíma (Kotler o.fl., 2013). 

3.3.4. Ákvörðun um kaup  

Ákvörðun um kaup er fjórða skrefið sem neytandi fer í gegnum og þar gerir hann upp á milli 

allra valmöguleikanna og ákveður hvaða vara er keypt. Aftur á móti getur ýmislegt gerst í 

millitíðinni frá því að kaupákvörðun hefur verið tekin og þangað til að vara er síðan keypt. Sem 

dæmi ef neytandi ætlar sér að kaupa ísskáp þá geta skoðanir annarra breytt áformum 

kaupandans bara með því að benda honum á kosti og galla vörunnar. Annað sem gæti spilað 

inní eru einhverjar óvæntar aðstæður sem að koma upp. Til dæmis gæti fjárhagstaða neytandans 

breyst og valdið því að hann hættir við kaupin, annar ísskápur er auglýstur á góðu tilboði sem 

neytandinn kaupir þá frekar, eða ísskápurinn gæti verið búin í verslunum og því þarf neytandinn 

að finna einhvern annan ísskáp (Peter og Olson, 2010).  

3.3.5. Eftirkaupaáhrif  

Eftirkaupaáhrif er þriðja og síðasta skrefið sem neytandi gengur í gegnum. Neytandi hefur gert 

upp hug sinn um ákveðna vöru sem hann endar með að kaupa. Eftir kaupin ber neytandinn 

vöruna saman við þær væntingar sem hann hafði til vörunnar áður en kaupin áttu sér stað. Ef 

varan gerir það sem neytandinn gerði ráð fyrir áður en að varan var keypt, og neytt, þá má segja 

að varan uppfylli þarfir hans og neytandinn verður ánægður með vöruna. Ef að varan stenst hins 

vegar ekki þær væntingar sem neytandinn gerði til hennar þá myndast oftast einhver óánægja 

(Kotler o.fl., 2013). Væntingar eru ávallt huglægt mat þess sem á í hlut, við þær aðstæður sem 

uppi eru hverju sinni. Eins eru neytendur misjafnlega kröfuharðir eða hafa misjafna reynslu af 

vörunni. Neytandi sem hefur fyrri reynslu af einhverri vöru á auðveldara með að mynda sér 

raunhæfar væntingar heldur en sá sem hefur enga reynslu af vörunni. Það sem gerist á meðal 

neytenda á þessu stigi ræður að miklu leyti hvað gerist í framhaldinu. Ef neytandi er ánægður 

þá væntanlega er hann tilbúinn og líklegur til að kaupa vöruna aftur. Ef neytandi er aftur á móti 

ekki ánægður þá vandast málið. Neytandi gæti annaðhvort látið þetta kyrrt liggja og ákveðið að 

kaupa vöruna ekki aftur eða ákveðið að gera eitthvað meira róttækt, eins og að kvarta við 



 

 23 

seljandann eða látið vita mjög opinberlega af óánægju sinni til dæmis á samfélagsmiðlum (Peter 

og Olson, 2010).  

3.4. Kauphegðun á matvörumarkaði 

Kauphegðun neytenda á matvörumarkaði ræðst af sömu þáttum og fjallað var um í kaflanum 

um áhrifaþætti kauphegðunar og í kaflanum um kaupákvörðunarferlið. Fyrst af öllu þarf að 

greina sambandið milli neytenda og vöru. Til að öðlast skilning á þessu sambandi þarf að skoða 

hug og tilfinningar neytenda gagnvart vörunni, skoða þarf hvernig neytendur taka 

kaupákvörðun, hvernig er varan keypt og hvernig er hennar neytt og að lokum þarf að átta sig 

á því félagslega og áþreifanlega umhverfi sem umlykur neytandann þegar þessar ákvarðanir eru 

teknar. Samband milli neytenda og vöru hefur með það að gera að neytendur skynja vöruna 

með tilliti til eigin lífstíls, eigin markmiða, gilda og sjálfsímyndar (Peter og Olson, 2010). Líðan 

neytanda getur að auki haft töluverð áhrif á kauphegðun hans hverju sinni. Hvort neytandi er 

svangur, saddur, dapur, glaður eða reiður getur allt haft á hrif á það hvernig kaupin fara fram 

(Náttúrulækningafélag Íslands, 2013). Nýleg rannsókn ESB um matarsóun í Evrópu styður 

þetta þar sem að þar kom í ljós að matarsóun tengist meðal annars almennum væntingum og 

einstakri hegðun neytenda gagnvart mat. Félagslegir þættir sem og lífstíll neytenda spilaði 

einnig stóran þátt í matarsóun (Fusion, 2014). Freistingar má finna í öllum matvöruverslunum 

sem gerir það að verkum að neytendur koma oft heim með vörur sem ekki er þörf á. Hvernig 

matvöruverslanir markaðssetja vörur sína getur því haft mikil áhrif á kauphegðun neytenda. 

Auglýsingar, söluhvatar, persónuleg sala, almannatengsl og bein markaðssetning eru allt leiðir 

sem matvöruverslanir geta farið til þess að ná til neytenda. Neytendur verða fyrir áreiti 

auglýsinga á hverjum degi, oft á dag og því eru þær taldar eitt áhrifamesta markaðstólið til þess 

að ná til neytenda. Þetta gætu verið auglýsingar í sjónvarpi, á samfélagsmiðlum eða á skiltum 

við vegi sem dæmi. Margar verslanir eru einnig með einhverskonar söluhvata eins og 

punktasöfnun, ýmsa afslætti og umbun við fasta viðskiptavini. Þetta er gert til þess að örva 

skammtímasölu og fá neytendur til að kaupa núna með því að bjóða þeim einhver tilboð. 

Persónuleg sala felst í beinum samskiptum við söluaðila þar sem neytendum gefst kostur á að 

fá persónulega þjónustu við val á vöru. Matvöruverslanir geta notað almannatengsl til þess að 

mynda jákvætt samband við neytendur og til þess að meðhöndla neikvæða atburði ef að þeir 

koma upp. Matvöruverslanir geta að auki notað beina markaðssetningu en þá er talað beint til 

vel skilgreindra markhópa. Allir þessir þættir geta haft áhrif á kauphegðun neytenda á 
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matvörumarkaði (Kotler o.fl., 2013).        

 Mikilvægt er fyrir neytendur að láta freistingar í matvöruverslunum ekki hafa áhrif á 

það sem verslað er. Í rannsókn sem gerð var í Englandi á viðhorfi og hegðun neytenda á 

matarsóun voru nokkrir þættir sem spiluðu inní og höfðu áhrif á matarsóun. Neytendur versluðu 

of mikið og var helsta ástæðan fyrir því að þeir urðu fyrir áhrifum af einhverskonar freistingum 

eins og tilboðum. Þeir keyptu mikið af viðkvæmum matvælum eins og grænmeti og ávöxtum 

þar sem ætlunin var að borða hollar en í flestum tilfellum var keypt of mikið. Neytendur 

athuguðu almennt ekki geymsluþolsmerkingar sem varð til þess að oft voru matvæli keypt þar 

sem stutt var í síðasta neysludag. Einn af hverjum fimm neytendum sögðust ekki taka áhættuna 

á að borða matvörur sem komnar voru fram yfir best fyrir dagsetningu þrátt fyrir að varan liti 

vel út. Neytendur elduðu of mikinn mat sem varð til þess að afgöngum var hent. Lífstíll 

neytenda spilaði einnig þátt þar sem þeir höfðu almennt ekki tíma til þess að skipuleggja 

máltíðir vegna vinnu og félagslífs. Rannsóknin leiddi einnig í ljós að skortur var á meðvitund 

og skilningi neytenda gagnvart umhverfismálum er tengdust matarsóun. Þeir áttuðu sig almennt 

ekki á því hvaða afleiðingar matarúrgangur hefði á umhverfið þrátt fyrir að um helmingur 

þátttakanda væri á móti matarsóun (Wrap, 2007). 
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4. Aðferðafræði rannsóknar 
Í þessum hluta verður farið yfir aðferðafræði rannsóknarinnar. Þátttakendur rannsóknar, úrtak 

og aðgengi verða tilgreind. Lýst verður rannsóknaraðferðum, viðhorfskönnun, áreiðanleika og 

réttmæti rannsóknarinnar. Staða rannsakanda innan rannsóknar verður að auki skoðuð ásamt 

því að farið verður yfir siðferðileg álitamál. 

4.1. Þátttakendur rannsóknar, úrtak og aðgengi 

Í eigindlegu rannsókninni voru tekin tvö hálf opin sérfræðingaviðtöl. Haft var uppá 

viðmælendum í gegnum tölvupóst og frekari staðsetning og tímasetning ákveðin í samráði við 

þá. Fyrra viðtalið var tekið við Rakel Garðarsdóttur stofnanda Vakandi þann 30. október 2016 

og seinna viðtalið var við Ernu Dröfn Haraldsdóttur forstöðumanns markaðssviðs Samkaupa 

þann 3.október 2016. Það viðtal var frábrugðið því fyrra þar sem viðmælandi svaraði 

spurningunum í gegnum tölvupóst vegna mikilla anna viðmælanda.    

 Í megindlegu rannsókninni var þýðið allir Íslendingar og úrtakið fyrrverandi og 

núverandi nemendur við Háskólann á Bifröst. Send var rafræn viðhorfskönnun á alla núverandi 

stað- og fjarnema Bifrastar í gegnum fjöldatölvupóst af þjónustustjóra skólans. Könnunin var 

send á um 1.000 netföng en ekki er vitað hvort öll netföngin séu virk. Ásamt því var birtur 

hlekkur á könnunina inn á lokaðri facebook síðu Hollvinasamtaka Bifrastar í þeim tilgangi að 

ná til fyrrverandi nemanda skólans en sú síða er aðeins opin fyrrverandi og núverandi nemendur 

Bifrastar. Þar inni eru 842 meðlimir, þess má geta að einhverjir af þeim meðlimum eru 

núverandi nemendur við skólann og fengu könnunina einnig senda í tölvupósti. Af þessum 

tölum er því ekki hægt að segja nákvæmlega til um hversu stórt úrtakið var í heild sinni.  

 Könnunin var opin í 10 daga, frá 4. október til 14. október. Áminning var send út á 

facebooksíðu Hollvinasamtakanna á sjötta degi til þess auka líkurnar á að fleiri myndu taka 

þátt. Í lokin höfðu 155 einstaklingar svarað könnuninni. 

4.2. Lýsing á rannsóknaraðferðum 

Til þess að rannsaka hvort kauphegðun hafi áhrif á matarsóun verður notast við svokallaða 

forrannsókn (e. pilot studies) þar sem bæði eigindlegar og megindlegar rannsóknaraðferðir 

verða notaðar. Eigindlegar rannsóknir (e. qualitative study). eru notaðar til að fá dýpri svör og 
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mæla viðhorf, skoðanir og tilfinningar. Reynt er að þrengja hóp viðmælenda með því að 

fyrirfram ákveða þýði og velja úrtakshóp út frá því. Opin viðtöl eru mjög algeng í eigindlegum 

rannsóknum og þá er rannsakandi búin að undirbúa opnar spurningar til að hafa til hliðsjónar í 

viðtalinu (Wisker, 2007).  Í rannsókninni voru tekin tvö sérfræðingaviðtöl til þess að fá svör 

við ákveðnum málaflokkum sem tengjast rannsóknarefninu. Viðtölin voru hálf opin (e. semi-

structured) en þá er möguleiki á því að viðtalið taki óvænta stefnu. Kosturinn við það er að 

viðmælendur geta farið inn á viðfangsefni sem þeim eru hugleikin en eru ekki partur af 

viðfangsefnum rannsóknarinnar. Ókostur við slík viðtöl er að úrvinnsla úr þeim tekur langan 

tíma og það getur verið snúið að greina svör viðmælenda.      

 Með megindlegum aðferðum (e.quantitative research) er átt við gagnasöfnun með 

spurningalista eða könnun sem lagðar eru fyrir úrtak þess hóps sem ætlunin er að kanna viðhorf 

á. Þetta rannsóknarform á vel við þegar verið er að safna saman einhverjum staðreyndum, 

skoðunum eða viðhorfum hjá viðmælendum. Með aðferðinni er möguleiki á að kanna stórt úrtak 

sem er kostur þar sem það getur gefið nákvæmari mynd af þýðinu í heild sinni. Þar sem farið 

er frekar grunnt ofaní efnið í megindlegu rannsóknum getur oft reynst erfitt að átta sig á því 

hvaða ástæður liggja á bakvið einstaka svör. Þetta er algengasta leiðin til þess að nálgast 

frumgögn eða svokallaðar fyrstastigs upplýsingar (Wisker, 2007). Megindlega 

rannsóknaraðferðin sem notuð er í rannsókninni er í formi rafrænnar viðhorfskönnunar 

(e.questionnaire) og munu spurningarnar aðallega byggjast á viðtalsspurningunum í eigindlegu 

rannsókninni. Þýði megindlegu rannsóknarinnar eru allir Íslendingar og úrtakið er fyrrverandi 

og núverandi nemendur við Háskólann á Bifröst. Rannsakandi mun að auki leita í ritaðar og 

rafrænar heimildir. Með svokallaðri forrannsókn líkt og stuðst verður við í þessari rannsókn 

gefst rannsakandanum færi á að fá mikilvægar upplýsingar og innsýn inn í viðfangsefnið. 

Forrannsóknir hafa að auki þann kost að koma í veg fyrir að rannsakandi hafi áhrif á og stýri 

niðurstöðunum (Turner, 2004).        

 Lýsandi tölfræði (e. descriptive statistics) var að mestu notuð við úrvinnslu gagna úr 

vefkönnuninni (Agresti og Finley, 2009). Gagnaforritið Exel var notað til þess að krosskeyra 

tilheyrandi þætti við greiningu á gögnunum. Ásamt því var Kí-kvaðrat próf framkvæmt í 



 

 27 

forritinu Gretl til að athuga hvort tengsl væru á milli ákveðinna þátta. Til þess að auðvelda 

skilning á niðurstöðunum þá voru þær settar fram á myndrænan hátt í formi kökurita og súlurita.  

4.3. Viðhorfskönnun 

Viðhorfskönnunin var sett upp í forritinu LimeSurvey og samanstóð af 20 spurningum, þar af 

voru sex bakgrunnsbreytur og 14 spurningar er tengdust kauphegðun og matarsóun. 

Spurningarnar voru flestar einfaldar valspurningar (e. single choice questions) þar sem 

þátttakendur höfðu ákveðna svarmöguleika til þess að velja úr og gátu aðeins merkt við einn 

svarmöguleika. Þrjár fjölvalsspurning (e. multiple choice) voru í könnuninni þar sem svarendur 

gátu merkt við allar þær staðhæfingar sem áttu við um þá og að auki gafst þeim kostur á að 

velja valmöguleikann ,,annað” og þurftu þeir þá að tilgreina hvað það var. Í lok könnunarinnar 

ákvað rannsakandi að hafa eina opna spurningu til þess að auka dýpt könnunarinnar og tryggja 

að ekkert myndi gleymast (Wisker, 2007). Könnunina í heild sinni er að finna í viðauka II. 

4.4. Réttmæti og áreiðanleiki rannsóknar 

Réttmæti rannsóknar má skipta í tvo hluta. Fyrri hlutinn er innra réttmæti sem segir til um hvort 

rannsóknin dragi upp raunsæja mynd af veruleika viðmælanda. Seinni hlutinn er ytra réttmæti 

og snýr það að stærra samhengi. Þá er spurningin: má alhæfa um niðurstöðurnar? Er hægt að 

segja að niðurstöðurnar túlki veruleika allra? Við gerð rannsóknar eru þessir tveir hlutar 

mikilvægir fyrir rannsakanda að hafa í huga. Rannsakandinn þarf einnig að tileinka sér hlutleysi 

og gæta þess að mynda ekki fyrirfram ákveðnar skoðanir í huga viðmælandans gagnvart efninu. 

Til að fá þær niðurstöður sem leitað er eftir þarf rannsóknin að vera réttmæt. Til þess þarf 

rannsakandi að nota skýr mælitæki til að forðast misskilning milli orðahugtaka og skilnings 

viðmælenda (Guðrún Árnadóttir, 2003).       

Við gerð eigindlega hluta rannsóknarinnar var notast við tvö sérfræðingaviðtöl. Gætt 

var að því að fá leyfi viðmælanda til þess að tilgreina nöfn þeirra og helstu niðurstöður í 

rannsókninni. Spurningarnar sem lagðar voru fyrir viðmælendur voru hálf-opnar og gátu því 

leitt af sér mismunandi svörun. Þess má geta að þar sem annað viðtalið fór fram í gegnum 

tölvupóst voru svör þess viðtals ekki jafn nákvæm og þess sem tekið var í eigin persónu. Hætta 

er á því að viðmælandi sleppi að segja frá einhverju í tölvupósti og eins gefst ekki færi á að 
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ræða um viðfangsefnið í lok viðtals til þess að dýpka skilning rannsakanda eins og hægt var í 

fyrra viðtalinu (Esterberg, 2002).          

Í megindlega hluta rannsóknarinnar notaðist rannsakandi við viðhorfskönnun þar sem 

úrtakið var núverandi og fyrrverandi nemendur við Háskólann á Bifröst. Þar voru settar fram 

20 spurningar. Eins og gefur að skilja þá var svörunin á milli spurninganna ekki jöfn þar sem 

ekki var skylt að svara einstaka spurningum né spurningalistanum í heild sinni. Við úrvinnslu 

svara var greinilegt gott viðhorf þátttakanda gagnvart matarsóun. Í ljós kom að matarsóun var 

þeim ofarlega í huga í tengslum við kauphegðun. Þess má geta að niðurstöðurnar úr 

rannsókninni er ekki hægt að alhæfa yfir alla landsmenn. 

4.5. Staða rannsakanda og siðferðileg álitaefni 

Rannsakandi er þriðja árs nemi við Viðskiptasvið Háskólans á Bifröst með áherslu á 

matvælarekstur. Rannsakandi býr að góðu tengslaneti við bæði nemendur og kennara skólans. 

Alla tíð hefur rannsakandi haft mikinn áhuga á öllu sem viðkemur matvælum og fannst því 

upplagt að tengja efni rannsóknarinnar við matvæli á einn eða annan hátt.  

 Fengin voru leyfi hjá viðmælendum í eigindlegu rannsókninni um að nöfn þeirra yrðu 

birt í rannsókninni ásamt þeirra frásögn á viðfangefninu. Í megindlegu rannsókninni var fullri 

nafnleynd heitið, svör þátttakenda eru ekki rekjanleg og gætt var fyllsta trúnaður við úrvinnslu 

gagna. Gögnin eru vistuð á öruggum stað og er þriðja aðila ekki heimilaður aðgangur að 

gögnunum nema þess sé krafist í lögum. Engum bar skylda til að taka þátt eða svara einstökum 

spurningum í rannsókninni. 
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5. Forrannsókn 
Í þessum hluta verða viðtölin úr eigindlegu rannsókninni greind. Tekin voru tvö hálf-opin 

viðtöl. Fyrra viðtalið var tekið við Rakel Garðarsdóttir stofnanda Vakandi en það eru samtök 

um aukna vitundarvakningu á matarsóun. Seinna viðtalið var tekið við Ernu Dröfn 

Haraldsdóttur forstöðumanns markaðssviðs Samkaupa. Það viðtal var aðeins frábrugðið því 

fyrra þar sem viðmælandi svaraði spurningunum í gegnum tölvupóst. Í framhaldinu voru 

niðurstöður viðtalanna notaðar til stuðnings við gerð spurningalistans í megindlegu 

rannsókninni. Viðtalsspurningarnar ásamt spurningalistanum er að finna í fylgiskjölum.  

5.1. Matarsóun á Íslandi 

Staðan á Íslandi í tengslum við matarsóun er stutt á veg komin. Hér á landi er ekki að finna 

neina sérstaka skilgreiningu á matarsóun hvorki í lögum né reglugerðum (Umhverfis- og 

auðlindaráðuneytið, 2015). Rannsakandi spurði Rakel Garðarsdóttir út í stöðu Íslands á 

matarsóun og hvernig okkur gengi að bregðast við henni.  

Fólk er ekki að átta sig á afleiðingunum sem matarsóun getur ollið og ég held að afleiðingarnar séu 
of fjarlægar. Þú ferðu bara inn í matvöruverslun, það er nóg af mat þar. Það eru rosalega fáir mjög 
fátækir á Íslandi, við erum upp til hópa miðað við önnur ríki bara frekar rík þjóða. Þannig að það 
eiga einhvernvegin allir yfirleitt efni á að kaupa sér það sem þeim langar til. Við höfum ekki upplifað 
alvörur hörmungar, það hefur ekki verið styrjaldir hérna, þannig að við höfum ekki upplifað þannig 
fátækt heldur, allavegana ekki þessar kynslóðir sem eru í dag þannig að ég held að áhugi sé til 
staðar og vitundarvakningin er að skila sér en fólk þarf að vakna og í alvörinni finnast það þurfa 
að gera eitthvað. Ekki alltaf lýta á þetta sem eitthvað neikvætt, heldur lýta á þetta sem tækifæri, bara 
gaman að prufa eitthvað nýtt og gera eitthvað nýtt og taka þátt (Rakel Garðarsdóttir munnleg 
heimild, 30. september 2016). 

Að sögn Rakelar ætti Ísland að geta gert miklu betur þar sem um litla þjóð er að ræða og auðvelt 

að ná til allra. Vitundarvakningin um matarsóun er búin að vera til staðar og margir búnir að 

taka sig á en það er enginn mælanlegur sýnileiki kominn á það að sögn Rakelar.  

5.2. Matarsóun og dagvöruverslanir 

Nokkrar dagvöruverslanir hér á landi hafa tekið virkan þátt í að draga úr matarsóun í starfsemi 

sinni og má þá helst nefna Krónuna og verslanir Samkaupa. Rannasakandi spurði Ernu 

markaðsstjóra Samkaupa hvernig viðhorf og stefna Samkaupa gegn matarsóun væri og einnig 

hvernig innra starfi þeirra er háttað með tilliti til minnkunar á matarsóun. ,,Samkaup hefur sett 

sér það markmið að sporna gegn matarsóun og vinna markvisst að því. Markmið okkar er að 
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minnka það magn sem við hendum um 100 tonn á ári, í fyrra minnkuðum við það um 50 tonn” 

(Erna Dröfn Haraldsdóttir munnleg heimild, 3. Október 2016 ).   

 Samkaup á og rekur verslunarkeðjurnar Nettó, Samkaup úrval, Samkaup strax, Kaskó, 

Hólmgarð og Krambúðina. Þess má geta að um mitt árið 2015 var sett af stað verkefni sem 

kallast Minni Sóun- Allt nýtt í verslunum Nettó og er tilgangur þess að upplýsa starfsfólk og 

neytendur um það hvernig hægt sé að draga úr matarsóun. Afslættir eru settir á vörur sem eiga 

lítinn líftíma eftir og fer afslátturinn stigvaxandi eftir því sem nær dregur líftíma vörunnar 

(Samkaup, e.d.). Rannsakandi spurði Ernu hvernig viðbrögð neytenda hafi verið við þessu átaki 

og komst hún svo að orði: ,,Viðbrögðin hafa verið mjög góð og margir sem nýta sér það að 

versla matvörur sem eru að nálgast síðasta söludag. Þess má geta að þetta átak er nú í gangi í 

öllum 50 verslunum Samkaupa um allt land” (Erna Dröfn Haraldsdóttir munnleg heimild, 3. 

Október 2016 ). Bæði verslanir Samkaupa og Krónunnar eru virk í því að bjóða upp á vörur á 

lægra verði sem eiga eftir stuttan líftíma og mættu fleiri verslanir gera slíkt hið sama. Hagkaup 

og Bónus eru skemur á veg komin að sporna gegn matarsóun en verslanirnar reyna þó eftir 

fremsta megni að selja vörur sem eiga stutt eftir á lægra verði (Rúv-a, 2016).

 Vitundarvakning neytenda er frekar takmörkuð þegar kemur að matarsóun. 

Rannsakandi spurði Ernu hvernig verslanir geti reynt að fá fleiri til þess að kaupa matvörur sem 

eru að nálgast síðasta söludag. Hún sagði : ,,Það er hægt með því að gera fólk meðvitaðra og 

upplýstara.” (Erna Dröfn Haraldsdóttir munnleg heimild, 3. Október 2016). Rakel var á sama 

máli og Erna er rannsakandi spurði hana hvernig hún teldi matvöruverslanir geta staðið sig betur 

í að sporna gegn matarsóun. Hún taldi einnig að það þyrfti að auka fræðslu til neytenda í 

matvöruverslunum: 

Segjum sem svo að þú setjir fram banana, kippu með fimm bönunum og þeir eru á 50kr saman vegna 
þess að þeir eru komnir með brúnar doppur. En þú sem neytandi verður að vita hvað þú átt að gera 
við þetta, það er ekki bara hægt að ætla að allir viti hvað þeir geti gert við skemmda banana. Það 
gagnast engum ef einhver kaupir þetta heim og þetta dagar upp þar, þá er þessu bara hent þar líka. 
Þannig að það þarf að setja meiri fræðslu í búðirnar og svo bara að vilja í alvörinni taka þátt í 
aðgerðum. Ekki láta alltaf bara viðskipti og peninga ráða för, sem er svolítið gert ennþá. Það er 
ennþá verið að henda fullt í búðum þó þeir seigast ekki vera að gera það útaf því að það er ódýrara 
fyrir þá (Rakel Garðarsdóttir munnleg heimild, 30. september 2016).  
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Rakel nefndi einnig að henni þætti tillaga Brynhildar Pétursdóttur fyrrverandi þingmanns 

mjög góð. Hún vildi setja lög um að matvöruverslanir og veitingastaðir mættu ekki urða 

lífrænan úrgang heldur búa til moltu:  
Ég er mjög hrifinn af eins og Brynhildur Pétursdóttir sem var á þingi, hún vill setja lög á 
matvöruverslanir og stóra veitingastaði að þeir megi ekki urða lífrænan úrgang. Það verður að búa 
til moltu úr því. Það finnst mér að ætti að vera hjá verslunum, útaf því að þá kemur hvatinn, það 
vantar náttúrlega hvatann. Ef þeir hafa hann ekki sjálfir, hvata til að gera eitthvað gott úr því, þá 
verður það að koma bara í reglugerðum (Rakel Garðarsdóttir munnleg heimild, 30. september 
2016).  

 
5.3. Kauphegðun neytenda  

Kauphegðun neytenda á matvörumarkaði getur ráðist af mismunandi þáttum. Rannsakandi 

spurði Rakel hvort hún teldi kauphegðun neytenda hafa áhrif á matarsóun og þá hvernig. Rakel 

komst svo að orði: 

Já að einhverju leiti. Fólk kaupir rosalega mikið eftir vana, þannig að það fer út í búð áttar sig ekki 
á því eða skrifar ekki niður miða, veit bara hvað það ætlar að kaupa og endar því með þrjár 
tómatsósu heima. Þannig að ég held það sé það, þessi vani. Þú ferð alltaf í búð á föstudögum og 
kaupir alltaf það sama, manst ekki hvort þú eigir eitthvað og kaupir frekar útaf því það er einhver 
ótti hjá þér að eiga það ekki og kaupir frekar auka tómatsósu. Svo hafa þrír fyrir tveir tilboð og 
náttúrlega auglýsingar mikil áhrif. Fólk fer í þriggja ára háskólanám til að læra að selja þér 
eitthvað. Það er verið að stilla upp vörum sem að þig vantar ekkert og þú kaupir það og nýtir það 
örugglega aldrei (Rakel Garðarsdóttir munnleg heimild, 30. september 2016). 

 
Neytendur spá misjafnlega mikið í útliti matvara sem og geymsluþolsupplýsingum og má ætla 

að það geti haft áhrif á matarsóun. Rannsakandi spurði Rakel og Ernu hvort þær teldu neytendur 

of kröfuharða þegar kæmi að útliti matvara og þá hvernig. Rakel komst svo að orði: 

Já, bæði útliti og svo best fyrir dagsetningu. Það vilja allir hafa grænmeti og ávexti sem 
ónáttúrlegasta, epli þarf að vera alveg hringlaga og glansandi og fallegt en þá er það sem 
ónáttúrlegast. Við erum bara komin í svo fjarri tengingu við matvæli, ég held að þetta sé líka ein 
ástæðan, við áttum okkur ekkert alveg á því að ljótt grænmeti er náttúrlegt, það bara vex ekkert allt 
grænmeti eins og fólk er ekkert eins. Það bragðast betur og er ferskara og minna eitur á því. Bæði 
það auðvitað og ef það er beyglaður pakki þá tekur þú heila pakkann, enginn veit af hverju. Svo er 
náttúrlega líka best fyrir, ef það stendur best fyrir á morgunkorni þá ertu smeykur við þær 
dagsetningar. Það er mikill munur á best fyrir og síðasta neysludegi, en fólk kann hann ekki. Það 
þarf að gera skýrari mun, kannski bara sleppa best fyrir, af því að síðasti neysludagur er 
heilbrigðismál, þarf til dæmis að vera á skinkupakka annars getur þú orðið veikur. En best fyrir á 
þurrvöru eða einhverju niðursoðnu dóti sem er hægt að vera niðursoðið í um 12 ár, framleiðandinn 
setur kannski bara eitt ár á þannig vöru til þess að þú kaupir meira, þannig að þú eigir þetta ekki 
að eilífu upp í hillu, til að selja þér meira og meira og þú hendir bara hinu vegna þess að varan er 
komin fram yfir best fyrir dagsetningu (Rakel Garðarsdóttir munnleg heimild, 30. september 2016). 

Erna var á sama máli og Rakel. Hún sagði:, ,,Já klárlega. Það er líka viss ókunnátta hjá fólki 

um stimpla á matvöru.” Erna var að auki spurð hvort verslanir Samkaupa hafi ákveðnar kröfur 
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og eða staðla um það hvernig ávextir og grænmeti megi líta út í verslununum: ,,Já að einhverju 

leyti. Það er þó líka að breytast”. Einnig var hún spurð hvort verslanir Samkaupa hendi 

matvörum sem hafa skaddaðar umbúðir og komst hún svo að orði: ,,Verslanirnar reyna fyrst 

og fremst að selja þær á niðurgreiddu verði til að koma í veg fyrir sóun.”(Erna Dröfn 

Haraldsdóttir munnleg heimild, 3. október 2016 ).     

 Rannsakandi spurði Rakel hvað hún myndi ráðleggja fólki að gera til þess að minnka 

matarsóun. Hún sagði:  

Bara vera meðvitaður og nýta það sem er til! Við erum líka orðin svolítið svona útaf því að við erum 
svo góðu vön, ef þig langar í lasgane en þú átt afganga síðan í gær af einhverjum kjötbollum eða 
eitthvað, að hafa þá bara lasagne hinn daginn og borða kjötbollurnar. Jújú auðvitað er gaman og 
frábært að borða góðan mat en stundum er maður líka bara að borða til að fá næringu og orku og 
verða saddur. Þannig að það þarf ekki alltaf að vera að matreiða of flókna rétti. Svo bara þetta 
tíbíska, ekki fara svangur út í búð, skipuleggja innkaupin, frysta ef eitthvað er að skemmast. Ef við 
kaupum brauð bara alltaf að henda því inn í frysti (Rakel Garðarsdóttir munnleg heimild, 30. 
september 2016).  

Í framhaldinu var hún spurð hvaða leiðir hún teldi vera áhrifaríkastar til þess að fá fólk til þess 

að átta sig á matarsóun og hvernig best væri að breyta viðhorfi neytenda til matarsóunar.  

Ég held það sé bara einstaklingsframtakið, að hver og einn svona í alvörunni langi bara til þess að 
hætta þessu sjálfur, ég held að það gerist best þá. Svo er náttúrlega oft talað um nágranna, ef 
nágranninn þinn gerir eitthvað, ef hann tekur til fyrir utan hjá sér þá vilt þú ekki vera í skítahúsinu 
við hliðin á. Þannig að ef hver og einn einstaklingur gerir eitthvað þá ætti það að hafa svona 
snjóboltaáhrif. Svo já bara þessari fræðslu held ég. Einhvervegin að reyna að koma því til skila á 
jákvæðan hátt. Þetta er vandamál, vandamálið er til staðar en að þetta þurfi ekki alltaf að vera 
neikvætt. Það er alveg hægt að hafa þetta gaman að reyna að sporna gegn matarsóun og vera 
sniðugur og kreatívur og reyna að elda úr einhverju sem að maður á úr ísskápnum (Rakel 
Garðarsdóttir munnleg heimild, 30. september 2016). 
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6. Niðurstöður  viðhorfskönnunar 
Í þessum hluta verða helstu niðurstöður úr viðhorfskönnuninni teknar fyrir. Fyrst verða 

bakgrunnsbreytur greindar og þar á eftir verður farið í efnisspurningar er tengjast kauphegðun 

og matarsóun. Notast verður við tölfræðilegar aðferðir þar sem tilheyrandi þættir verða 

krosskeyrðir og athugað hvort fylgni sé á milli svara spurninganna og breytanna. Til þess að 

auðvelda skilning á niðurstöðunum þá verða þær settar fram á myndrænan hátt í formi kökurita 

og súlurita. Alls tóku 155 manns þátt í könnuninni.  

6.1. Bakgrunnsbreytur 

Spurning 1 

 

Mynd	10.	Kynjaskipting	þátttakenda	

Þátttakendur sem svöruðu spurningu eitt voru 151 talsins eða 97,42 %. Konur voru í meiri hluta 

eða 70% og karlar aðeins 30%.  
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Spurning 2 

 

Mynd	11.	Aldursskipting	þátttakenda	

Af þátttakendum könnunarinnar gáfu 153 upp aldur eða 98,71%. Algengast var að þátttakendur 

væru á aldrinum 31 til 40 ára.   

Spurning 3  

 

Mynd	12.	Búseta	þátttakenda	

149 þátttakendur eða 96% gáfu upp búsetu. Flestir þátttakendur voru búsettir á 

höfuðborgarsvæðinu eða 47%. Þátttakendur sem búsettir voru í dreifbýli komu þar á eftir og 

voru 36%.   
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Spurning 4 

 

Mynd	13.	Staða	þátttakenda	

Af þátttakendum könnunarinnar gáfu 153 upp stöðu sína eða 98%. Algengast var að 

þátttakendur væru í vinnu og námi eða 50%.   

Spurning 5 

 

Mynd	14.	Heimilishagir	þátttakenda	

150 þátttakendur eða 96 % gáfu upp heimilishaga. Flestir þátttakendur bjuggu með maka og 

barni/börnum eða 58%.   
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Spurning 6 

 

Mynd	15.	Mánaðartekjur	heimila	fyrir	skatt	

145 þátttakendur gáfu upp hverjar mánaðartekjur heimilisins væri fyrir skatt eða 93%. Flestir 

voru með 1 milljón eða meira eða 21% þátttakenda. Algengast var að mánaðartekjur heimilisins 

væri á bilinu 410.000 kr. og 1 milljón króna. Þess má geta að 7% af þeim sem svörðu 

spurningunni vildu ekki gefa upp hverjar mánaðartekjur heimilisins væru.  
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6.2. Efnisspurningar um kauphegðun og matarsóun  

Spurning 7 

 

Mynd	16.	Gerir	þú	matarinnkaupin	á	þínu	heimili?	

Þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeir myndu sjá um matarinnkaupin á sínu heimili svöruðu 

71% játandi. 27% sáu stundum um matarinnkaupin og aðeins 7% sáu ekki um að kaupa matinn 

á sínu heimili. Alls svöruðu 154 manns af 155 spurningunni eða 99%. Í framhaldinu var 

spurning 7 krosskeyrð með bakgrunnbreytunni kyn og reiknað hvort tengsl væru þar á milli. 

 

Mynd	17.	Gerir	þú	matarinnkaupin	á	þínu	heimili,	með	tilliti	til	kyns	
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Samkvæmt mynd 17 má sjá að konur gera oftar matarinnkaupin á sínu heimili.  

1 Tölfræðileg tengsl voru á milli þess hvort kynið sá um að versla (χ²=14,48, n=151, df=2, 

α=0,05, p-gildi=0,000714688) sem bendir til þess að það er mismunandi eftir kyni hver sér um 

matarinnkaupin. 

Spurning 8 

 

Mynd	18.	Hversu	oft	verslar	þú	í	matinn	á	viku?	

Algengast var að þátttakendur versluðu í matinn 1 til 2 í viku eða 58%. 31% versluðu 3 til 4 

sinnum í viku, 6% 5 til 6 sinnum í viku og 5% versluðu daglega. Alls svöruðu 150 manns af 

155 spurningu átta eða 96%. Í framhaldinu var spurning átta krosskeyrð með 

bakgrunnbreytunni búseta og reiknað hvort tengsl væru þar á milli. 

                                                
1	1 χ² = Pearson Kí-kvaðrat, n = úrtak, df = frelsisgráður, p-gildi = mælt marktektarstig (e. observed level of 
significance), α=marktektarkrafan, 95%. Ef p-gildi<α, eru breyturnar tölfræðilegar háðar við 95% öryggismörk. 
Ef p-gildi> α, eru breyturnar tölfræðilega óháðar við 95% öryggismörk.	
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Mynd	19.	Hversu	oft	verslar	þú	í	matinn	á	viku,	með	tilliti	til	búsetu	 	

Samkvæmt mynd 19 má sjá að þátttakendur er búa í dreifbýli versla oftast 1 til 2 sinnum í viku. 

Ástæðan fyrir því gæti verið fjarlægð frá matvöruverslun og því eru stórinnkaup einungis gerð 

þegar farið er í kaupstaðarferð. Þátttakendur sem búa á Höfuðborgarsvæðinu og í þéttbýli versla 

oftast 1 til 2 sinnum í viku eða 3 til 4 sinnum á viku og má ætla að það sé vegna þess að þar er 

betra aðgengi að matvöruverslunum og því er ekki þörf á að gera stórinnkaup einu sinni í viku. 

Tölfræðileg tengsl voru á milli þess hversu oft þátttakendur versluðu á viku og búsetu þeirra 

(χ²=22,5609, n=145, df=9, α=0,05, p-gildi=0,00726143) sem bendir til þess	 að það er 

mismunandi eftir því hvar þátttakendur eru búsettir hversu oft þeir versla á viku.  
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Spurning 9 	

	
	
Mynd	20.	Skipuleggur	þú	matseðil	og/eða	innkaupalista	áðuren	farið	er	að	versla?	

Þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeir skipuleggi matseðil og/eða innkaupalista áður en þeir 

versla í matinn svöruðu 26% játandi. Flestir svöruðu stundum eða 55% og 19% svöruðu 

neitandi. Alls svöruðu 154 af 155 manns spurningunni eða 99%. Í framhaldinu var spurning níu 

krosskeyrð með bakgrunnbreytunni heimilishagir og reiknað hvort tengsl væru þar á milli. 

 

 
Mynd	21.	Skipuleggur	þú	matseðil	og/eða	innkaupalista	áður	en	farið	er	að	versla,	með	tilliti	til	heimilishaga	
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Samkvæmt mynd 21 má sjá að ekki er viðamikill munur á hvort þátttakendur skipuleggi 

matseðil og/eða innkaupalista eftir heimilishögum. Þór virðist sem að mesta skipulagið sé hjá 

þeim sem búa einir með barni/börnum en þar svara 44% já og 44% stundum. Þeir sem 

skipuleggja aldrei matseðil og/eða innkaupalista búa í flestum tilfellum einir eða 46% og þar á 

eftir koma þeir sem búa einir með maka án barna eða 33%. Ekki mældust tölfræðileg tengsl á 

milli þess hvort þátttakendur skipulögðu matseðil og/eða innkaupalista fyrir verslunarferð og 

hvernig heimilishögum var háttað (χ²=13,0754, n=150, df=10, α=0,05, p-gildi=0,219488) sem 

bendir til þess að ekki er mismunandi eftir heimilishögum hvort fólk skipuleggur matseðil 

og/eða innkaupalista fyrir verslunarferð.  

 
Spurning 10 

 
Mynd	22.	Að	hvað	miklu	leyti	veltir	þú	fyrir	þér	matarsóun	þegar	kemur	að	innkaupum	matvæla?	

Samkvæmt spurningu 10 þá hugsa þátttakendur oftast út í matarsóun er kemur að innkaupum 

matvæla. 11% hugsa um matarsóun að mjög miklu leyti, 38% að frekar miklu leyti og 34% að 

einhverju leyti. 12 % þátttakenda hugsa út í matarsóun að litlu leyti, 4% að engu leyti og 1% 

var ekki viss. Alls tóku 154 af 155 manns þátt eða 99,35%. Í framhaldinu var spurning 10 

krosskeyrð með bakgrunnbreytunni tekjur og reiknað hvort tengsl væru þar á milli. 
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Mynd	23.	Að	hvað	miklu	leyti	veltir	þú	fyrir	þér	matarsóun	þegar	kemur	að	innkaupum	matvæla,	með	tilliti	til	tekna	

Samkvæmt mynd 23 má sjá að eftir því sem tekjur heimilanna voru minni þeim mun meira 

veltu þátttakendur matarsóun fyrir sér þegar kom að innkaupum matvæla. Þeir sem svöruðu að 

litlu leyti eða að engu leyti voru í flestum tilviku með 1 milljón eða meira í heimilistekjur. 

Tölfræðileg tengsl voru á milli þess hvort fólk velti fyrir sér matarsóun þegar kom að 

innkaupum og hversu miklar tekjur heimilið hafði (χ²=42,4485, n=144, df=28, α=0,05, p-

gildi=0,0393172) sem bendir til þess að það er mismunandi hvort fólk hugsi um matarsóun 

þegar það kaupir inn matvæli eftir því hverjar tekjur heimilisins eru.   
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Spurning 11 

 
Mynd	24.	Hvað	á	við	um	hjá	þér	er	varðar	kauphegðun	þína	þegar	þú	ferð	í	matvöruverslun?	

Spurning 11 var fjölvalsspurning þar sem þátttakendur gátu merkt við fleiri en einn 

valmöguleika. Einnig gafst þeim kostur á að velja valmöguleikann annað og tilgreina þá hvað 

það væri. Valmöguleikinn venjur skoraði hæst eða 21%. Þar á eftir var annarsvegar verð vöru 

og hinsvegar gæði vöru sem skoruðu næst hæst með 19% hvort. Þeir sem völdu valmöguleikann 

annað töldu umhverfismál, samkomulag á heimilinu og nálægð við verslun þætti sem höfðu 

áhrif á kauphegðun sína í matvöruverslun.  

Spurning 12	 	

	

Mynd	25.	Telur	þú	matvöruverslanir	á	Íslandi	vera	að	standa	sig	vel	í	því	að	sporna	gegn	matarsóun? 
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Þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeir telji matvöruverslanir á Íslandi vera að standa sig vel 

í að sporna gegn matarsóun svöruðu 19% þátttakenda að þeim fyndist þær standa sig mjög illa 

og 45% frekar illa. Aðeins 3 % þátttakenda svöruðu að verslanir stæðu sig mjög vel og 5% 

frekar vel í að sporna gegn matarsóun. 28% svöruðu hvorki né. Alls svöruðu 148 af 155 mans 

spurningunni eða 95%. Í framhaldinu var spurning 12 krosskeyrð með bakgrunnbreytunni 

búseta og reiknað hvort tengsl væru þar á milli. 

 

Mynd	26.	Telur	þú	matvöruverslanir	á	Íslandi	vera	að	standa	sig	vel	í	því	að	sporna	gegn	matarsóun,	með	tilliti	til	búsetu	

Samkvæmt mynd 26 má sjá að þeir sem búsettir eru í dreifbýli finnst í flestum tilvikum 

matvöruverslanir vera að standa sig frekar illa eða mjög illa. Á höfuðborgarsvæðinu eru aftur 

á móti fæstir sem finnst matvöruverslanir standa sig mjög illa eða 16%. Þess má geta að þeir 

sem telja matvöruverslanir standa sig mjög vel í að sporna gagn matarsóun eru einungis þeir 

þátttakendur sem búsettir eru á höfuðborgarsvæðinu. Ekki mældust tölfræðileg tengsl á milli 

þess hvort fólk taldi matvöruverslanir á Íslandi vera að standa sig vel í því að sporna gegn 

matarsóun og búsetu (χ²=10,8437, n=144, df=12, α=0,05, p-gildi=0,542355) sem bendir til 

þess að það er ekki mismunandi eftir búsetu hvort fólk telji matvöruverslanir á Íslandi vera að 

standa sig vel. Þar sem ekki mældust tölfræðileg tengsli milli spurningar 12 og 
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bakrunnsbreytunnar búseta ákvað rannsakandi að athuga hvort tengsl væru á milli spurningar 

12 og tekna.  

 

Mynd	27.	Telur	þú	matvöruverslanir	á	Íslandi	vera	að	standa	sig	vel	í	því	að	sporna	gegn	matarsóun,	með	tilliti	til	tekna	

Ekki mældust tölfræðileg tengsl á milli þess hvort fólk taldi matvöruverslanir á Íslandi vera að 

standa sig vel í því að sporna gegn matarsóun og hversu miklar tekjur heimilið hafði 

(χ²=21,3344, n=140, df=28, α=0,05, p-gildi=0,811132) sem bendir til þess að það er heldur 

ekki mismunandi eftir tekjum hvort fólk telji matvöruverslanir á Íslandi vera að standa sig vel. 
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Spurning 13  

 

Mynd	28.	Hversu	sjaldan	eða	oft	hefur	þú	gert	þér	ferð	 í	matvöruverslun	vegna	þess	að	þú	hefur	séð	eða	heyrt	auglýstan	
afslátt	af	matvörum	í	versluninni?	

Flestir sem svöruðu spurningu 13 gerður sér sjaldan eða mjög sjaldan ferð í matvöruverslun 

vegna auglýstra afslátta á matvöru. Aðeins 2 % gerðu sér mjög oft ferð í matvöruverslun og 

12% gerðu sér oft ferð er þeir sáu auglýstan afslátt af matvöru í verslun. Alls svöruðu 151 af 

155 spurningunni eða 97%. Í framhaldinu var spurning 13 krosskeyrð með bakgrunnbreytunum 

staða og reiknað hvort tengsl væru þar á milli. 
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28%31%

7%

12%
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Hversu sjaldan eða oft hefur þú gert þér ferð í matvöuverslun 
vegna þess að þú hefur séð eða heyrt auglýstan afslátt af 

matvörum í versluninni ? 

Aldrei 

Mjög sjaldan 

Sjaldan 

Hvorki/né 

Oft 

Mjög oft 
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Mynd	29.	Hversu	sjaldan	eða	oft	hefur	þú	gert	þér	ferð	 í	matvöruverslun	vegna	þess	að	þú	hefur	séð	eða	heyrt	auglýstan	
afslátt	af	matvörum	í	versluninni,	með	tilliti	til	stöðu	

Samkvæmt mynd 28 má sjá að ekki er viðamikill munur á stöðu þátttakenda eftir því hvort þeir 

gerðu sér ferð í matvöruverslun vegna þess að þeir höfðu séð eða heyrt auglýstan afslátt af 

matvöru. Þeir þátttakendur sem eru í hlutastarfi gerðu sér í flestum tilvikum oft ferð í 

matvöruverslun vegna afsláttar eða í 40% tilvika. Þeir sem gera sér mjög oft ferð voru í flestum 

tilvikum þeir sem eru í fullri vinnu eða í vinnu og námi. Ekki mældust tölfræðileg tengsl á milli 

þess að þátttakendur gerðu sér ferð í matvöruverslun vegna þess að þeir höfðu séð eða heyrt 

auglýstan afslátt af matvöru og stöðu þeirra (χ²=22,0236, n=150, df=20, α=0,05, p-

gildi=0,339234) sem bendir til þess að ekki er mismunandi eftir stöðu þátttakenda hvort þeir 

geri sér ferð í matvöruverslun vegna þess að þeir hafi séð eða heyrt auglýstan afslátt af matvöru. 

Þar sem ekki mældust tölfræðileg tengsli milli spurningar 13 og bakrunnsbreytunnar stöðu 

ákvað rannsakandi að athuga hvort tengsl væru á milli spurningar 13 og tekna. 
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auglýstan afslátt af matvöru í versluninni, með tilliti til stöðu

Mjög sjaldan Sjaldan Aldrei Hvorki né Oft Mjög oft
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Mynd	30.	Hversu	sjaldan	eða	oft	hefur	þú	gert	þér	ferð	 í	matvöruverslun	vegna	þess	að	þú	hefur	séð	eða	heyrt	auglýstan	
afslátt	af	matvörum	í	versluninni,	með	tilliti	til	tekna	

Ekki mældust tölfræðileg tengsl á milli þess að þátttakendur gerðu sér ferð í matvöruverslun 

vegna þess að þeir höfðu séð eða heyrt auglýstan afslátt af matvöru og hversu miklar tekjur 

heimilið hafði (χ²=44,0531, n=143, df=35, α=0,05, p-gildi=0,140313) ) sem bendir einnig til 

þess að ekki er mismunandi eftir tekjum heimilanna hvort þátttakendur geri sér ferð í 

matvöruverslun vegna þess að þeir hafi séð eða heyrt auglýstan afslátt af matvöru. 
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Spurning 14  

Mynd	31.	Skiptir	útlit	þig	máli	við	val	á	matvörum?	

Samkvæmt spurningu 14 þá skiptir útlit þátttakenda máli er kemur að vali á matvælum. 37% 

velja alltaf það sem lítur best út, 51% telja útlit stundum skipta máli og fer það eftir matvælum. 

Útlit matvæla skiptir 12% þátttakenda engu máli svo lengi sem það er ekki skemmt og komið 

fram yfir síðasta neysludag. Alls tóku 153 af 155 manns þátt eða 98%. Í framhaldinu var 

spurning 14 krosskeyrð með bakgrunnbreytunni aldur og reiknað hvort tengsl væru þar á milli. 

37%

12%

51%

Skiptir útlit þig máli við val á matvörum ?

Já, ég vel alltaf það sem lítur best út 
og er ferskast

Nei, svo lengi sem varan er ekki 
skemmd og komin fram yfir síðasta 
neysludag
Stundum, fer eftir matvörum
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Mynd	32.	Skiptir	útlit	þig	máli	við	val	á	matvörm,	með	tilliti	til	aldurs	

Samkvæmt mynd 32 má sjá að útlit matvara skiptir fólk meira máli eftir því sem aldur fólks 

hækkar að undanteknum aldurflokknum 51-60 ára en þar skiptir útlit matvara fólk minnst máli. 

Tölfræðileg tengsl voru á milli þess hvort útlit matvara skipti máli og aldurs (χ²=17,4056, 

n=152, df=10, α=0,05, p-gildi=0,0658579) sem bendir til þess að það er mismunandi eftir aldri 

hvort útlit matvara skiptir fólk máli við innkaup. Spurning 14 var að auki krosskeyrð með 

bakgrunnsbreytunni stöðu og athugað hvort tengsl væru þar á milli.  
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Mynd	33.	Skiptir	útlit	þig	máli	við	val	á	matvörm,	með	tilliti	til	stöðu	

Samkvæmt mynd 33 má sjá að útlit matvara skiptir mest máli hjá fólki sem er atvinnulaust en 

minnst máli hjá fólki sem er í fullri vinnu. Tölfræðileg tengsl voru á milli þess hvort útlit 

matvara skipti máli og stöðu þátttakenda (χ²=38,7787, n=152, df=8, α=0,05, p-

gildi=5,40245*e-0,6) sem bendir til þess að það er mismunandi eftir stöðu þátttakenda hvort 

útlit matvara skiptir fólk máli við innkaup. 

 
Spurning 15		 	

	

Mynd	34.	Kaupir	þú	frekar	þann	mat	sem	er	að	nálgast	síðasta	söludag	og	er	á	afslætti	ef	kostur	er?	
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Já Nei Stundum
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Kaupir þú frekar þann mat sem er að nálgast síðasta söludag og 
eru á afslætti ef kostur er ?

Já 

Nei 
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Þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeir kaupi frekar þann mat sem er að nálgast síðasta 

söludag og er á afslætti ef kostur er svöruðu 44% játandi og 56% neitandi. Alls svöruðu 147 af 

155 mans spurningunni eða 94%.   

 

Spurning 16  

 

Mynd	35.	Skoðar	þú	geymsluþolsupplýsingar	þegar	þú	verslar	matvæli?	

Samkvæmt spurningu 16 skipta geymsluþolsupplýsingar máli hjá þátttakendum er þeir versla 

matvæli. 47% segja að þeir skoði alltaf geymsluþolsupplýsingar, 49% skoða stundum 

geymsluþolsupplýsingar og fer það eftir matvælum. Aðeins 4% þátttakenda pæla aldrei í 

geymsluþolsupplýsingum er þeir versla matvæli. Alls tóku 153 af 155 manns þátt eða 98%.  

 
  

47%

4%

49%

Skoðar þú geymsluþolsupplýsingar þegar þú verslar matvæli ?

Já, alltaf 

Nei, pæli aldrei í því 

Stundum, fer eftir 
matvælum 
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Spurning 17  

 

Mynd	36.	Telur	þú	að	heimilið	þitt	geti	sparað	peninga	við	að	sporna	gegn	matarsóun?	

Þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeir telji heimili sitt geta sparað pening við að sporna 

gegn matarsóun svöruðu 73% þátttakenda játandi, 20% var ekki viss og aðeins 7% svöruðu að 

þeir teldu að heimilið sitt gæti ekki sparað pening við að sporna gegn matarsóun. Alls svöruðu 

150 af 155 manns spurningunni eða 96%. Í framhaldinu var spurning 17 krosskeyrð með 

bakgrunnbreytunni heimilishagir og reiknað hvort tengsl væru þar á milli. 
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20%

Telur þú að heimilið þitt geti sparað peninga við að sporna gegn 
matarsóun ? 

Já 
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Ég veit það ekki 
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Mynd	37.	Telur	þú	að	heimilið	þitt	geti	spararð	peninga	við	að	sporna	gegn	matarsóun,	með	tilliti	til	heimilishaga	

Samkvæmt mynd 37 er ekki að sjá mikinn mun á því hvort þátttakendur telji heimili sitt geta 

sparað pening með því að sporna gegn matarsóun og hvernig heimilishögum er háttað. Þeir sem 

búa í foreldrahúsum töldu þó í flestum tilvikum eða 33% að heimilið gæti ekki sparað pening 

við að sporna gegn matarsóun. Ekki mældust tölfræðileg tengsl á milli þess hvort þátttakendur 

töldu heimili sitt geta sparað pening með því að sporna gegn matarsóun og hvernig 

heimilishögum var háttað (χ²=9,876, n=146, df=10, α=0,05, p-gildi=0,451439) sem bendir til 

þess að ekki er mismunandi eftir heimilishögum hvort þátttakendur telji heimilið sitt geta sparað 

pening með því að sporna gegn matarsóun. 
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Spurning 18  

 

Mynd	38.	Hver	er	helsta	ástæðan	fyrir	því	að	þú	hendir	mat?	

Spurning 18 var fjölvalsspurning þar sem þátttakendur gátu merkt við fleiri en einn 

valmöguleika, einnig gafst þeim kostur á að velja valmöguleikann annað og tilgreina hvað það 

væri. Skemmdir í mat eða gæði hans ónóg var sá valmöguleiki sem skoraði hæst með 31%. Það 

að ekki væri áhugi fyrir að borða þann mat sem til var, skoraði næst hæst með 14%. Þar á eftir 

eða í 13 % tilvika sögðu þátttakendur að ástæðan fyrir því að þeir hentu mat væri að hann væri 

kominn fram yfir síðasta neysludag. Einn þeirra sem valdi valmöguleikann annað sagði að 

ástæðan fyrir því að hann myndi henda mat væri meðal annars vegna mistaka við eldamennsku. 

Nokkrir sögðust einnig að þeir myndu nánast aldrei henda mat. 
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Spurning 19  

 

Mynd	39.	Hvað	af	eftirfarandi	atriðum	hindrar	þig	í	að	draga	úr	því	magni	af	matvælum	sem	hent	er	á	heimili	þínu?	

Spurning 19 var einnig fjölvalsspurning. Það sem hindraði þátttakendur hvað mest í að draga 

úr því magni sem hent er á heimilinu var að þeim þótti erfitt að skipuleggja matarplan fram í 

tímann og áætla hvað ætti að versla. Einnig var mikið um það að þátttakendur keyptu bara það 

sem þá langaði í og sáu hverju sinni vegna þess að þeir mundu ekki hvað þeir ættu heima. 14% 

þátttakenda völdu valmöguleikann annað og tilgreindu hvað það væri. Margir tilgreindu að þeir 

hentu yfirleitt aldrei mat og að afgangarnir væru annaðhvort frystir eða notaðir sem 

skepnufóður. Nokkrir sögðu matvöruverslanir ekki vera í nálægð við heimilið og þyrftu því að 

gera ein stórinnkaup þegar farið var í kaupstaðarferð sem leiddi oft til þess að of mikið var 

keypt af einhverju sem endaði svo í ruslinu. Kæruleysi, skipulagsleysi og tímaleysi nefndu 

nokkrir þátttakendur að væri ástæða þess að mat væri hent á heimili þeirra. Einnig nefndu 

nokkrir þátttakendur að þeir myndu oft gleyma því að það væru til afgangar í ísskápnum sem 

leiddi til þess að þeim var hent á endanum. 

Spurning 20 
 
25 einstaklingar eða 16% svöruðu spurningu 20 er hljóðar svo: Er eitthvað sem þér finnst að 

skipti máli eða vilt koma á framfæri að lokum er varðar kauphegðun og matarsóun? Þessi 

spurning var opin og gafst þátttakendum færi á að skrifa það sem þeim var efst í huga. 

 Matarsóun var ofarlega í huga hjá flestum sem svöruðu þessari spurningu. Margir 

sögðust nánast aldrei henda mat en aðrir töldu tímaskort vera að hindra það að þeir gætu 

minnkað matarsóun, en vonuðust til þess að það myndi breytast í framtíðinni. Nokkrir töldu 

skipulag vera mjög mikilvægt þegar kæmi að matarsóun og þeir aðilar skipulögðu alltaf 

matarplan og innkaupalista fram í tímann og pössuðu vel uppá að allt væri nýtt og meðhöndlað 
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Annað

Hvað af eftirfarandi atriðum hindrar þig í að draga úr því magni af matvælum sem er hent á heimili þínu ?
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á réttan hátt. Umbúðir utanum mat var þátttakendum ofarlega í huga og nefndu nokkrir að þær 

mættu vera í fjölbreyttari stærðum, sem dæmi að hafa kjúklingabringur tvær saman í pakka í 

staðin fyrir fjórar. Einnig voru þátttakendur hneykslaðir á því hversu mikið plast væri farið að 

nota í umbúðir á grænmeti og kjöti sem dæmi. Einn þátttakandi taldi brýnt að setja lög um 

matarsóun í verslunum. Annar þátttakandi taldi að flokkun ætti að vera aðgengilegri. Nokkrir 

þátttakendur höfðu keypt sér þjónustu þar sem þeim er sköffuð uppskrift og hráefni í réttu magni 

við þann fjölda sem ætlar að borða réttinn. Með þessari þjónustu töldu þeir að hægt væri að 

minnka matarsóun á heimilinu til muna.  
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7. Umræður og ályktanir 
Í þessum hluta verður reynt að svara rannsóknarspurningunni ,,Hefur kauphegðun neytenda 

áhrif á matarsóun?” út frá þeim niðurstöðum sem fyrir liggja. Niðurstöður rannsóknarinnar 

benda til þess að kauphegðun neytenda hafi töluverð áhrif á það magn matar sem hent er. Fólk 

er almennt ekki að átta sig á þeim skaða sem matarsóun getur valdið. Þrátt fyrir það þá virðist 

sem að áhyggjur af matarsóun sé ofarlega í huga flestra þátttakenda. 

7.1. Skemmdur matur hefur talsverð áhrif 

 Helsta ástæðan fyrir því að fólk hendir mat eða í 31% tilvika var sú að skemmdir voru í matnum 

eða gæði hans ónóg. Þessar niðurstöður styðja við niðurstöðurnar úr könnuninni sem gerð var 

af umhverfisstofnun þar sem kom í ljós að ástæðan fyrir því að fólk henti mat var í 29% tilvika 

vegna þess að hann var útrunnin og í 25% tilvika vegna þess að gæði hans voru ónóg (Maskína, 

2015).   

7.2. Síðasti neysludagur þarf að vera auðskiljanlegri  

Í eigindlegu rannsókninni var talið að neytendur gerðu oft ekki greinamun á best fyrir 

dagsetningu og síðasta neysludegi. Samkvæmt megindlegu rannsókninni virðist sem að flestir 

þátttakendur skoði geymsluþolsupplýsingar að einhverju leyti þegar versluð eru matvæli. Þegar 

gefin var upp helsta ástæðan fyrir því að mat væri hent, kom í ljós að 9% þátttakenda sögðu það 

væri vegna þess að maturinn væri komin fram yfir best fyrir dagsetningu og í 13% tilvika vegna 

þess að hann var komin fram yfir síðasta neysludag. Mikill munur er á best fyrir dagsetningu 

og síðasta neysludegi og telur rannsakandi að það sé brýnt að gera skýrari greinamun á þessum 

dagsetningum.   

7.3. Neytendur eru of kröfuharðir þegar kemur að útliti matvara 

Í rannsókninni kom einnig í ljós að neytendur eru almennt of kröfuharðir þegar kemur að útliti 

matvara og velja í 37% tilvika það sem lítur best út. Þess má geta að útlit matvara skiptir fólk 

meira máli eftir því sem það var eldra. Útlit matvara skipti mest máli hjá þeim sem voru 

atvinnulausir en minst hjá þeim sem voru í fullri vinnu. Þetta er svipað og kom í ljós í bandarísku 
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rannsókninni þar sem neytendur vilja kaupa matvörur sem koma úr umhverfisvænni framleiðslu 

en vilja samt ekki kaupa matvæli sem hafa orðið fyrir náttúrlegum afleiðingum eins og 

litabreytingum, breyting á lögun og þessháttar (Yue o.fl., 2009).  

7.4. Venjur hafa mest áhrif á kauphegðun neytenda  

Aðal ástæðan fyrir því að fólk taldi erfitt að draga úr matarsóun á heimilum sínum var að þeim 

fannst erfitt að skipuleggja matseðil og/eða innkaupalista fram í tímann. Einnig mundi fólk ekki 

hvað til var heima fyrir og versluðu því oftast eftir vana. Þess má geta að í flestum tilvika eða 

21% töldu þátttakendur að venjur hefðu hvað mest áhrif á kauphegðun sína þegar verslað var í 

matinn. Það að fólk kaupi eftir vana getur valdið því að það situr uppi með vörur sem eru nú 

þegar til á heimilinu. Þessar niðurstöður eru ekki ólíkar niðurstöðunum úr rannsókn sem gerð 

var í Danmörku þar sem kom í ljós að neytendum þótti almennt erfitt að skipuleggja matarplan 

vegna tímaskorts og einnig höfðu venjur neytenda við innkaup áhrif á matarsóun (Stancu o.fl., 

2014). Aðeins 4% þátttakenda taldi að auglýsingar hefðu hvað mest áhirf á kauphegðun sína. 

Rannsakanda fannst athugvert hversu lítil áhrif auglýsingar höfðu á kauphegðun neytenda þar 

sem að auglýsingar eru taldar eitt áhrifamesta markaðstólið til þess að ná til neytenda í dag 

(Kotler o.fl., 2013). 

7.5. Matvörubúðir á Íslandi standa sig ekki nógu vel í því að sporna 

gegn matarsóun  

Þátttakendur rannsóknarinnar töldu í 64% tilfella að matvörubúðir á Íslandi væru ekki að standa 

sig vel í því að sporna gegn matarsóun. Ekki var mikill munur eftir búsetu þátttakenda hversu 

illa þeim fannst matvörubúðir standa sig í að sporna gegn matarsóun, en íbúum í dreifbýli fannst 

matvörubúðir standa sig hvað verst. Að mati rannsakanda gætu verslanir staðið sig mun betur í 

því að sporna gegn matarsóun meðal annars með því að bjóða fleiri vörur á afslætti sem eru að 

nálgast síðasta söludag og um leið fræða neytendur hvernig nota megi viðkomandi vörur. Meiri 

hluti þátttakenda eða 56% sögðust ekki kaupa mat sem er að nálgast síðasta söludag og er á 
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afslætti ef kostur er og gæti ástæðan fyrir því verið að neytendur vita almennt ekki hverjir 

notkunarmöguleikar þessarar vöru er. 

7.6. Fólk með minna milli handanna veltir matarsóun meira fyrir sér 

Matur er eitthvað sem manninum er nauðsyn og má ætla að mikill hluti af launum hvers heimilis 

fari í matarinnkaup. Rannsóknin leiddi í ljós að eftir því sem að tekjur heimilanna voru minni 

þeim mun meira velti fólk matarsóun fyrir sér. Rannsakandi telur mikinn samfélagslegan hag 

af því fyrir einstaklinga sem og fjölskyldur að minnka matarsóun heimilisins og nýta vel þann 

mat sem keypt er inn, óháð því hversu miklar tekjur heimilið hefur. Það er hlutverk verslana að 

þéna pening og því er allt gert til þess að reyna að fá neytendur til þess að versla meira en þeir 

þurfa. Til þess að verslanir sjái hag sinn í því að sporna enn frekar gegn matarsóun telur 

rannsakandi að þær þurfi einhvern hvata eins og reglugerðir um matarsóun líkt og Rakel benti 

á í viðtali sínu.  

7.7. Ráðleggingar til neytenda 

Rannsakandi telur fræðslu til neytenda um matarsóun ver ábótavant hér á landi. Ýmsar úrbætur 

er hægt að gera til að koma í veg fyrir matarsóun. Má þá helst nefna fræðsluefni í formi 

bæklinga, kynninga og sjónvarpsefni þar sem neytendum er ráðlaggt hvernig bregðast megi við 

matarsóun. Hér að neðan eru nokkrar ráðleggingar til neytenda sem rannsakandi leggur upp 

með ef þeir hyggjast draga úr matarsóun.  

Ø Gera matarplan og innkaupalista fram í tímann í samráði við alla á heimilinu 

Ø Ekki láta lögun ávaxta og grænmetis skipta máli þegar verslað er 

Ø Nýta afslætti af vörum sem eru að renna út ef kostur er 

Ø Raða rétt inn í ísskápinn-> nýtt aftast og elst fremst  

Ø Þrífa ísskápinn reglulega og passa hitastig 

Ø Geyma afganga í frysti  

Ø Nýta matvæli sem eru að skemmast ef kostur er 

Ø Flokka allt lífrænt og rotnanlegt sem fellur til úr eldhúsinu  

Ø Nota skynfærin til þess að skera úr um hvort matvælin séu í lagi 

Ø Gefa matvæli sem eru í góðu lagi ef ekki er ætlunin að nota þau 
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7.8. Ráðleggingar til verslana 

Það eru ekki bara neytendur sem geta dregið úr matarsóun heldur geta matvöruverslanir gert 

slíkt hið sama. Hér fyrir neðan eru nokkrar ráðleggingar sem rannsakandi leggur upp með fyrir 

matvöruverslanir til þess að komast sem mest hjá matarsóun.  

Ø Stýra innkaupum á sem hagstæðastan hátt til þess að koma í veg fyrir vörurýrnun 

Ø Fylgjast vel með byrgðum og passa að vörurnar séu alltaf til í réttu hlutfalli við 

eftirspurn  

Ø Fylgjast vel með dagsetningum og raða nýjast aftast, elst fremst 

Ø Geyma vörur við rétt geymsluskilyrði, fylgjast vel með hitastigi og passa hreinlæti 

Ø Upplýsa starfsfólk um matarsóun og afleiðingar hennar 

Ø Bjóða fleiri vörur á lægra verði sem eru að nálgast síðasta söludag 

Ø Fræða neytendur um notkunarmöguleikar vara sem eru að nálgast síðasta söludag 

Ø Flokka allt lífrænt og rotnanlegt sem fellur til úr verslunum  

Ø Reyna að nýta þau matvæli sem ekki seljast og eru í lagi svo lengi sem að það þarf 

ekki að endursenda þau 

Ø Auglýsa í meira mæli að hægt sé að kaupa vörur á lægra verði sem eru að nálgast 

síðasta söludag 
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8. Lokaorð   
Matarsóun og afleiðing hennar á umhverfið er mikið áhyggjuefni í heiminum í dag.  

Viðfangsefni þessarar ritgerðar var að kanna hvort að kauphegðun neytenda hefði áhrif á 

matarsóun. Út frá niðurstöðunum má álykta að kauphegðun neytenda hafi töluverð áhrif á 

matarsóun. Þrátt fyrir það þá virðist sem að áhyggjur af matarsóun sé ofarlega í huga flestra 

þátttakenda og vilji þeirra til að draga úr matarsóun er til staðar. Til þess að neytendur velti 

matarsóun meira fyrir sér við innkaup matvæla telur rannsakandi að þeir þurfi hvata líkt og 

verslanir til þess að virkilega vilja gera það.      

 Áhugavert væri að gera frekari rannsókn þar sem notast er við rýnihópa til þess að kanna 

hvaða hvatar það eru sem fær fólk og verslanir til þess að draga úr matarsóun. Einnig væri 

áhugavert að kanna hvað verður um allan þann mat sem fellur til úr matvöruverslunum sem og 

veitingastöðum.         

 Niðurstöður þessarar forrannsóknar um kauphegðun neytenda og matarsóun geta haft 

áhrif og gert gagn í samfélaginu. Út frá þessum niðurstöðum er hægt að koma með tillögur fyrir 

neytendur, verslanir og heimili til að draga úr matarsóun. Áhugavert verður að fylgjast með og 

sjá hvernig tekið verður á þessum málum í komandi framtíð. Verum meðvituð um matarsóun, 

lítum á hana sem tækifæri og nýtum það sem til er hverju sinni.  
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10. Viðauki 

10.1. Viðauki I 

Viðtalsspurningar við Rakel Garðarsdóttur stofnanda Vakandi  

• Hvað getur þú sagt mér um matarsóun á Íslandi?   

• Hvernig telur þú að Íslandi gangi/eigi að bregðast við henni? 

• Hvernig telur þú að Íslandi gangi/eigi að bregðast við henni? 

• Hvaða leiðir heldur þú að séu áhrifaríkastar til þess að fá fólk til þess að átta sig á þessu? 

• Telur þú kauphegðun neytenda hafa áhrif á matarsóun og þá hvernig?  

• Telur þú neytendur of kröfuharða þegar kemur að útlit matvara og þá hvernig?  

• Hvernig telur þú matvöruverslanir geta staðið sig betur í að sporna gegn matarsóun? 

• Hvað ráðleggur þú neytendum að gera til þess að minka matarsóun?  

• Hvernig telur þú að best sé að breyta viðhorfi neytenda til matarsóunar?  

• Er eitthvað sem þér finnst að skipti máli eða villt koma á framfæri að lokum? 
- Einhverjar spurningar sem þú telur að komi að góðum notum við frekari rannsókn? 

 
Viðtalsspurningar við Ernu Dröfn Haraldsdóttur forstöðumanns markaðssviðs Samkaupa 

• Hvert er viðhorf/stefna Samkaupa varðandi matarsóun? 

• Getur þú sagt frá í stuttu máli hvernig innra starfi Samkaupa er háttað með tilliti til 

minnkunar á matarsóun?  

- Eru einhver framtíðarplön eða markmið sem þið viljið ná. 

• Átakið “Minni sóun- Allt nýtt”  er tiltölulega nýtt átak í verslunum Nettó, getur þú sagt 

mér aðeins frá þessu átaki?  

- Hvernig hafa viðbrögð neytenda verið við þessu átaki ?  

- Eru neytendur að taka virkan þátt og velja frekar vörur sem eru að nálgast síðasta 

söludag ?   

- Munu neytendur koma til með að sjá þetta átak í fleiri verslunum Samkaupa ? 
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• Hvernig telur þú að kauphegðun neytenda hafi áhrif á matarsóun? 

• Hvernig geta verslanir reynt að fá fleiri til þess að kaupa matvörur sem eru að nálgast 

síðasta söludag? 

• Hvaða aðferðir telur þú að séu árangursríkastar í kynningarstarfi þegar markmiðið er að 

vekja athygli á matarsóun?  

• Hvaða helstu þættir orsaka það að vörur renni út í matvöruverslunum? 

• Telur þú neytendur of kröfuharða þegar kemur að útlit matvara? 

• Hvað gerið þið við þann mat sem ekki selst og er ekki komin fram yfir síðasta söludag?  

• Hendið þið vörum sem hafa skaddaðar umbúðir þó matvaran sé í lagi? 

• Eru verslanirnar með ákveðnar kröfur /staðla um það hvernig ávextir og grænmeti má 

lýta út inn í verslununum? 

• Er eitthvað sem þér finnst að skipti máli eða villt koma á framfæri að lokum?  

- Einhverjar spurningar sem þú telur að komi að góðum notum við frekari rannsókn? 

10.2. Viðauki II 

Kynningarbréf 
 
Ágæti þátttakandi.  
Ég heiti Erna Sigríður Hannesdóttir og er nemi í Viðskiptafræði við Háskólann á Bifröst. Þessi 
viðhorfskönnun er hluti af lokaverkefni mínu við skólann. Markmið þessarar könnunar er að 
skoða hvort að kauphegðun neytenda hafi áhrif á matarsóun og hvernig. 
Þætti mér vænt um ef þú gætir tekið þessa stuttu könnun og svarað af einlægni. Svör þín eru 
ekki rekjanleg og gætt verður fyllsta trúnaðar við úrvinnslu þessarar könnunar. Þér ber engin 
skylda til að svara einstökum spurningum eða könnuninni í heild sinni. 

Ef einhverja spurningar vakna hvað varðar könnunina þá vinsamlegast hafið samband í gegnum 
tölvupóst ernah14@bifrost.is 

Athugaðu að könnunin er nafnlaus og má aðeins svara einu sinni.  

Með fyrirfram þökk.  
Erna Sigríður Hannesdóttir  
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Bakgrunnsbreytur 

1. Hvert er kyn þitt? 
o Karl 
o Kona 

 
2. Á hvaða aldursbili ert þú?  

Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 
o 20 ára eða yngri 
o 21-30 ára 
o 31-40 ára 
o 41-50 ára 
o 51- 60 ára 
o 61- 70 ára 
o 70 ára eða eldri  

 
3. Hver er staða þín ? 

Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 
o Í námi 
o Í vinnu og námi 
o Í fullri vinnu 
o Í hlutastarfi  
o Atvinnulaus 

 
4. Hverjar eru mánaðartekjur heimili þíns fyrir skatt ? 

Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 
o 100.00 kr eða minna  
o 110.000-250.000 kr 
o 260.000- 400.000kr 
o 410.000 -550.000 kr 
o 560.000 – 700.000 kr 
o 700.000 – 1 milljón  
o 1 milljón eða meira   
o Vil ekki svara 

 
5. Hverjir eru heimilishagir þínir? 

Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 
o Bý ein/n 
o Bý með félaga/félögum  
o Bý með maka án barna   
o Bý með maka og barni/börnum 
o Bý ein/n með barni/börnum 
o Bý í foreldrahúsum  
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6. Hvar ert þú búsett/ur ? 
Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 

o Höfuðborgarsvæðinu. 
o Annað þéttbýli (meira en 200 íbúar) á landsbyggðinni. 
o Í dreifbýli (Minna en 200 íbúar).  
o Erlendis 

Spurningar tengdar kauphegðun og matarsóun 
 

7. Gerir þú matarinnkaupin á þínu heimili ?  
Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 

o Já 
o Nei 
o Stundum  
 
8. Hversu oft verslar þú í matinn að meðaltali í viku ? 

Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 
o Daglega 
o 5-6 sinnum í viku 
o 3-4 sinnum í viku 
o 1-2 sinnum í viku  

 
9. Skipuleggur þú matseðil og/eða innkaupalista áður en farið er að versla ? 

Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 
o Já  
o Nei  
o Stundum 
 
10. Að hvað miklu leyti veltir þú fyrir þér matarsóun þegar kemur að innkaupum 

matvæla ?   
Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 

o Mjög litlu leyti 
o Frekar miklu leyti 
o Að einhverju leyti 
o Að litlu leyti 
o Að engu leyti  
o Ég veit ekki 
 
11. Hvað á við um hjá þér er varðar kauphegðun þína þegar þú fer í matvöruverslun 

? 
Vinsamlegast veldu allt sem við á.  

o Álit annarra 
o  Auglýsingar  
o  Tilboð 
o Andleg líðan hverju sinni 
o Gæði vöru 
o Venjur 
o Verð vöru 
o Lífstíll 
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o Annað:  
 

Ef þú velur „annað“, vinsamlegast tilgreindu hvað á við um hjá þér. 
 

12. Telur þú matvöruverslanir á Íslandi vera að standa sig vel í því að sporna gegn 
matarsóun ? 
Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 

o Já mjög vel 
o Frekar vel 
o Hvorki né 
o Frekar illa 
o Mjög illa 

 

13. Hversu sjaldan eða oft hefur þú gert þér ferð í verslun vegna þess að þú hefur séð 
eða heyrt auglýstan afslátt af matvöru í versluninni ?  
Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 

o Aldrei 
o Mjög sjaldan 
o Sjaldan 
o Hvorki/né 
o Oft 
o Mjög oft. 
 

14. Skiptir útlit þig máli við val á matvöru ? 
Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 

o Já, ég vel alltaf það sem lítur best út og er ferskast. 
o Nei, svo lengi sem varan er ekki komin fram yfir síðasta neysludag. 
o Stundum, fer eftir matvörum.  
 
15. Kaupir þú frekar þann mat sem er að nálgast síðasta söludag og eru á afslætti ef 

kostur er ?  
Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 

o Já  
o Nei 
 
16. Skoðar þú geymsluþolsupplýsingar þegar þú verslar matvæli ?  

Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 
o Já, alltaf 
o Nei, pæli aldrei í því 
o Stundum, fer eftir matvælum 

 
17. Telur þú að heimilið þitt geti sparað pening við að sporna gegn matarsóun?  

Vinsamlegast veldu aðeins eitt af eftirfarandi: 
o Já 
o Nei 
o Ég veit ekki  
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18. Hver er helsta ástæða fyrir því að þú hendir matvörum ? 
Vinsamlegast veldu allt sem við á: 

o Maturinn er komin fram yfir best fyrir dagsetningu 
o Maturinn er komin fram yfir síðasta neysludag 
o Skemmdir í mat eða gæði hans ónóg 
o Of mikill matur/of stór skammtur 
o Það er engin áhugi fyrir að borða þann mat sem til er (afgangar) 
o Það er ekki pláss fyrir matinn í ísskápnum/skápum 
o Maturinn er ekki geymdur við réttar aðstæður 
o Umbúðir eru skemmdar  
o Ég vil ekki gefa öðrum mat sem er hugsanlega skemmdur eða komin fram yfir 

geymsludag 
o Annað:  

 
Ef þú velur „annað“, vinsamlegast tilgreindu hvað á við um hjá þér. 

 
19. Hver af eftirfarandi atriðum hindra þig í að minnka það magn matar sem fer til 

spillis á heimili þínu? 
Vinsamlegast veldu allt sem við á: 

o Það er erfitt að skipuleggja matarplan fram í tímann og áætla hvað á að versla 
o Ég man ekki hvað er til þegar ég fer út í búð og kaupi því bara það sem mig langar í og 

sé 
o Ég hef lítið sem engan tíma til þess að draga úr matarsóun 
o Að henda mat skiptir mig ekki máli þar sem ég tel það ekki hafa slæm áhrif á 

umhverfið 
o Ég ég er ekki viss hvernig ég fer að því að minka þann mat sem ég hendi 
o Ég hendi alltaf afgöngum því þeir eru ekki girnilegir 
o Ég tel að það hafi ekki mikil áhrif á fjárhagsstöðu mína að henda mat 
o Ég tel að það sé óhjákvæmilegt að henda mat 
o Annað: 

Ef þú velur „annað“, vinsamlegast tilgreindu hvað á við um hjá þér. 

20. Er eitthvað sem þér finnst að skipti máli eða vilt koma á framfæri að lokum er 
varðar kauphegðun og matarsóun? 
Vinsamlegast skrifaðu svar þitt hér: 

 

 

 

Þá er könnuninni lokið, kærar þakkir fyrir þátttökuna. 
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