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Sammanfattning

Denna studie kartlagger vad personer i Sverige konsumerar till mellanmal, vilka preferenser
och vanor de har samt undersokt hur olika demografiska attribut paverkar
mellanmalskonsumtion, preferenser och beteenden. Huvudfragorna ar: Vad &ter svenska
mellanmalskonsumenter till mellanmal och hur paverkas vanorna av demografiska attribut?
Nar konsumerar de sina mellanmal? Vilka preferenser kring mellanmal har de? Vilka vanor
har de? Hur ser trenderna ut som rér mellanmal?

Studien som genomfordes mellan den 16 och 30 juni 2004 bygger pa en enkatundersékning
over Internet i vilken 343 svenska mellanmalskonsumenter i aldrarna 16-45 tillfragats. 193
personer svarade pa enkaten varav halften var kvinnor.

| undersokningen framkom att det i likhet med tidigare studier ar relativt fa som ater de 2-3
rekommenderade mellanmalen om dagen. Endast 60 % angav att de som &ter mellanmal minst
en gang i veckan ater mellanmal minst 1-2 ganger dag.

De fem faktorerna som angavs vara viktigast vid val av mellanmal var i fallande ordning gott
(4,7), mattande (4,1), gar att 4ta utan bestick (3,5), nyttigt/halsosamt (3,5) och ger energikick
(3,4). Minst viktiga var i stigande ordning, tilltalande férpackning (2,1), sétt (2,1),
rattvisemarkt (2,1) och kravmarkt (2,2).

Understkningen visade att de flesta mellanmalen konsumeras i hemmen dar det konsumeras
mest smaorgas, frukt, yoghurt, juice och fil/mjélk och flingor. Pa resor och utflykter
konsumeras mest sadana mellanmal som &r bekvama och lattvindiga att dta sasom frukt,
godis, smorgas och andra produkter som man kan ha med sig i vaskan.

Av de mellanmal som tillhor de tre vanligaste hos varje person hamnade frukt och smorgas
med lattare palagg med hogst upp pa listan. Dérefter hamnar yoghurt ur 1-litersforpackning.
Och godis kommer pa fjarde plats . Pa det hela taget visar undersékningen att de klassiska
mellanmalen som frukt, smorgas och yoghurt dominerar.

Det framkom vissa anmarkningsvarda skillnader mellan kénen. Kvinnor gav som vantat hogre
vikt vid halsofaktorer som att mellanmalet &r halsosamt och fettsnalt vilket dven aterspeglas i
de konsumtionsskillnader som framkom mellan kénen. Kvinnor édter mellanmal betydligt
oftare och &r storre konsumenter av frukt och yoghurt.

Den aldersgrupp som i alla avseenden var mest anméarkningsvérd var aldrarna 21-25. De
angav hogre varden kopplade till bekvamlighet och tidspress an vad de andra grupperna
gjorde. Den storsta delen av denna grupp visade sig vara studenter vilket skulle kunna
forklara att denna livssituation kannetecknas av nagot avvikande beteenden och preferenser.
Beteendet skulle kunna férklaras av studentens mer fragmenterade livsstil. Studenter och de i
namnd aldersgrupp angav aven nagot hogre varden pa faktorer kopplade till etik sasom vikten
av kravmarkt och rattvisemarkt. Denna grupp skiljer sig &ven mycket i hur ofta man &ter
mellanmal. 71 % av dem mellan 16 och 20 angav att de ater mellanmal minst 1-2 ganger per
dag medan endast 32 % av dem mellan 21 och 25 angav samma sak. 83 % av dem mellan 36
och 40 angav att de dter mellanmal minst 1-2 ganger per dag. Detta starker antagandet om att
de mellan 21 och 25 lever ett mer fragmenterat liv med mer tidspress.
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Abstract

This study maps what persons in Sweden consume as between-meal snack and which
preferences and habits they have. It also examines how different demographic attributes
influence on the consumption of between meal snacks, preferences and behaviours.

The central questions were: What do Swedish inhabitants consume as in between-meal snack
and how does the demographic attributes influence the habits? When do they consume their
between-meal snack? Which preferences around between-meal snack do they have? Which
habits do they have? How do the trends look that concerns between-meal snack?

The study, conducted between June 16 and 30, 2004, builds on a questionnaire survey over
the Internet in which 343 Swedish people aged between 16-45 was asked to participate. 193
persons replied on the questionnaire of which 50 % women. A criteria for completing the
survey was that that the questioned consumed between meal snack at least once a week.

The survey showed in conformity with earlier studies that relative few eat the 2-3
recommended between-meal snack a day. Only 60% stated that they that eat between-meal
snack at least 1-2 times per day.

The five factors that were stated be most important when choosing between-meal snack where
in falling order “good” (4,7), “saturating” (4,1), “goes to eat without pieces of cutlery” (3,5),
healthy (3,5) and *“gives energy kick” (3,4). Least important was in rising order “attractive
packaging” (2,1), “sweet” (2,1), “fair trade” (2,1) and “organic” (2,2).

The survey showed that most between-meal shack is consumed in the homes where sandwich,
fruit, yoghurt, juice and file/milk and flakes are the most consumed. The most consumed on
travels and outings is between-meal snack that are most convenient. Examples of this are
fruits, sweet, sandwiches and other products that is easy to keep in a bag.

Of the between-meal snack that belongs to the three most commonly consumed by each
person, “fruit” and “sandwich with light topping” were topping the list. Yoghurt from 1-liter
package came on the third place and sweet on the fourth place. On the entire while, the survey
shows that the classic between-meal snack like fruit, sandwich and yoghurt dominate.

Certain notable differences between the sexes were shown in the survey. Women put higher
weight at factors related to health, which partly is shown in the fact that women consume
between-meal snack considerably more often and is bigger consumers of fruit and yoghurt.

The age group that in all respects was the most remarkable was the group aged 21-25. They
stated higher values linked to convenience and time pressure than what the other groups did.
The biggest part of this group showed to be students, which could explain the differing
behaviours and preferences of this group. The behaviour could be explained by the student's
more fragmented lifestyle. Students and those aged 21-25 stated higher values on factors
linked to ethics like “organic production” and “fair trade”. This group also differs itself a lot
in how often one eats between-meal snack. 71% of them between 16 and 20 stated that they
eat between-meal snack at least 1-2 times per day while only 32% of them between 21 and 25
stated same thing. 83% of them between 36 and 40 stated that they eat between-meal snack
smallest 1-2 aisles per day. This starches the assumption about that they between 21 and 25
liver one more fragmented lives with more time pressure.
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1 Inledning
1.1 Bakgrund

For att livsmedelsindustrin skall kunna salufdra produkter, som &r anpassade efter de behov
och preferenser som kunderna har, ar det nédvandigt att forsta konsumenterna. Preferenser
och vanor férandras i takt med att samhéllet férandras. Nya livsstilar, utbud och foreteelser
skapar behov av standig uppdatering pa omradet. Genom att genomfora konsumentstudier,
kan man fa in data som ger en bild av konsumenterna och deras konsumtion. I denna studie
ligger fokus pa mellanmal, som é&r alla de mal som konsumeras mellan dagens huvudmal. For
att forsta hur mellanmal konsumeras, kravs att man forstar hur livsmedel konsumeras i
allménhet, varfér mycket av bakgrundsinformationen beskriver de évergripande trenderna nar
det galler livsmedelsinformation.

En mycket viktig marknad for mellanmalsproducerande foretag, ar forskolor och fritis, dar
mellanmal serveras pa regelbundna tider varje dag. Mojligheterna att valja mellanmal &r sma
for de barn som befinner sig pa dessa institutioner. Barnens konsumtionsbeteende nar det
galler mellanmal, &r saledes beroende av personalen som organiserar och forbereder
mellanmalen. Nar barnen lamnar dessa institutioner, blir de lamnade att ta sina egna beslut,
antingen ensamma, eller med de som de bor med. Normalt &ndrar sig mellanmalsvanorna
hérefter, och tenderar att bli mindre regelbundna. Eftersom storre ansvar och frihet over
mellanmalsintagen foljer, blir valen mer en grundade pa personens karaktaristika och livsstil.
Somliga fortsatter att &ta som de blivit larda under sina tidiga ar, medan andra andrar sina
mellanmalsvanor. De aldre konsumenternas vanor paverkas av deras levnadssituation, deras
ideal och preferenser. Faktorer som omtanke om hélsa, utseende, bekvamlighet, etik och
pengar spelar en helt ny roll. Olika typer av mellanmal kops och konsumeras vid olika
situationer.

En typ av livsmedel som fatt ett rejalt genomslag, ar den sa kallade bekvamlighetsmaten, mat
som gar latt att forbereda och konsumera. Bekvamligheten ligger pa flera sétt i mellanmalets
natur. Ett mellanmal ar oftast bestaende av nagonting enkelt, sasom frukt, smorgas eller
yoghurt. Det brukar saledes ga latt att preparera, konsumera och avsluta; det kraver lite tid,
och kan atas inforskaffas lite varstans.

Pa senare tid, har flera producenter och butikskedjor upptackt potentialen for produkter som
kan fungera som mellanmal. Det handlar ofta om bekvamlighetsprodukter som kan
inforskaffas pa sprang, sdsom Risifrutti, drickyoghurt, varmkorv och forpackade smorgasar.
Dessa varor gar ofta latt att fa tag pa i mindre servicebutiker likt 7-eleven och Presshyran,
men &ven i de vanliga livsmedelsbutikerna.

Mellanmal fyller flera behov. Det viktigaste ar sannolikt att folk behover ata for att fungera
val, men det finns dven andra behov som mellanmal fyller. Dessa kan vara behoven av
upplevelse (att 4ta nagot gott, fa tiden att ga), ersattning for missade huvudmaltider, eller
behovet av att fa en energikick. Behoven kan skilja sig fran situation till situation, och darfor
fa konsumenterna att kopa olika produkter for olika situationer, och fran olika typer av
butiker.

Den héar uppsatsen kommer att visa vilka faktorer som ar viktiga vid mellanmalskonsumtion,
vad som konsumeras i olika situationer och skillnader mellan olika demografiska attribut.



Mellanmal definieras i Bonniers svenska ordbok (1991) som en “latt maltid mellan t.ex. lunch
och middag”. Enligt en Sifo-undersokning gjord pa bestéllning av Procordia Food, bestar ett
mellanmal oftast av frukt, smérgas, kaffebrod, fil/musli och yoghurt (Procordia Food 2003). |
denna studie avser begreppet mellanmal, den mat som &ts mellan huvudmalen.

| uppsatsen gors ett antagande om att beteenden och trender kring livsmedelskonsumtion fran
ovriga vésteuropeiska lander och USA aven till stor del géller i Sverige.

1.2 Problemdefinition

Ett storre livsmedelsforetag tillverkar ett antal mellanmalsprodukter, och ser for narvarande
att det finns potential att utka sitt sortiment. Det finns darfor ett behov av information
géllande potentiella kunders vanor och preferenser. For att kunna utveckla nya produkter,
finns det dven behov av att fa kannedom om olika beteenden och preferenser som &r beroende
av demografiska attribut, for att pa basta satt kunna skraddarsy sina produkter for de
potentiella kunderna. Nedan presenteras de fragestallningar som ligger till grund for
undersokningen.

Fragestallningar:

F1. Hur paverkar demografiska attribut vad som éts till mellanmal?

F2. Hur paverkar demografiska attribut preferenser om mellanmal?

F3. Hur paverkar demografiska attribut beteenden kopplade till mellanmal?
F4. Nar och var konsumeras olika typer av mellanmal?

Syftet med studien &r att undersoka hur demografiska attribut, sasom alder, kén, hushall,
yrkesstallning och bostadsort paverkar preferenser om mellanmal, vad som konsumeras,
beteenden kopplade till mellanmal och i vilka situationer olika mellanmal konsumeras.

1.3 Trender relaterade till konsumtion av livsmedel

1.3.1 Okad bekvamlighet hos livsmedelskonsumenterna

| samklang med trender om att maltider skall vara bekvamliga, och inte ta allt for lang tid att
forbereda (Stenson, 2001), har det blivit vanligare att folk ater ute, och éven att folk képer mat
pa avhamtning att ata hemma eller ndgon annanstans. Mer pengar spenderas pa sadan mat och
"fast food” ar en snabbvéxande del av maltidsindustrin. Det har visat sig att vi inte prioriterar
att laga maten hemma i samma utstrackning som tidigare (Stenson, 2000). | USA, som manga
av vara mattrender kommer ifran (Stenson, 2001), har en av de mest drastiska forandringarna
av matvanorna de senaste femtio aren varit den 6kade konsumtionen av mat som tillagas
utanfér hemmet (Guthrie et al., 2002).

Mer &n tidigare kan ”"matupplevelsen” delas upp i att ”laga mat” och att ”ata mat”. Vid vissa
tillfallen, sasom nar man skall laga middag at flera och nar man har tid, flyter dessa tva
begrepp ihop till en "upplevelse” medan det vid andra tillfallen néstan endast handlar om att
fa i sig mat. Det senare begreppet kallas ibland for "maste-mat™ och ar den mat som vi ater i
vardagen med framsta uppgift att stilla var hunger, medan "upplevelse-mat” mer &r sddan mat
som é&ts pa helgen, dvs. nar mer tid finns. Det betyder att samma person som agnar timmar at
att laga en trevlig middag pa helgen, kan sta och koa i snabbmatsrestaurangerna for att fa sig



ett snabbt mal mat. Det finns flera tecken som visar pa att matvanorna blir allt mer beroende
av hur var tid upplevs distribueras; i stallet for att anpassa sig efter maltiderna, anpassas
maltiderna efter andra aktiviteter. Maltiderna haller pa att forsvagas pa sa sétt att maltiderna
inte langre alltid intas pa givna tider.

1.3.2 Missade frukostar

Det blir allt vanligare att folk hoppar 6ver sin frukost (Carr, 2000). En undersokning av
Mjolkframjandet, visade att 81 procent av svenska befolkningen &ter sin frukost hemma och
att de i stort sett &ter samma sak varje morgon. Karlsson och Larsson (2004) framfor att det
blir allt vanligare med ett maltidsmdnster som kannetecknas av att ungdomar hoppar 6ver
frukost och lunch, och ersétter dessa med mindre maltider i form av mellanmal.

Bland gymnasieungdomar ar det endast 72 % som éter sin frukost innan de gar till skolan
(Carr, 2000). Som kompensation for den missade frukosten &r det vanligt att eleverna ater
nagonting pa formiddagarna, och da intas mat som mer liknar ett mellanmal bestdende av
frukt, bulle/kaka eller godis. Framfor allt &r detta ett beteende som syns hos ungdomar som
kommer ifran lagutbildade familjer (Ewenfeldt, 2004). Det finns i och med det, antaganden
som visar att frukostatandet ar pa vag att flytta ifran hemmet, for att istallet bli ett mal som
konsumeras pa sprang (Carr, 2000). Framfor allt ar detta ett beteende hos unga storstadsbor
som bor sjélva och som dgnar mycket tid at att transportera sig. Att forena en passiv aktivitet
som att transportera sig, med en aktiv aktivitet som att ata, kan ses som en perfekt I16sning pa
ett problem med trakiga transportstrackor och trakiga frukostar. P4 manga av landets tag- och
busstationer har man forsokt méta behovet av smorgasforsaljning i ganska manga ar.

1.3.3 Krympande lunchpauser

Aven lunchitandet ar pa vag att forandras pa ett liknande satt. Langden pa lunchpausen har
under de senaste aren krympt (Mjolkframjandet, 2003). 30 procent av den yrkesverksamma
befolkningen, tog kortare lunchpauser 2003 an fem ar tidigare. Allra tydligast syns trenden
inom den kvinnliga delen av befolkningen; det ar 6ver 20 procent fler kvinnor &n mén som tar
kortare lunchpaus. Mer an hélften av alla yrkesverksamma tar mindre an en halvtimmes
lunchpaus, och kvinnorna tar generellt kortare lunchrast & mannen. | Storbritannien, har tiden
som spenderas i koket minskats, vilket forklaras av en mer hektisk livsstil och storre
tillganglighet av halvfabrikat och fardigmat (McCullough et al., 2003). Som kompensation ar
det vanligt att fler britter smaater och &ter pa sprang, eftersom de spenderar mer tid pa jobbet,
gymmet och pa att transportera barn.

1.3.4 Smaatande

For att kompensera de missade malen har det blivit vanligare med smaatande mellan
huvudmalen. I Finland har mellanmal blivit en allt vanligare energikélla (Huvudstadsbladet,
2003). Detta galler framfor allt kvinnor, som far 37 % av sin dagliga energi fran smaplock
mellan maltiderna. Beteendet forklaras med att det ar bradskan som spelar in, och da framst
bland yngre i undersékningen. Daremot framkommer denna dynamiska livsstil inte alls hos de
over femtio ar.

1.3.5 Halsa

Ytterligare en uppmarksammad trend, ar att maten skall vara hélsosam. Ullenius (2003)
visade i en undersokning, att det har skett en férandring mot mer halsosam, fettsnal och
fiberrik lunchmat. En tredjedel av de lunchéatare som tillfragades i undersokningen, svarade att



det &r mycket viktigt att lunchen &r halsosam. Hélsoaspekten var viktigast hos kvinnor och
aldre medan man och yngre gav den lagre prioritet. Detta betyder inte att yngre ej anser att
hélsa ar viktigt. I en kartlaggning av ungas (16-25 ar) matvanor och attityder, dar fragan, "vad
ar viktigast for dig nar du ater” stalldes, svarade 66 % nyttigt och 11 % svarade lag andel
kalorier (Frodin, 2001

Att mat &r halsosammare har ofta visat sig vara viktigare hos kvinnor. Skillnader mellan
konen i deras attityd till mat, kan ha att gora med invanda kulturella betingelser. | manga
kulturer symboliserar kott och annan energirik mat, styrka, maskulinitet och kraft, vilket gor
att sédan kost anses vara "1amplig” for man (Fagerli & Wandel, 1999). A andra sidan anses
frukt och gronsaker symbolisera latthet och femininitet och anses passa val” for kvinnor.
Liknande skillnader gar att finna mellan kulturer som upphdéjer den (manliga) kroppens styrka
framfor formen (och d&rfor tenderar att vélja mer energirik mat) och de kulturer som inte gor
sa i samma grad. Bourdieu (1984, i Fagerli & Wandel, 1999). visade att arbetarklassen tillhor
en kultur som den tidigare ndmnda. Daremot tillnor akademiskt utbildade en kultur som véljer
halsosammare produkter som ar "lattare” och innehaller mindre fett (Fagerli & Wandel,
1999).

1.3.6 Vad de nya matvanorna beror pa

Det dr svart att endast peka pa nagra fa faktorer som gor att bekvamlighet spelar storre roll
hos livsmedelskonsumenterna. Till viss del skulle det kunna beskrivas av en standig stravan
efter ett bekvamare liv. Det finns anda nagra aterkommande forklaringar till de nya
matvanorna:

e Distributionen av tid ses allt mer som en kalla till problem, vilket medfor att
maojligheten att organisera sin personliga tid kan ses som ett sorts privilegium (Warde
etal., 1999). | sociala vérldar dar manniskor kénner att de har otillrackligt med tid, dar
de kanner att de inte har tid att pa ett ordentligt satt genomfora saker som kanns
viktiga, blir det en angelégenhet att rdkna, spara och forkorta tiden, vilket &ven
paverkar maltiderna.

e Samhallet &r pa vag att bli mer upplevelsestyrt (Stenson, 2001). Varje liten
vardagssyssla styrs av viljan att uppleva saker. Detta innefattar bade livsmedelsinkop
och fortaring. De maltider som inte erbjuder nagon storre upplevelse skall ga fort, sa
att det blir tid dver till storre upplevelser. Sjélva upplevelsen vid dtandet handlar till
stor del om att fa vara tillsammans med nara och kara, och vid de maltidstillfallen nar
denna faktor finns med &r den helt verordnad.

e Jenkanowski et al. (2001) foreslar att 6kningen av snabbmat &r relaterad till ett 6kat
utbud av bekvamlighet. Den allt mer sofistikerade livsmedelsindustrin, har gjort att det
nu ar latt att tillaga kvalitativ mat pa ett mycket snabbt och enkelt satt (Guthrie et al.,
2002). Eftersom tillgangligheten i hog grad paverkar vad folk ater, paverkar 6kade
mangder snabbmatsprodukter tillgangliga i smabutiker, konsumtionen av sadan mat
(Stenson, 2001).

e Enannan forklaring till 6kningen av snabbmat &r stérre andel enpersonshushall.
Marsh et al. (2003) visade att snabbmatskonsumtion i USA huvudsakligen sjonk nar
hushallsstorleken tkade. Han visade aven att konsumtionen av snabbmat var som



storst mellan aldrarna 20-30, och att konsumtionen darefter sjonk. Vidare indikerades
att man har stérre sannolikhet att konsumera snabbmat &n kvinnor.

e En ytterligare populér forklaring till 6kningen av bekvamlighetsmat, &r att det finns
fler yrkesarbetande kvinnor idag an tidigare (Guthrie et al., 2002). Detta har medfért
en 6kad medelinkomst i hemmen, och att det inte langre finns en person i hemmet som
agnar mycket av sin tid at att tillaga ordentliga mal mat ifran grunden.

e Individualism, och det faktum att manga familjemedlemmar har olika tider, gor att det
ar klockan och lusten som styr, nar och vad folk vill dta (Stenson, 2001). Detta ar
speciellt markbart bland 70- och 80-talisterna. For denna grupp ar upplevelser mycket
viktiga. Maltiderna skraddarsys for att passa in i det gallande schemat

e Drivkrafter bakom valet av mer hdlsosam lunchmat har visat sig vara radsla for
overvikt och sjukdom, framfor allt bland de aldre (Ullenius, 2003).

e Kannedomen om alla sjukdomar som foljer av en dalig kost, samt intresset av att ha en
smal och véltranad kropp, har lett till en 6kad uppmérksamhet om vad som &ts
(Mitsostergios och Skiadas, 1994).

e Halsosam mat, behover inte enbart konsumeras med malet att den skall vara mindre
harmfull, den kan dven konsumeras grundat pa "icke halsofaktorer”, sisom omtanke
om utseendet (Cockerham, et al., 1988; Steptoe et al., 1995) Detta innebér att den
utseendefixering som rader i samhallet kan forstarka halsotrenden.

1.4 Mellanmalsmarknaden i Sverige

Som tidigare namnts, bestar det vanligaste mellanmalet av frukt, smorgas, kaffebrod och
yoghurt. Detta betyder att de viktigaste aktdrerna ar de som tillhandahaller dessa produkter.
Vad som dock &r intressant att notera, ar den stora forsaljningsokningen av mellanmal som ar
till for att konsumeras pa sprang. Det gar idag att finna ett stort utbud av olika kalla
mellanmalsprodukter av detta slag, varav det mest kanda exemplet borde vara Risifrutti, som
bestar av risgrét och sylt. Med forpackningen foljer en liten sked, vilket gér det majligt att
fortara den utan tillgang till ett kok. Andra vanliga produkter, & sma yoghurtforpackningar
med eller utan flingor, samt den allt mer populéra drickyoghurten. Forsaljningen av Risifrutti
har, for att ge exempel, 6kat med runt 10 % per ar fran att den introducerades 1993 fram till
2002, och 2002 beréknades forséljningen av Risifrutti till 55 miljoner b&gare (Granstrom,
2002).

Enligt Axfood (2003), dter 75 procent av alla 15-29 aringar snabba mellanmal i farten. Bland
30-49 aringarna, har samma typ av mellanmal 6kat med 30 procent mellan 1999 och 2003.
AC Nielsen gjorde 2002 en undersokning vid namn “Movement Shopper Watch” (Arla
Foods, 2003), som visade att marknaden for portionsférpackade kylda mellanmal 6kade med
14 procent per ar. Dessa produkter, ar inte i narheten lika populdra som det traditionella
mellanmalet som bestaende av frukt eller smorgas, men den ar pa stark frammars, vilket
marks val i servicebutiker sasom Presshyran (Thulin, 2003).

Det kan finnas manga olika forklaringar till en forstarkt trend av foradlade mellanmal. En
forklaring kan helt enkelt vara att det blivit en storre tillganglighet bade nar det galler
servicebutiker och foradlade mellanmal. Det kan ocksa vara sa, att det gar hand i hand med en



ny livsféring, och en forandrad attityd till maltider och mat. Ytterligare forklaringar till en
okad konsumtion av bekvamlighetsrelaterade livsmedel, presenteras i kapitel 2.3.3, som bland
annat behandlar begreppet bekvamlighet

1.5 Tidigare studier om mellanmals- och livsmedelkonsumtion i

Sverige

1.5.1 Studie om mellanmalskonsumtionen i Sverige

Livsmedelsverket har lange gatt ut med rekommendationerna om att ta tva till tre mellanmal
per dag. Det har visat sig att dessa rekommendationer féljs daligt av den svenska
befolkningen som &r 6ver 15 ar. En Sifo-undersokning (Procordia Food, 2004a) gjord pa
uppdrag av Ekstroms och Procordia Food, visar att knappt tva tredjedelar ater de tva-tre
mellanmalen per dag. Var femte delgav att de aldrig ater mellanmal. Den framsta orsaken till
de uteblivna mellanmalen, var enligt undersokningen tidsbrist.

Fran Sifo-undersokningen kommer féljande data:

Allmant
= 30 procent av den vuxna befolkningen &ter de rekommenderade 2-3 mellanmalen om
dagen

62 procent av svenskarna ater mellanmal minst en gang per dag.

58 procent kanner sig nyttiga nar de ater mellanmal.

20 procent av befolkningen ater aldrig mellanmal.

24 procent av de yrkesarbetande anser sig inte ha tid med att &ta mellanmal.
2 procent ater godis till mellanmal.

Konsskillnader
= 70 procent av kvinnorna ater mellanmal varje dag
55 procent av mannen dter mellanmal varje dag
Kvinnor valjer i hogre grad frukt
Man véljer i hogre grad smorgas
Manga kvinnor framforallt i 30-49 ar kanner sig nyttiga nar de ater mellanmal.
Betydligt fler mén &n kvinnor uppgav att de aldrig at mellanmal.
Fler man anser att mellanmal framfor allt &r nagot for barn.

Alderskillnader
= 30 procent i aldrarna 15-29 ar anser inte att de har tid med att dta mellanmal
(Procordia Food, 2004d).
= Av mannen i samma grupp angav 46 procent att de inte hade tid med mellanmal
= Till skillnad fran genomsnittet ats mindre frukt och mer smorgas och
yoghurt/drickyoghurt av de unga.

Regionala skillnader
= Det ats mer frukt i storstadsomradena, och allra mest i Stockholm déar 55 valjer frukt
som mellanmal (Procordia Food, 2004b).
» | Smaland/Oland/Gotland ater 38 procent frukt till mellanmal. 1 stéllet véljer man
smorgas och kaffebrad.



= | Sydsverige ater man mer fil/lyoghurt/drickyoghurt &n i 6vriga landet.
= | storstaderna ar det fler an genomsnittet som sager att de inte har tid att ata
mellanmal.

Yrkesarbetare
= 24 procent av de yrkesarbetande angav att de inte hade tid med att dta mellanmal
(Procordia Food, 2004c).
= 43 procent av samma grupp angav att de at for lite mellanmal och 61 procent angav att
de kanner sig nyttiga nar de konsumerar mellanmal.

De populéraste mellanmalen
| samma undersokning (Procordia Food, 2004a) framkom en lista pa de mest konsumerade
mellanmalen i Sverige:

Frukt

Smorgas

Kaffebrod

Fil/masli

Yoghurt/drickyoghurt

aogrwpdPE

1.5.2 Mellanmalstrender ifran utlandet

Med bakgrunden av att trender i USA ocksa sprider sig till resten av vastvarlden, ar det
intressant att notera de i USA forandrade livsstilarna som lett till mindre formella
maltidsmonster (Bowman, 1997). Den bristande tiden att sitta ner och ata, den allméanna
forekomsten av matforsaljningsautomater, populariteten av olika typer av ”snack bars” och att
maltiderna inte lika ofta sker vid fasta tidpunkter, har fatt fler manniskor att konsumera
smaplock och olika drycker for att fa sitt energiintag mellan huvudmalen (Bowman, 1997).
Cross et al., (1994) visade att den vanligaste tiden att &ta mellanmal i USA ar
eftermiddagarna, foljt av kvéllarna, och att det oftast skedde i hemmen, vilket gjorde den
direkta tillgangligheten av mat i hemmet avgérande for vad som konsumerades.

1.5.3 Riksmaten

Livsmedelverket gjorde i samarbete med Statistiska centralbyran en kostundersckning,
Riksmaten, under 1997-98 (Becker & Pearson, 1998). Undersokningen var riksomfattande,
och urvalet utgjordes av cirka 2000 svenska hushall. Drygt 1200 personer deltog i
undersokningen, som var en uppfoljning av undersokningen "Hushallens livsmedelsinkdp och
kostvanor” (Hulk), fran 1989. Riksmaten visade att det fanns vissa betydande aldersskillnader
i matvanorna. Aldre ater mer av traditionella livsmedel, sdsom potatis och rotfrukter, fisk,
inélvs- och blodmat, grét och kaffebrdd, an yngre gor. Yngre konsumerar i sin tur mer
“moderna” livsmedel, sdsom pasta, ris, pizza, godis, notter, snacks, lask och juice. Aldre ater
ocksa mer frukt och grénsaker an yngre. Nar det galler konsskillnader i
livsmedelskonsumtionen sa har kvinnor i vissa avseenden “béttre” matvanor & man. Kvinnor
hade en hogre konsumtion av frukt och gronsaker.

Personer med hogre utbildning, sdsom universitets- eller hdgskoleutbildning, hade i allménhet
ett mer halsosamt kostintag &n de med folkskole- eller grundskoleutbildning. De hégutbildade
méannen konsumerade mer gronsaker, ris och juice, och drack mindre lask. Kvinnliga arbetare
at mycket bullar och kakor, och drack mycket lask och saft. Manliga arbetare at lite gront, och
drack mycket lask och saft. Det visade sig &ven att rokning var forknippat med sdmre
matvanor. Regionala skillnader fanns aven om det svart att utlasa tydliga monster.



Resultaten visar att det skett vissa forandringar i matvanorna sedan Hulkundersékningen
1989. Kvinnor konsumerade exempelvis generellt oftare gronsaker, kott och fagel, pizza mm,
ris, pasta, notter och snacks, sotsaker samt drack oftare juice, nektar, saft, lask, mjolk och fil.
Konsumtionsfrekvensen hos kvinnor hade daremot minskat for ost, indlvsmat, matbrod,
bullar, och annat kaffebrod, matfett (pa smorgasar), gradde (som tillbehdr), séta soppor och
efterratter samt socker (som tillbehdr). Méan at oftare pizza mm, ris, pasta, glass, nétter och
snacks, sotsaker samt drack oftare juice, nektar, saft och lask. Daremot hade
konsumtionsfrekvensen minskat for baljvéxter, ost, 4gg, fisk och skaldjur, indlvsmat,
matbrdd, grét och valling, bullar och annat kaffebrod, matfett (pa smorgas), gradde (som
tillbehdr), sota soppor och efterratter, marmelad och sylt samt socker.

1.5.4 Konsumentattityder kring kost, naring och halsa i de 15 tidigare EU-landerna

1995 till 1996 genomférde The Institute of European Food Studies en undersékning om
konsumentattityder kring kost, naring och hélsa i de davarande 15 EU-landerna. Grundberg
och Stickler (1996) studerade data fran undersokningen for att ta reda pa vilka faktorer som
paverkar svenskarnas matval. Bland annat framkom att fler kvinnor an man forsoker &ta
halsosamt, yngre anser att det ar viktigare att maten ar lattlagad och vana och rutin paverkar
valet i hogre grad ju hogre utbildning, och att de regionala skillnaderna var sma.



2 Teoretiskt ramverk

2.1 Komplexa och enkla inkdpsbeslut

Beroende pa produktens karaktar, och hur viktig produkten &r for kunden, medfor den olika
grader av deltagande (Kotler, 2003). Vid kop av en dyr produkt, som exempelvis en bil,
engageras kunden oftast mer i kopet, vilket kan innebéra en lang process av problemldsning
och informationssokning innan den inforskaffas (Glowa, 2001). Daremot, nar det galler varor
som inforskaffas regelbundet, tas ofta besluten pa plats utan storre eftertanke. Ett exempel pa
en sadan vara ar mat. Den forra produktkategorin karaktariseras oftast av ett storre
risktagande an vad den senare gor. Det kan handla om pris, men &ven billigare produkter som
ar viktiga for ens identitet, sdsom klader kan innefattas i den forsta kategorin.

En produkt med stort deltagande och med ett storre risktagande, brukar i engelska termer
kallas for "High Involvement Product” vilket fritt éversatt blir ”produkter med hogt
deltagande”.Produkter som innebdr ett litet risktagande och som for det mesta ar billiga,
sdsom godis och mat, kallas pa engelska for ”Low Involvement Products” vilket fritt dversatt
blir "produkter med lagt deltagande”. De olika begreppen fortydligas i figur 1.

Stor skillnad mellan mérken ~ Komplexa inkdpsbeslut Variationss6kande

inkdpsbeteende

Figurl: Fyra typer av konsumtionsbeteende, Modifierad matris.(egen dversattning),
Kalla: Kotler, A Framework for Marketing Management 2nd ed., 2003, p. 121.

| den har undersdkningen tas ett antagande om att mellanmal tillhor produkter med lagt
deltagande. Mellanmal &r ndgot som oftast har ett lagt pris, och som konsumeras dagligen.
Detta innebdr att valet av mellanmal gors med en liten eftertanke, och att
informationssokandet innan produkten kdps ar narmast minimal. Valen sker ofta forst i
butiken, antingen impulsivt eller pa grundval av varumarkesigenkanning. Konsumenter &r i de
hér fallen mer influerade av estetiskt tilltalade forpackningar, och om produkter anses vara
lika varandra, ar det mer sannolikt att kunden paverkas av priset.

Val av mat, i kontrast till val av andra produkter sasom klader och finansiella tjanster, ar val
med lagt deltagande, vilket innebar att konsumenter agerar utan att forma valdefinierade
attityder innan inkdp (Goldsmith et al., 1997).

2.2 Beteende vid val av mellanmal (livsmedel)

2.2.1 Konsumtionsbeteende

En utgangspunkt for hur mellanmalskonsumtionen kan ga till, aterfinns i Kotlers (2003)
Stimulans-responsmodell som visas i figur 2. Har framgar hur faktorer och komponenter



paverkar konsumtionsheteendet vad géller konsumtion av produkter och tjanster pa ett
generellt plan. Konsumentens medvetande paverkas av bade marknadsstimuli och den 6vriga
stimuli fran omgivningen, vilket framgar av den véanstra boxen. Den mittersta boxen visar att
koparens karaktaristika (kulturella, sociala, personliga och psykologiska) paverkar
konsumentens beslutsprocess, som i sin tur paverkar sjélva besluten.

m— —

Figur 2: Modell av konsumentbeteende
Kalla: Kotler, A Framework for Marketing Management 2nd ed., 2003, pp. 112.

Modellen ger en god generell bakgrund till konsumtionsprocessen och dess paverkande
faktorer, men har vissa brister nar dens skall beskriva beslutsprocessen vid val av livsmedel
och darmed mellanmal. Kroppens fysiska behov bor exempel beaktas. For att forsta hur
konsumentens beslutsprocess fungerar vid matval krévs en ytterliggare modell. Furst et al.
(1996) har utvecklat en modell som i stora delar liknar den av Kotler, men lagger i stallet
fokus pa de faktorer som &r relevanta i matvalsprocessen.

2.2.2 Vad paverkar valen av livsmedel

Att dta ar relaterat till manga sidor av en manniskas liv. Maten stillar hunger och &r essentiell
for halsan, den ar en direkt kalla till njutning, men fyller ocksa en viktig social funktion.
Processen att vélja mat innefattar inte bara beslut pa medvetna reflektioner. Valen som sker
per automatik eller av ren vana och som sker omedvetet, ar ocksa en del av beslutsprocessen.
En rad olika faktorer paverka individers val av mat. Steptoe et a. (1995) gjorde en studie dar
det framkom nio stycken olika faktorer i fallande ordning: halsa, sinnestillstand,
bekvamlighet, sensorisk appell, naturligt innehall, pris, viktkontroll, familjaritet och etisk
omtanke. | kapitel 2.3 presenteras en modell av livsmedelsvalsprocessen av Furst et al. (1996)
for att ge en djupare forstaelse av hur valet av livsmedel och darmed mellanmal gar till.

2.3 Modell av livsmedelsvalsprocessen

2.3.1 “Food Choice: A Conceptual Model of the Process”

Furst et al., (1996) beskriver faktorerna som paverkar individens val av mat och darmed
mellanmal. De tre huvudfaktorerna bestar av: ”Life Course”, "Influences” och "Personal
Systems”. Relationerna mellan dessa faktorer genererar sjélva processen som leder fram till
valet av mat.

”Life Course” inkluderas av de personliga rollerna, och de sociala, kulturella omgivningarna

som en person har blivit exponerad for. En persons ”Life Course” genererar en méngd
influenser: ideal, personliga faktorer, resurser, socialt ramverk och matens kontext. Dessa
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influenser formar i sin tur personens personliga system, som inkluderar medvetna
vardeférhandlingar och omedvetna operationella strategier som kan ske i matrelaterade
valsituationer.

Modellens trattform illustrerar flera attribut av matvalsprocessen. Ett enstaka matvalstillfalle
paverkas av de olika impulser som kommer ifrdn personen och omgivningarna. "Life
Course”, som &r en stor ingrediens i processen formar influenserna som kommer upp i en
matvalssituation likval som den sociala och fysiska miljon paverkar hur manniskor
konstruerar och genomfor personliga system och matval. Vardeférhandlingarna inom ett
sadant personligt system &r valdigt dynamiska, medan strategierna mer skapar rutiner.
Granserna mellan de olika komponenterna ar valdigt luddiga och manga processer sker
samtidigt mellan och i de olika processerna.

Modellen beskriver den generella processen av matval. | verkligheten varierar vikten av de

olika komponenterna fran person till person och fran tillfalle till tillfalle. | figur 3 visas en mer
schematisk presentation av de olika komponenterna som ingar i modellen.

\ LIFE COURSE /

1 INFLUENCESS T
Ideals Personal oclal  context
factors ReS(iurces factors‘
|
4

\
1 #PERSONAL F?OD SYSTEM

1 Value neg‘;otitations

Menaging relationships

Health @Taﬁe
Cost Other
Convinience

I Il I

v

Strategies

Food Choice
Figur 3: Modell av matvalsprocessen
Kélla: Furst, T., Connors, M., Bisogni, A. C., Sobal, J. och Falk Winter, L., (1996) ”Food
Choice: A Conceptual Model of the Process”, Appetite, 1996, 26, pp. 247-266

2.3.2 Life Course

Den grundlaggande faktorn som paverkar folks val av mat, ar i modellen den sa kallade “Life
Course” (Livsriktningen, Livsvagen), som kan beskrivas som summan av influenserna av
tidigare personliga erfarenheter och historiska tider, pagaende deltagande i trender och
forandring, samt forvéntade framtida handelser. Med andra ord betyder det att uppvéxt, kultur
och tidigare upplevelser och roller som personer har med de aktiviteter det innebar paverkar
valet av mat. Samtidigt paverkar aven férhoppningar, drommar och farhagor om framtiden
vad folk kommer att ata.
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2.3.3 Influenser

”Influences” ar den andra huvudfaktorn som modellen innefattar. Denna faktor delas i sin tur
upp pa fem undergrupper: Ideal, personliga faktorer, resurser, socialt ramverk och matkontext.
Dessa faktorer paverkar och formar varandra och aterfinns i alla matsituationer.

e ldeal

Den underfaktor som antagligen ar den mest pafallande, ar de ideal som en person har.
Idealen innefattar forvantningar, standarder, hopp och antaganden som ger
referenspunkter, med vilka maten kan jamforas och vérderas med annan mat. Dessa ideal
ar rotade och komna ur kulturella och symboliska faktorer. Matval kan genom symbolik
uttrycka saker sasom social status. Genom att ata eller inte &ta en speciell typ av mat, kan
man visa tillhérighet och utrycka sina asikter. Idealen formas i kontexten av “Life
Course”, vilken formas av forvantningar och standarder om hur maten bor vara. Idealen
séger vad en individ anser vara ratt och fel, om hur maten bér och inte bor vara.

Vissa ideal har att gora med etiska fragestallningar som i kontexten av livsmedel ofta
handlar om aspekten av miljovénlighet. Enligt flera studier har det framkommit att de
viktigaste faktorerna vid val av mat har att géra med faktorer som kan relateras till sinnena
(Magnusson et al., 2003). Emellertid har det visat sig att andra faktorer borjar fa storre
paverkan pa manniskors val av mat. Exempel pa sadana faktorer ar huruvida maten ar
kravmarkt, d.v.s. ekologiskt producerad mat, djurhallning och om maten &r rattvisemarkt.

Tva av de vanligaste motiven for att kopa ekologiskt producerad mat &r att den uppfattas
som hélsosam och miljovéanlig (Wandel och Bugge, 1997). Emellertid finns det inga
tydliga bevis pa att ekologiskt livsmedel ar halsosammare an konventionellt producerade
livsmedel (Torjusen et al., 1999). Det har visat sig i en norsk studie att 61 % ansag att
“animal welfare” i livsmedelsproduktionen &r en viktig aspekt av livsmedelskvalitén
(Magnusson et al., 2002).

Att handla ekologiskt eller rattvisemarkt ses ofta som ett altruistiskt beteende pa egen
bekostnad. Det har likval visat sig, att majoriteten av konsumenterna &r ovilliga att forbiga
mycket personliga fordelar for att kunna tillgodose fordelarna till samhallet. Magnuson et
al. (2003) visade att halsa var ett storre motiv &n bekymmer om miljon vid val av
ekologiskt producerat livsmedel, vilket visar att egoistiska motiv ar starkare an
altruistiska. Flera studier har visat att korrelationerna mellan attityder till miljé och
beteende &r ganska svaga (Magnusson et al., 2001).

e Personliga faktorer

En annan influens vid matval, ar ”personliga faktorer”, som aterspeglar vad som &r viktigt
och meningsfullt, baserat pa de behov och preferenser som kommer ifran psyket och det
fysiska hos en manniska. Dessa faktorer paverkar vad en person ar villig att gora, vad de
gillar, ogillar och deras kéanslor. Aven karaktaristika sdsom alder, kon, halsotillstéand,
sensoriska preferenser och hungertillstand innefattas har.

Individens personliga intressen spelar roll vid etablerandet av matvalsparametrar. Fysiska

faktorer, sasom allergi och hunger, paverkar dven matvalsprocessen. Vidare paverkar en
persons sinnestillstand vilken typ av mat som valjs i en given situation.
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Det har framkommit att framtida matval grundl&ggs tidigt i barndomen och att vanor som
larts tidigt i livet foljer med in i vuxenlivet (Lawson, 1992). Under de formgivande aren
av barndomen (0-5 ar), paverkar foraldrarna matvalet for sina barn. Foréaldrarnas
uppfattningar ar primart influerade av kultur, dietisk medvetenhet, matpreferenser och
socioekonomisk status (Tilston 1991; Owen, 1997). Néar barnen blir aldre minskar
foraldrarnas paverkan. Senare, nar barnen borjar umgas med personer utanfor hushallet,
blir de mer oberoende och utsatta for fler influenser och ytterliggare faktorer borjar fa
storre paverkan, sdsom media och grupptryck (Owen, 1997).

Det har under en langre tid varit kant att tillgangligheten av livsmedel och kulturella
faktorer &r dominanta vid matval (Steptoe et al., 1995). Mat &r i fokus vid sociala
interaktioner och konsumtionen av prestigemat” kan bli ett index for social status
(Sanjur, 1982; Steptoe et al., 1995). P4 individuell niva har smak och sinnesintryck,
gillande och ogillande samt vanor visat sig vara relevanta (Krondl & Lau, 1982; Rozin,
1984; Parraga, 1990; Steptoe et al., 1995).

Utover de sociala influenserna, framst bestaende av familj och vanner, har kultur en viktig
paverkan pa vad vi ater (Warwick et al., 1999). Bareham (1995) menar att vilken mat vi
koper, var vi kdper den och hur vi konsumerar den slutligen ar kopplat till den kultur som
vi véxt upp i. Warwick (1999) papekar dven att tonaringar kan revoltera mot kulturella
normer i ett forsok att bli annorlunda och &ven bli utsatta for andra faktorer som kan utéva
en starkare influens pa val av mat. Tondringar agerar ibland rebelliskt mot kulturella
normer.

Sociala faktorer influerar val av mat och matvanor och familjen &r fortfarande den
viktigaste gruppen for umgénge fran barndom till vuxen alder (Borah-Giddens och
Falciglia, 1993). Murcott (1997) ndmner att mat inte enbart ar ett biologiskt utan &ven ett
socialt fenomen. Rozin (1984) anser att tidiga erfarenheter formar och determinerar senare
preferenser.

Varje individ fods med olika forutsattningar, vilket ocksa skapar olika behov och
preferenser. Beroende pa i vilket stadium personen befinner sig, kommer det i stor grad
paverka hennes beteende. En yngre individ som fortfarande bor hemma, kommer
sannolikt inte sta for den storsta delen av matinkdpen, och ett par med ett nyfott barn
kommer sannolikt visa ett visst beteendemonster. Varje individs preferenser och
motivation paverkas av alder, sysselsattning, hushallssituation och socioekonomisk status.
Men &ven omgivningar som individen lever i har stark paverkan som presenterats ovan.
En presentation av viktiga personpaverkande faktorer och begrepp presenteras nedan.

Enligt Lancaster (2004) ar den sociala klassen den mest framtradande influensen.
Traditionellt har inkomsten varit den huvudsakliga determinanten av social klass men
eftersom det har blivit vanligare med “klassresor” &r det mer meningsfullt att klassificera
konsumenter efter deras livsstil. Det finns data som tyder pa att vilken inkomstniva en
konsument &n nar sa forandras inte grundlaggande idéer och preferenser pa nagot radikalt
sétt. Inkomst och utbildning ger unga en chans att forflytta sig mellan klasserna vilket
ocksa kan medfora att de adopterar nya attityder och preferenser fran de nya
referensgrupperna. Lancaster (2004) foreslar att sysselsattning skulle kunna vara en stark
determinant for en individs beteendemonster vilket inkluderas av konsumtionsbeteende.
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Sociologer har pastatt att mat inte bara &r ett biologiskt fenomen utan aven ett socialt dito
(Murcott, 1997, citerat av Warwick et al., 1999). Socioekonomisk status har en effekt pa
vad folk &ter, och personer med en hogre inkomst anses ha en diet som klassificeras som
mer halsosam (Warwick et al., 1999). Detta bekraftas i en studie gjord i Newcastle upon
Tyne, dar det indikerades att grupper med en hdgre inkomst &ter mer frukt och gronsaker
(Gerhardy et al., 1995).

Det har visat sig att barn fran mindre resursstarka omraden har en mindre halsosam kost
an vad barn ifran mer resursstarka omraden har (Callmer et al., 2003). Detta visades
genom undersokningar gjorda av Centrum for tillampad naringsléra, Samhallsmedicin,
Stockholms lans landsting. Studierna visade att barn i de mer resurssvaga omradena oftare
drack standardmijdélk, att de mer séllan at gronsaker, frukost och mellanmal. Det visades
aven att denna grupp tenderade att oftare ata snabbmat till middag och att hoppa 6ver
middagarna. Barn i de resursstarkare omradena skiljde sig genom att oftare ata godis.

Ett antal studier har visat att kon, alder, utbildningsniva, sysselsattning och rokvanor
inverkar pa matvanorna (Becker & Pearson, 1998 och Becker 1994).

Personliga faktorer sasom viken kultur och vilket samhalle en person tillhor, har ocksa en
paverkan pa vad for slags mat som véljs. Matkulturerna skiljer sig mellan lander och
omraden. Inom faktorn identitet ingar vad som skulle kunna ses som en egen faktor:
sociala och kulturella influenser. Identitet borde dock till stor del vara en produkt av
sociala och kulturella influenser, varfor alla dessa har slagits samman till en. Kultur ar
enligt Lancaster (2004) ett inlart beteende som blivit forstarkt i vara vardagliga liv av
familj och genom utbildnings- och religitsa institutioner. Identiteten kopplad till allt som
paverkar den har ett starkt inflytande pa vara val och handlanden. Det &r inte bara familj,
skola och religion som paverkar vara val.

Pa senare tid har vi upplevt en stor kulturomvélvning i samhéllet med formandet av
manga subkulturer som verkar ha en stor paverkan pa vart handlande. Den starkaste
referensgruppen ma mycket val besta av vanner eller medlemmar av nagon férening
framfor familj. Sverige ar idag ett mangkulturellt samhalle, format av manniskor med
rétter fran manga avlagsna delar av vérlden. Den traditionellt svenska kulturen paverkas
pa samma satt som manniskor med en utlandsk kultur paverkas av den svenska. Kultur
paverkas av omvarlden pa ett allt effektivare satt genom tv och masskultur som kommer
in fran omvarlden. Amerikanska tv-serier har nast intill accepterats som en del av den
svenska kulturen och likadant fungerar det med matréatter fran andra kulturer.

e Resurser

De tillgangliga resurser som en individ innehar, ar viktiga komponenter vid val av mat.
Resurser kan vara abstrakta sdsom kunskap och tid eller vara patagliga sésom pengar och
utrustning.

De resurser som finns tillgangliga i en given situation kommer att paverka valet av mat.
En typisk resurs ar pengar, i storre perspektiv sjalva inkomsten men iden givna situationen
ocksa de pengar som finns direkt tillgangliga.

Tillgangen pa andra fysiska resurser som till exempel en stor frys, kan fa konsumenter att

skaffa mycket fryst mat vilket far manniskor att vélja mat pa ett sarskilt satt. Motsatsen ar
nar forvaringsutrymmena ar sma. Detta skulle kunna leda till att mer mat &ts ute eller att
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valet begréansas. Tid kan fa manniskor att forlanga sjalva maltiden, eller att géra den sa
kort som mojligt vilket ocksa paverkar vad som kommer att atas. En stor kunskap om
matlagning och om olika matvaror kan gdra att valmgjligheterna okar.

e Socialt ramverk

Matval influeras av kompositionen och dynamiken hos det sociala ramverket som
individen befinner sig i. Ofta handlar det om olika prioriteringar och maktfragor. Viktiga
dimensioner inom det sociala ramverket ar interaktioner mellan individer, sociala roller
och befattningar. Familjer och hushall &r ndgra av de viktigaste kretsarna av relationer
mellan personer som influerar matval. Det kan vara sa att en eller tva av personerna i
hushallet har ansvar for att inhandla och laga maten. Dessa personer kommer da i stor
grad vélja vad som &ts inom hushallet. Men dven de andra i hushallet har preferenser som
de uttrycker och paverkar vad som é&ts och inte éts.

| underhallningssituationer nar man bjuder eller bjuds pa mat valjer man ofta utifran andra
kriterier an vad man skulle gora pa en vardag. Matens underhallningsvarde blir viktigare
och det kan antas att mer tid och resurser laggs ner i saidana sammanhang.

Mat pa arbetsplatser kan ocksa skilja sig en del ifran den mat som ats hemma. Maten
anpassas efter de forhallanden man befinner sig i vid sjalva lunchtillfallet.

e Matkontexten

Kontexten i vilken man befinner sig, &r nara relaterad till konceptet om det sociala
ramverket. Matkontexten anger omgivningen for matval i specifika beteendesammanhang,
till vilket maten ar tillhandahallen av det storre livsmedelssystemet. Den sociala och den
fysiska omgivningen paverkar i hog grad vad méanniskor konsumerar, och utbudet &r
direkt avgorande. Vissa matvaror kan vara svara att fa tag pa under sarskilda arstider eller
pé en del platser. Aven huruvida produkterna upplevs vara tillgangliga eller ej har
betydelse. Vissa later sig mer dn andra paverkas av omgivningen och lagger lite tid vid att
inférskaffa varor som inte finns tillgangliga i den direkta narheten.

2.3.4 Personliga system

De aterkommande erfarenheterna av att valja mat i olika situationer gor sa smaningom att
personliga system utvecklas for hur livsmedel inhandlas och konsumeras. Det personliga
systemet ar i modellen, som visas i figur 3, uppdelat pa tva stora huvudkomponenter:

1. Vardeférhandlingar mellan olika faktorer sdsom smak och pris.
2. Strategier formade av tidigare val som med tiden blivit rutin.

e Vardeforhandlingar

Den ena stora huvudkomponenten under personliga system, ar varderande och vagandet
av olika faktorer, som &r av direkt betydelse vid en given valsituation. De fem viktigaste
av dessa faktorer ar: sensoriska perceptioner, ekonomi, bekvamlighet,
halsa/naringsrikedom och hantering av relationer. Utéver dessa har dven andra faktorer
sasom etik, tradition och igenkannelse betydelse men ar mindre framtradande. Dessa
faktorer vags mot varandra och kan ge olika tyngd &t beslutet beroende pa situation och
individ. Nar faktorerna hamnar i konflikt med varandra tenderar en faktor att bli tydligt
avgorande. Nedanfor beskrivs de fem mest framtrddande av dessa faktorer.
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De sensoriska perceptionerna bestar framfor allt av smak men dven av lukt och
utseende. Ofta ar denna faktor dominerande vid val av livsmedel, och star da framst i
konflikt med pris och bekvamlighet. Vad som upplevs som valsmakande varierar
mellan individer och forandras under livets gang (Life Course).

Smak, som &r en av de viktigaste komponenterna i sensoriska perceptioner ar enligt
Drewnowski (1997) den huvudsakliga influensen vad matval. Smakkonceptet bestar
av smak i form av den upplevelsen som tungans smakreceptorer genererar, men &ven
av lukt och den orala uppfattningen om matens konsistens. Utdver de mer fysiologiska
komponenterna ingar aven en behaglighetskomponent. I manga fall ar valsmaklighet
sammankopplat med energidensiteten i maten, vilket innebér att det i sin tur kan vara
relaterat till socker och fetthalten i maten.

Smakfaktorn har extra stark paverkan hos barn. Barn gillar sétma och ogillar bittra
smaker. Den konventionella forklaringen har varit att sotma ar en signal om
energiinnehall, medan bitterhet ger en signal om giftighet. Matpreferenser &r alltsa
driven framst av fett och socker. Preferenserna for mat med hdg energidensitet har
observerats bland alla aldrar och kulturella och etniska grupper vilket borde tyda pa att
det ar ett medfott manskligt arv. Normalt brukar forkarleken for energitat mat
kulminera vid 12 ars alder. Mojligtvis ar psykologiska faktorer viktiga bidragande
orsaker till detta.

Monetary Considerations, eller kostnaden av maten och dess uppfattade varde, ar en
annan viktig faktor som i manga fall & dominerande. Priset vags i relation till den
uppfattade kvaliteten och det uppfattade vérdet. Priset pa mat och den personliga
inkomsten, blev den dominerande faktorn vid val av mat direkt efter andra
varldskriget, vilket berodde pa ett litet utbud av mat. Med tiden har priset pa mat fatt
mindre och mindre betydelse. Konsumenter tenderar att kdpa dyrare mat nar deras
realinkomst dkar (Mitsostergios och Skiadas, 1994).

En individs valmojligheter vad det géller diet och fysiska aktiviteter, &r oftast
begransade pa grund av brist pa utbildning, sociokulturella begransningar och
inkomst. Mojligheten att fritt valja vad en person vill &ta, kan mycket val framst vara
begransad och paverkad av den omgivning hon lever i. Generellt sett har socialt
fordelaktiga manniskor fler valmojligheter betraffande mat &n vad fattiga grupper har.
Detta gor klart att ekonomin paverkar manniskors val av mat. Nér inkomsten okar
éver en viss niva okar inte energidensiteten i maten men variationen 6kar (Drenowski,
1997). Det motsatta géller aven da minskad inkomst innebar mer monoton diet
bestdende av nagra fa karnprodukter. Basiotis et al., (2002) har visat att amerikanska
laginkomstintagare har mer monotona matvanor och éverkonsumerade socker och fett.

Bekvamlighet paverkar valet av mat pa sa satt att individer i vissa fall valjer att
konsumera en vis typ av mat pa grund av att den gar snabbt att preparera och éta.
Vanliga exempel pa sadan mat &r alla de matprodukter som kan kopas for att fortaras
pa sprang. Begreppet bekvamlighet inom denna kontext, bestar framst av tid och
latthet vad galler anskaffning och preparation av maten. Ofta gors atskillnad mellan
langsiktig och kortsiktig bekvamlighet. Exempel pa langsiktig bekvamlighet kan vara
nér lattpreparerade livsmedelsprodukter kops in for att atas vid ett senare tillfélle,
medan ett exempel pa kortsiktig bekvamlighet kan vara att kopa snabbmat pa sprang
for att atas direkt.
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Den senaste tiden har efterfragan och utbudet av bekvamlighetsmat 6kat. Det finns
flera forklaringar till detta. McKenzie (1985) anser att den 6kade efterfragan har att
gbra med den 6kade andelen gifta kvinnor som arbetar, vilket har lett till en 6kad
hushallskassa att spendera pa dyr bekvamlighetsmat. Emellertid har det visat sig i
undersokningar att familjer med kvinnor som arbetar fulltid inte kdper eller
konsumerar mer bekvamlighetsmat an andra (Darian och Cohen, 1995). En annan
forklaring ar att hushallen begransas av bade tid och budget (Becker, 1965;
Mitsostergios och Skiadas, 1994). Detta skulle saledes forklara det 6kade antalet
tidspressade konsumenter, och darmed den 6kande konsumtionen av snabbmat. Aven
den generella teknikutvecklingen har betydelse for utbudet av bekvamlighetsmat.
Battre forpackningar och den allméanna tillgangen pa mikrovagsugnar gor att det
mojligt att pa ett mer tillfredstallande satt konsumera exempelvis halvfabricerad mat.
Jekanowski et al., (2001) har visat att snabbmatskonsumtion &r relaterad till ett 6kat
utbud av bekvamlighet. Detta betyder att folk har bérjat konsumera mer snabbmat
darfor att snabbmaten ger incitament att géra sa med hansyn till pris, tid och smak
(Marsh et al., 2003).

Warde (1999) gor skillnad pa modern och hypermodern bekvamlighet. Den forra
handlar om att spara arbete och tid, medan den senare mer handlar om
tidsforskjutning. Han understryker att bekvamlighetsmat lika mycket ar en
hypermodern respons till en fragmenterad livsstil som till en modern stravan efter att
minska arbete. Detta har visats genom att en av anledningarna till att kpa hem
bekvamlighetsmat har med mdjligheten att inte behdva planera vad som skall atas
(Darian och Cohen, 1995). | dessa fall handlar det mer om férdelning av tid (timing)
an om att spara tid (Warde, 1999). Warde (1999) vill framhéava vikten av
anvandningen och manipulationen av tid pa den 6kande konsumtionen av
bekvamlighetsmat. Det handlar om att 16sa problem som har att géra med att vi lever i
en social varld dar folk kanner att tiden inte racker till och att ménniskor forsoker
pressa in fler aktiviteter inom samma mangd tid genom att arrangera eller omarrangera
ordningsfoljden av dem. Bekvamlighetsinrattningar som frys och video har ofta mer
att gora med att kunna dela upp och organisera foljden av en aktivitet an att spara tid
och arbete. Att 4ta ar fortfarande en social tillstallning.

Ata tillsammans med andra &r ofta det mest 6nskade valet och att det blir svarare att
kunna fa folk att traffas samtidigt ar enligt Warde i det har sammanhanget centralt.
Mindre hushall ar generellt mer bendgna att spendera mindre tid pa att laga mat och
darmed mer bendgna att konsumera bekvamlighetsrelaterade matprodukter (Hutchins
och Dawson, 1998

Det har visat sig att britter kdnner ambivalens Over att servera och ata
bekvamlighetsmat, men manga kanner sig anda tvungna att dta denna typ av mat for
att provisoriskt mota oférenliga problem med att planera vardagen (Gofton, 1995).
Atandet har forandrats i riktning mot en mer individualistisk aktivitet och som mycket
val kan reflektera en forandring i hushallets relationer. Det har skett en forskjutning i
sattet att umgas, vilket resulterat i att det sociala livet nu allt mer kretsar runt
underhallning och informationskonsumtion &n som tidigare runt maltiderna (Gofton,
1995).

| manga situationer kan vissa faktorer inom vardeférhandlingssystemet ta 6verhanden,
trots att det strider mot idealen. Manciono (2002) talar om begreppet
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tidsinkonsekventa val, som kan beskrivas som val som inte skulle ha gjorts utifran ett
mer objektivt perspektiv. Vikten av att en maltid ar bekvam, kan i vissa situationer ta
overhanden trots att det strider mot de ideal som personen i fraga har. Det finns enligt
Manciono valdokumenterade studier pd att sadan inkonsekvens ofta sker hos bade djur
och méanniskor nar tiden minskar lika mycket for tva olika alternativ. Detta visar enligt
Hoch and Lowenstein (1991) att manniskors val ar influerade av bade langsiktiga
rationella faktorer och av mer kortsiktiga emotionella faktorer (Manciono, 2002). Hur
en person handlar beror ofta pa vilka faktorer det &r som paverkar personen mest
under den givna situationen. Om personen upplever att han har lite tid och &r valdigt
hungrig &r det troligt att inte lika stor vikt laggs vid saker som hélsa eller pris. Om
personen daremot gor inkop matt och belaten infor senare tillfallen, ar det mer troligt
att fler faktorer spelar in och att personen handlar mer konsekvent med sina
vérderingar.

| faktorn Halsa och naringsrikedom innefattas komponenter sdsom
sjukdomsundvikande (exempelvis cancer och hjartsjukdomar), viktkontroll och fysiskt
valmaende (energi och optimal halsa). Dels kan det handla om att undvika en viss typ
av mat och dels kan det handla om att &ta mat som innehaller viktiga naringsamnen.

Vetskapen om alla sjukdomar som orsakas av en dalig kost samt intresset av att ha en
smal och véltranad kropp har lett till en 6kad uppméarksamhet om vad som ats
(Mitsostergios och Skiadas, 1994). Den senaste tiden dranks vi av artiklar och nyheter
som handlar om hélsa och om hur vi skall undvika olika typer av sjukdomar genom att
ata ratt. Ofta handlar det om hur vi skall ersatta valsmakande energirik mat med
mindre valsmakande men hélsosammare mat med mer gronsaker, starkelse och sad.
Konsumenter vill vara sakra pa att maten ar saker, naringsrik, utan tillsatser och av
hog standard och kvalité (Mitsostergios och Skiadas, 1994). Halsointresset beror pa
kon och alder och det kan dven variera beroende pa uthildning och socialstatus.

Studier av Lund et al. (1990) angaende hur alder och kén paverkar attityder till mat
hos gymnasieungdomar visade att flickor har starkare och mer positiva attityder till
meddelanden om halsosamt atande an pojkar. Men med stigande alder forbattrades
pojkars attityder till sddana meddelanden markant. Flickor visade sig dven gora mer
positiva beteendeférandringar an pojkar. Det framkom ocksa att vegetarianism var
mycket vanligare hos flickor an hos pojkar.

Hogre socioekonomiska grupper ar mer mottagliga fér meddelanden om héalsosamt
atande vilket tillsammans med en hdgre inkomst innebér att de har mojlighet att vélja
mer naringsrik mat (Kortzinger et al., 1994).

| situationer nar val gors tillsammans eller at andra personer far faktorn “hantering av
relationer” stor betydelse. Ideal och preferenser stéills mot varandra och goéra att valen
tenderar att skiljas sig mot individuella val. Hantering av relationer blir extra
betydelsefull i en familj dar allas behov och preferenser bor beaktas. Valmojligheterna
begrénsas av preferenserna hos gruppens individer.
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2.3.5 Strategier

Med utgangspunkt i alla de val som gors i olika situationer, skapas med tiden olika vanor som
till slut blir strategier for framtida val. Tidigare vardeférhandlingar ligger till grund for
kommande val och gor det enklare och snabbare att valja. Detta gor att vanor skapas och
rutinen far konsumenter att gora liknande val vid upprepade tillfallen. Strategierna formas av
principer och etablerade procedurer vid konsumtion av livsmedel. Individen konfronteras i
konsumtionssituationen med samhallets livsmedelssystem. Strategierna paverkas av
faktorerna som paverkar vardeférhandlingarna men aven av var man befinner sig i sitt
livsskede. Olika roller skapar olika strategier. Strategierna tenderar att vara stabila &ven om
avvikelser forekommer.

En del av strategin kan vara att &ta en viss typ av mat under veckodagarna och en annan typ
av mat under helgen. I en familj dar medlemmarnas preferenser kolliderar kan strategier
utvecklas for att 4ta viss typ av mat nar man ater pa egen hand.

2.4 Referensramen till undersékningen om mellanmal

Inom modellen for livsmedelskonsumtion finns det faktorer som &r av extra stort intresse vid
studier av valet av mellanmal. Antydningar om ett mer uppjagat samhélle dar tid,
bekvamlighet impulsivitet far en allt storre paverkan pa livsforingen medfor ett behov av
forstaelse till hur dessa paverkar vara maltidsvanor. | kapitel 1.3 om trender som ror
mellanmal i Sverige beskrivs hur livsmedelskonsumtionen blir allt mer fragmentarisk och
beroende av impulser och bekvamlighet. Bekvamlighet verkar vara en viktig faktor vid matval
och likasa omtanke om halsa. Malen inklusive mellanmal verkar inte langre konsumeras lika
rutinmassigt vid givna tidpunkter och situationer. De faktorer som paverkar valet av
mellanmal presenteras i figur 4.

- Sensoriska uppfattningar
- Hunger

- Bekvamlighet

- Halsa

- Ideal

- Strategier

- Matkontext

- Kostnad

Val av
mellanmal

Figur 4: Modell av faktorer som paverkar val av mellanmal.
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3 Metod

3.1 Undersdkningsmetod

Vid val av undersokningsmetod beaktades kostand for undersékningen, tillganglig
undersokningsmetod, samt validiteten hos undersokningen. Eftersom undersokningen
omfattar en ganska stor mangd fragor och det var viktigt att kunna na ut till ett sa stort antal
respondenter som mojligt stod valet mellan att géra en postal undersokning eller en
undersokning éver Internet.

De bada metoderna har olika for- och nackdelar, vilka beaktades. En klar fordel med att gora
en postal underdkning, &r att de flesta i populationen kan kontaktas eftersom det &r relativt latt
att fa adresser till de flesta medborgarna i Sverige. En klar nackdel med Internetundersokning,
ar att det inte finns nagon fullstandig lista pa den svenska befolkningens e-postadresser, vilket
innebar att ihopsamlade e-postadresser far anvandas nar urvalet véljs ut. Ett vedertaget satt
bland marknadsundersokningsinstitut ar att samla in e-postadresser fran befolkningen nar
marknadsundersokningar gors. Alla som svarar pa postala undersokningar uppmanas att fylla
i sina e-postadresser. Pa sa satt samlas e-postadresser in fran tidigare undersokningar nar
urvalet skett pa slumpmassigt stt.

En stor fordel med Internetundersdkningar &r att de ar betydligt billigare an vad postala
undersokningar ar. En postal undersékning innebér stor méngd pappersarbete samt
portokostnader for bade utskick och insamling samt ytterliggare portokostnader for
paminnelser. En undersokning 6ver Internet dar respondenten svarar pa fragorna genom att
klicka sig fram pa en hemsida innebar att fler fragor kan besvaras. Problemet med Internet
utover att det inte finns nagra fullstandiga forteckningar over folks e-postadresser ar ocksa att
det inte finns nagon generell tillgang till Internet.

En nackdel som finns vid bada undersékningsmetoderna ar att det inte finns nagon kontroll av
vem det ar som faktiskt svarar pa fragorna. Detta problem kan antas vara nagot mindre vid
Internetundersokningar da en e-postadress ar nagot mer personlig an en postadress.

Eftersom det var viktigt att fa ett tillrackligt stort urval och att det fanns en begransad mangd
pengar att genomfora metoden pa valdes Internetundersokning framfor den postala
undersokningen. Att LUI Marknadsinformation som genomférde undersokningen har tillgang
till stora mangder insamlade e-postadresser gjorde det mojligt att fa ett stort urval. Nackdelen
med urvalsmetoden bor dock inte underskattas.

Undersokningen ar begransad i omfattning och utformning vilket gor att den endast kan visa
tendenser i samhallet. Studien bygger pa en kvantitativ undersékning gjord dver Internet via
e-post. Detta har medfort att personer utan e-postadresser automatiskt har uteslutits ifran
undersokning. Urvalet omfattar personer bosatta i Sverige och som angett att de ater
mellanmal minst en gang per vecka och ar mellan 16 och 40 ar gamla.

Manga fragor i undersokningen kan anses berdra personers livsmedelsbeteenden i stort, men i

den har undersokningen stalls fragorna i forstahand i relation till begreppet mellanmal.
Mellanmal &r ett relativt vitt begrepp som kan innefatta allt ifran frukt och smorgas till
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varmkorv. | undersokningen avser begreppet de mal som ats mellan huvudmalen sasom
frukost, lunch eller kvallsmat.

De tillfragade skickades ett e-postmeddelande med en lank till en hemsida som innehdll ett
vaglett frageformular. Eftersom respondenten var tvungen att svara pa alla fragor pa ett
korrekt satt for att kunna ga vidare och avsluta formularet kunde felaktiga svar undvikas.
Svaren blev alltsa validerade under tiden som de genomférdes. Svaren samlades omedelbart i
en databas vilket innebar att de inte behdvdes foras in manuellt i efterhand. Férdelen med
denna metod &r att den &r avsevart mycket billigare och mindre tidskrdvande an t.ex. postala
enkater och att alla svar ar gjorda pa ett korrekt satt. Man kan daremot inte garantera att det ar
ratt person som svarar eller att respondenten har svarat pa ett arligt satt. For att halla uppe
svarsfrekvensen tilldelades de respondenter som fullfoljde enkaten ett antal podng som ar
utbytbara mot vardecheckar. En annan fordel med Internetundersokningar ar att de inte ar sa
patrangande som t.ex. telefonintervjuer kan vara. Snabb responstid ar en ytterligare fordel
vilket innebar att undersdkningen kan genomfdras inom loppet av en veckas tid.

Problem kan uppsta vid enkatundersokningar om respondenten uppfattar att anonymiteten ar
liten vilket kan medfora att svaren kan komma att anpassas for att i hogre grad passa in i den
accepterade normen. Eftersom den sociala interaktionen i en Internetundersokning &r minimal
ar risken for sadana fel ocksa mycket liten.

Analysen av data genomfordes med anvandandet av statistikprogrammet Statistical Package
in Social Sciences, (SPSS, version 10).

3.2 Urval

For att kunna genomfora en kvantitativ undersokning utvecklades ett frageformular som
kodades och gjordes tillgangligt for respondenterna pa en hemsida (se bilaga 1).
Frageformularet var utformat och anvandes for att samla in information fran en population
som var mellan 16-40 ar och som uppgav att de konsumerade mellanmal minst en gang per
vecka och var bosatta i Sverige. Totalt blev det 193 subjekt som svarade pa enkaten. Urvalet
omfattade 343 personer och var stratifierat efter kriterierna att det skulle innefatta 50 % méan
och 50 % kvinnor och 20 % av varje aldersgrupp (16-20, 21-25, 26-30, 31-35, 36-40).
Andelen man, kvinnor och de olika aldersgrupperna stammer val in med kriterierna.
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4 Empiriska resultat

4.1 Mellanmalskonsumtionen

4.1.1 Hur olika mellanmalsprodukter konsumeras och av vilka

De absolut vanligaste mellanmalen bestar enligt undersékningen av frukt och smorgas med
lattare palagg som hos 85 % respektive 77 % konsumeras nagon gang som mellanmal.
Darefter hamnar Yoghurt fran 1-litersforpckning pa 36 %. Andra mellanmal som konsumeras
av manga ar Risifrutti (35 %), kaffebrod (32 %), fil/mjolk och flingor (31 %) och godis (30
%).

Av de mellanmal som tillhor de tre vanligaste hos varje person hamnade igen frukt och
smorgas med lattare palagg hogst med 65 % respektive 64 %. Darefter hamnar yoghurt ur 1-
litersforpackning som 15 %. Godis kommer pa fjarde plats med 14 %.

Risifrutti och andra bekvamlighetsprodukter har dkat vasentligt pa sistone (se kap 1) och 35
% ater just Risifrutti eller liknande till nagon gang till mellanmal och 10 % ater den varje
vecka. Drickyoghurt konsumeras av 20 % och 5 % uppgav att de ater den minst en gang per
vecka.

Pa det hela taget visar undersokningen att de klassiska mellanmalen som frukt smorgas och
yoghurt dominerar. Resultaten stimmer &ven val med Sifo-undersdkningen (Procordia Food,
20044a) som visade i fallande ordning att frukt, smorgas kaffebrod fil/musli och
yoghurt/drickyoghurt var de populéraste mellanmalen bland den svenska befolkningen.
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Tabell 1. Vilka produkter ats till mellanmal fallande rangordnat efter a, vilka mellanmal som

ats av flest manniskor

Typ av mellanmal

1 Frukt 163 845 137 71 126 653 193 100
2 Smorgéas med lattare palagg 149 77,2 129 66,8 124 642 193 100
3 Yoghurt fran 1-litersforpackning 70 363 42 21,8 28 145 193 100
10 Risifrutti och liknande 68 352 19 9,8 13 6,7 193 100
8  Kaffebrod 63 326 29 15 19 9,8 193 100
7 Fil/mjélk och flingor 60 31,1 29 15 21 109 193 100
4  Godis 59 30,6 42 218 27 14 193 100
5 Juice 56 29 31 161 24 124 193 100
17  Kexchoklad 52 269 12 6.2 7 36 193 100
6  Smorgéas med tyngre palagg 49 254 33 17,1 22 11,4 193 100
11  Glass 46 238 13 6,7 11 57 193 100
22  Krém 42 218 6 3,1 2 1 193 100
12  Snickers och liknande 41 212 14 7,3 9 47 193 100
15 Korv med brod 39 254 8 4,1 8 4,1 193 100
14  Drickyoghurt 39 202 10 5,2 8 4,1 193 100
20  Forpackad smorgas 38 197 3 1,6 5 26 193 100
21 Yoghurt ur bégare 37 19.2 8 4,1 2 1 193 100
13  Baguette med fyllning 36 18,7 4 2,1 9 4,7 193 100
23 Nypon/blabarssoppa 35 181 5 2,6 2 1 193 100
9  Smorgas utan palagg 34 176 20 104 17 88 193 100
19  Chokladboll och liknande 33 171 8 4,1 5 2,6 193 100
18 Minipizza 31 16,1 5 2,6 6 3,1 193 100
27  Pirog 26 135 5 2,6 1 0,5 193 100
16 Hamburgare 19 98 5 2,6 8 41 193 100
24 Smoothie 13 6,7 5 2,6 2 1 193 100
29 Soppa 11 57 2 1 0 0 193 100
25  Grot 11 57 5 2,6 2 1 193 100
28 Paj 9 47 2 1 1 0,5 193 100
26  Kall soppa pa flaska 4 2,1 2 1 1 05 193 100

a. Vilka av foljande produkter ater du nagon gang till mellanmal? Om du inte
anser dem vara mellanmal ska du inte kryssa i &ven om &ter dem vid andra
tillfallen.

Data visar vilka produkter som ar de mest etablerade mellanmalen och vilka som
oftast aterfinns som ett alternativt mellanmal. Data visar inte ndédvandigtvis att
produkten konsumeras vid flest tillfallen daremot visar den hur manga personer det ar
som konsumerar den.

b. Vilka produkter &ter du en gang per vecka?

For att visa vilka mellanmalsprodukter det &r som konsumeras mer regelbundet
stalldes aven fragan om vilka produkter som konsumeras varje vecka. respektive vilka
tre produkter som konsumeras oftast (c.). Dels gar det utifran dessa data att ge ett
antagande om vilka produkter som vanekonsumeras och dels gar det att visa vilka
produkter det &r som antagligen konsumeras allra mest.

c. Vilka 3 produkter ater du oftast? Max 3 svar.

Se ovan under b.
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Nedan presenteras listan pa mellanmalen i undersokningen i fallande ordning efter genomsnitt
av hur manga av hela urvalet som konsumerar dem. Listan visar aven hur de olika
demografiska attributen paverkar konsumtionen av respektive mellanmal. Om inget annat
ségs framkom inga anméarkningsvarda skillnader.

1. Frukt (85 %)

Frukt ar det 6verlagset vanligaste mellanmalet tillsammans med smérgas med
lattare palagg som ligger pa andra plats nar det géller mellanmal som konsumeras
av manga manniskor och som konsumeras oftast. Frukt &ts nagon gang av 85 %
procent av de tillfrdgade och &ts minst en gang per vecka av 71 %.
Fruktkonsumtionen ar beroende av kdn; 93 % av kvinnorna och 76 % av mannen
ater nagon gang frukt till mellanmal. Frukt konsumeras i alla situationer men
framst i hemmet och pa arbetet/i skolan. 93 % av studenterna, 88 % av
tjanstemannen och 76 % av arbetarna ater nagon gang frukt till mellanmal. Det &r
det popularaste mellanmalet i alla givna situationer forutom i hemmet dar smorgas
med lattare palagg ar i topp och pa stan dar det vanligaste &r glass. Frukt
konsumeras inte lika ofta av gifta/sambos utan barn (73 %) men &ts ungefar lika
ofta oberoende av alder.

2. Smorgas med lattare palagg (77 %)

Smorgas med lattare palagg ar efter frukt det overlagset vanligaste mellanmalet
och ats av 77 % av mellanmalskonsumenterna. Det tillh6r dven ett av de tre
vanligaste mellanmalen som é&ts pa resor till och fran jobbet men ats framfor allt i
hemmet (dar det ar det vanligaste mellanmalet) och darefter pa arbetet/i skolan.
Efter frukt ar smorgas med lattare palagg det vanligaste mellanmalet pa utflykt.
Det ats av 90 % av studenterna 77% av tjansteménnen och av 73 % av arbetarna
och inforskaffas antagligen oftast vid veckoinkdp till hemmet eftersom varor som
konsumeras i hemmet oftast inforskaffas da.

3. Yoghurt fran 1-litersforpackning (36 %o)

Efter frukt och smorgas med lattare palagg konsumeras yoghurt ur 1-
litersférpackning oftast och av flest ménniskor. Men det bor noteras att trots att det
hamnar pa en tredje plats 6ver de mest konsumerade var det endast 36% av alla
tillfragade som svarade att de nagonsin &ter yoghurt fran 1-litersforpackning. 29 %
ater det minst en gang per vecka och 14 % har kryssat for det som en av de tre
mellanmalsprodukter de &ter oftast. Det konsumeras néstan uteslutande i hemmet
och pa arbetet/i skolan men framfor allt i hemmet vilket innebér att det antagligen
oftast konsumeras vid veckoinkdp till hemmet. Yoghurt fran 1-litersforpackning
konsumeras nagot mer av kvinnor (42 %) an vad det gors av man (30 %).
Tjansteman angav att de konsumerar den i mindre grad &n studenter och arbetare.

4. Risifrutti och liknande (35 %)

35 % svarade att de nagon gang ater Risifrutti eller liknande till mellanmal vilket
gor att den hamnar pa en fjardeplats nar det galler de mellanmal som konsumeras
av flest personer i undersokningen. Daremot hamnar den forst pa en tionde plats
bland de produkter som konsumeras minst en gang per vecka (10 %) och samma
placering pa fragan vilka produkter som ats oftast. De framsta konsumenterna av
Risifrutti ar studenter varav 50 % angav att de nagon gang ater den som
mellanmal. Framst konsumeras den hemma och pa arbetet/i skolan men den
konsumeras &ven en del pa utflykt. Den konsumeras oftast av ensamstaende utan
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barn (48 %), mest séllan av dem som bor med sina foraldrar (20 %) och mest
regelbundet av dem som har barn. Risifrutti ats oftare av dem mellan 21 -35.

5. Kaffebrod (33 %)

33 % angav att de nagon gang ater kaffebrod till mellanmal och 15 % angav att de
ater det minst en gang per vecka. Det ligger bland de fem mellanmal som
konsumeras oftast pa arbetet, i skolan, pa utflykt och pa stan. Det konsumeras &ven
i stor utstrackning i hemmet. Kaffebrod konsumeras allra mest av tjanstemén (41
%) och déarefter av arbetare (33 %) och studenter (28 %). Gifta/sambos med barn
konsumerar det oftare an folk i andra hushallssituationer. Kaffebrod ats oftare av
de mellan 31-40 och mer séllan av dem mellan 26-30 och 16-20. Aven i
undersokningen Riksmaten framkom det att aldre ater mer kaffebrod.

6. Fil, mjolk och flingor (31 %)

Fil, mjolk och flingor konsumeras nagot mer av studenter (37,5) och arbetare (36
%) &n av tjansteman (29 %). Fil, mjoélk och flingor ar ett av de mest konsumerade
mellanmalen och aterfinns pa en sjatteplats bland de mellanmal som konsumeras
av flest personer. Det konsumeras aven relativt ofta: 15 % ater det minst varje
vecka. Till allra storsta del konsumeras fil, mjolk och flingor i hemmet. Ett fatal
ater det dven pa jobbet eller i skolan. Fil, mjélk och flingor ats av fler av de mellan
21-30 och mindre av dem mellan 36-40. Det konsumeras &ven mer av kvinnor (39
%) &n man (23 %).

7. Godis (31 %)

Konsumtionen av godis som mellanmal ligger runt 30 % vilket gor det till ett av de
vanligaste mellanmalen. Arbetarna ar de som oftast konsumerar det som
mellanmal medan tjanstemannen ligger nagot lagre. Det konsumeras lite varstans
men dnda framst i hemmet. Det &r ett av de popularaste mellanmalen pa vag till
och fran jobbet och vid andra resor. De som bor med sina foraldrar ater godis som
mellanmal mer regelbundet an andra. Godis &ts oftast av ensamstaende utan barn
(39 %). Gifta/sambos utan barn konsumerar det i mindre utstrackning (16 %).
Godis &ts oftare av de mellan 21-25 och mer séllan av dem mellan 31-35 vilket gar
i samklang med undersokningen Riksmaten som visade att yngre ménniskor &ater
mer godis (se kap 1.8).

8. Juice (29 %)

Nastan dubbelt s& manga studenter (48 %) som bade tjansteman (24 %) och
arbetare (22 %) svarade att de dricker juice till mellanmal. Av de som bor hemma
ar det 40 % som dricker juice vilket & mer an de i andra hushallssituationer. Bland
studenter ligger det pa fjarde plats av de mellanmal som konsumeras av flest. Juice
dricks framst i hemmet men &ven till viss del pa arbetet eller i skolan. Den
konsumeras oftare av de mellan 16 och 25 ar &n av de mellan 31 och 40 ar vilket
gar i samklang med vad som framkom i undersokningen Riksmaten som ocksa
visade att juice konsumeras mer av yngre. Vid valet av de tre mellanmal som
konsumeras oftast valde 57 % av mannen juice men bara 29 % av kvinnorna. Man
skulle darfér kunna anta att mannens mindre dtande av frukt kompenseras av
juicedrickning. Juice dricks oftare av dem mellan 21-25 och mer sallan av dem
mellan 36-40.
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9. Kexchoklad (27 %)

Kexchoklad konsumeras mest pa arbetet eller i skolan men &ven lite varstans. Det
ar ett av de populéraste mellanmalen att &ta pa resor och utflykter. Mest ar det
studenter (35 %) som &ter Kexchoklad dérefter arbetare (29 %) och tjansteman (21
%). Eftersom konsumtionen ar sa spridd mellan olika situationer &r det svart att
peka pa ett inkopstillfalle som dominerar nar det géller Kexchoklad. Det
konsumeras oftare av gifta/sambos utan barn. Kexchoklad ats av fler mellan 21
och 30 och av féarre mellan 31 och 40. Kexchoklad konsumeras emellertid inte sa
regelbundet; endast 6 % ater den minst en gang per vecka vilket innebar att den
efter en sadan rankning forst skulle komma pa en sextonde plats.

10. Smorgas med tyngre palagg (25 %)

Smorgas med tyngre palagg ats framfor allt i hemmet och darefter pa arbetet/i
skolan och pa utflykt. Det tillhor ett av de tio mest konsumerade mellanmalen och
inforskaffas antagligen oftast vid veckoinkdp till hemmet eftersom varor som
konsumeras i hemmet oftast inforskaffas da. Smorgas med tyngre palagg ats i
storre utstrackning av studenter och av farre av dem mellan 36 och 40.

11. Korv med brod (25 %)

25 % angav att de nagon gang ater korv med brdd till mellanmal men endast 4 %
angav att de &ter det varje vecka och att det &r en av de tre mellanmalsprodukter
som de konsumeras oftast. Det verkar darfor som att de som regelbundet ater korv
med brod har det som ett av sina forsta alternativ vid val av mellanmal. Det &r
ingen storre skillnad beroende pa sysselsattning aven om nagot fler studenter
angett att de konsumerar korv med brod. Framst konsumeras korv pa stan men
aven i hemmet och till viss del &ven i andra situationer.

12. Glass (24 %)

Nar folk befinner sig pa stan ar det allra vanligast att de ater glass till mellanmal
vilket gor att det ar ett mellanmal som ofta konsumeras i samband med att det
inférskaffas forutom den andel som ats i hemmet (17 %) vilken ndstan &r lika stor
som den andel som konsumeras pa stan (14 %). Skillnaden ar antagligen att man i
stallet for att ata pinnglass ater glass fran forpackning i hemmet. Glass konsumeras
aven vid andra tillfallen men inte i lika stor grad. 35 % av studenterna &ter nagon
gang glass till mellanmal vilket dven ungefar 20 % av tjansteméannen och arbetarna
gor. Glass dts av fler av konsumenter i aldern 21-25.

13. Kram (22 %)

Kréam é&ts av 40 % av studenterna men bara av 16 % respektive 20 % av arbetarna
och tjansteméannen. Det konsumeras aven nagot oftare av dem som bor med sina
foréldrar. Nastan uteslutande ats den i hemmet vilket betyder att den antagligen
oftast kops vid veckoinkopen till hemmet. Daremot konsumeras den inte sa ofta.
Endast 3 % angav att de &ter den varje vecka. Kram ats av farre av dem mellan 26
och 30.

14. Snickers och liknande (21 %)

Farre arbetare (16 %) an studenter (28 %) och tjansteman (23 %) svarade att de
nagon gang ater Snickers och liknande. Det &ts framst pa arbetet/i skolan men dven
lite varstans och &r sarskilt populért vid resor. Som kexchoklad konsumeras
Snickers och liknande oftare av gifta/sambos utan barn. Snickers och liknande &ts
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av fler av.dem mellan 31 och 35. Det konsumeras dven av fler méan (26%) &n
kvinnor (17%).

15. Drickyoghurt (20 %)

39 % svarade att de nagon gang ater drickyoghurt till mellanmal och 5 % svarade
att de ater det minst en gang i veckan. Drickyoghurt konsumeras framfor allt pa
arbetet eller i skolan men &ven av cirka 4 % i alla andra givna situationer. Det gar
darfor att anta att den framst inforskaffas i samband med att den konsumeras. Den
konsumeras framst av studenter och darefter av tjansteman. Gifta/sambos utan
barn ater drickyoghurt oftare &n andra. Daremot ar ensamstaende utan barn de som
konsumerar det mest regelbundet. Drickyoghurt var den enda produkt som
markbart ats mer i stora och medelstora stader an i mindre stader och pa
landsbygden. Drickyoghurt ats av fler av dem mellan 21 och 30.

16. Forpackad smorgas (20 %)

Forpackad smorgas konsumeras nagot oftare pa jobbet/i skolan men ar dven en av
de populéaraste pa resor till och fran jobbet och vid andra resor. Férpackad smorgas
konsumeras mest av studenter (30 %) darefter av arbetare (18 %) foljt av
tjansteman (14 %). Daremot konsumeras den véldigt séllan varje vecka (2 %). Det
ar framst personer mellan 21 och 30 som konsumerar forpackad smorgas till
mellanmal. Forpackad smérgas ats av fler av dem mellan 21 och 30.

17. Yoghurt ur bagare (19 %)

Yoghurt ur bagare konsumeras i forsta hand i hemmet och darefter pa arbetet/i
skolan. I och med det kan man anta att den oftast konsumeras vid veckoinkdpen
till hemmet. 19 % svarade att de ndgon gang &ter yoghurt ur bagare till mellanmal
och 4 % svarade att de ater det varje vecka. Som yoghurt fran 1-litersforpackning
konsumeras det ocksa mer av kvinnor (24 %) &an av man (15 %). Det ar ingen
storre skillnad vad galler konsumtionen hos olika yrkesgrupper &ven om det var
nagot fler studenter som svarade att de nagon gang konsumerar den. Det visade sig
dven att ensamstaende utan barn konsumerar den oftare &n andra.

18. Baguette med fyllning (19 %o)

Baguette med fyllning konsumeras oftast pa arbetet eller i skolan och darefter pa
stan foljt av utflykter. Framst konsumeras Baguette med fyllning av studenter
varav trettio procent svarade att de nagon gang ater baguette med fylIning.
Darefter kommer arbetare pa 18 % foljt av tjanstemin pa 12 %. Over lag ar det fler
yngre som ater det. Eftersom produkter som konsumeras pa stan eller pa arbetet
eller i skolan oftast inforskaffas i samband med att de konsumeras kan man anta att
sa ofta ar fallet for baguetter. Nar de konsumeras pa utflykt inforskaffas de
antagligen oftast vid kompletterande inkdp. De konsumeras oftare av man (23 %)
an av kvinnor (14 %). De konsumeras mindre av gifta/sambos med barn &n av
personer i 6vriga hushallssituationer. Fler av de mellan 16 och 25 och néstan inte
nagon av de mellan 36 och 40 ater baguette med fylIning till mellanmal.

19. Nypon-/blabéarssoppa (18 %)

Nypon-/blabarssoppa dts mest av studenter (25 %) darefter av tjansteman (15 %)
och av arbetare (13 %). Den konsumeras nastan uteslutande i hemmet och
konsumeras darfor med stor sannolikhet oftast vid veckoinkdp till hemmet. 32 %
av de som bor med sina foréaldrar ater nagon gang nypon-/blabarssoppa till
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mellanmal. Dubbelt s& manga kvinnor (26 %) som man (10 %) ater det. Nypon-
/blabérssoppa ats av fler av dem mellan 16-20.

20. Smorgas utan palagg (18 %)

Smorgas utan palagg konsumeras oftast av arbetare foljt av tjansteman. Det skulle
kunna karakteriseras som ett bekvamt alternativ eftersom det kraver ytterst lite
tillredning. Att inte vélja ndgot palagg ma dven vara en ren smaksak. Ats framfor
allt i hemmet men aven pa arbetet/i skolan. Inforskaffas antagligen oftast vid
veckoinkop till hemmet eftersom varor som konsumeras i hemmet oftast
inforskaffas vid da. Smorgas utan palagg éts av flest av dem mellan 26 och 30.

21. Chokladboll och liknande (17 %)

Chokladboll och liknande konsumeras av nagot farre tjansteman. Framst
konsumeras det pa arbetet eller i skolan men aven pa stan och i hemmet.
Sammanlagt var det 17 % som svarade att de nagon gang ater det som mellanmal
och 4 % svarade att de ater det varje vecka.

22. Minipizza (16 %)

Minipizza ats framst av studenter (25 %) och darefter av arbetare (16 %). Over lag
konsumeras det framst av yngre manniskor. Och precis som pirog konsumeras den
oftast i hemmet men dven till viss del pa arbetet/i skolan. Den é&r inte heller en
produkt som konsumeras regelbundet; bara 3 % ater det varje vecka. Minipizza éts
av fler av de mellan 16-25 och nastan inte alls av dem mellan 36-40. Det ar &ven
fler man (22%) an kvinnor (10 %) som nagon gang ater det till mellanmal.

23. Pirog (14 %)

14 % svarade att de ndgon gang ater pirog till mellanmal och 3 % svarade att de
ater det varje vecka. Mestadels ats den i hemmet men aven till viss del pa arbetet/i
skolan. Nagot fler studenter angav att de &ter pirog. Det visade sig dven att endast
de som ar ensamstaende utan barn och de som bor med sina foraldrar konsumerar
det regelbundet. Pirog &ts av fler av de mellan 16 och 25 och néstan inte alls av
dem mellan 36 och 40. Som med minipizza &ts pirog mer av mén (20 %) an av
kvinnor (7%).

24. Hamburgare (10 %)

Aven om konsumtionsskillnaden &r liten beroende pa sysselsattning konsumerar
nagot fler arbetare hamburgare till mellanmal. Det konsumeras mest pa stan och
kommer med 10 % ganska langt ner pa listan dver produkter som konsumeras av
flest personer. Daremot aterfinns den bland de tre mellanmal som konsumeras
oftast hos halften av dem som éver huvudtaget ater hamburgare till mellanmal.
Hamburgare konsumeras oftare av dem som bor med sina foraldrar. Hamburgare
ats av fler av de mellan 16 och 25 och néstan inte alls av dem mellan 36 och 40.
Det var nastan uteslutande mén (17 %) som angav att de nagon gang ater
hamburgare till mellanmal; endast 3 % av kvinnorna angav samma sak.

25. Smoothie (7 %)

Smoothie konsumeras endast av 7 % av de tillfragade och endast 3 % svarade att
de konsumerar den minst en gang per vecka. Framst konsumeras den i hemmet och
darefter under resor till och fran jobbet. Den konsumeras till allra storsta del av
tjansteman.
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26. Grot (6 %)

Grot konsumeras av mycket fa personer till mellanmal (6 %). 10% av studenterna,
7 % av arbetarna men inga tjansteman angav att de nagon gang ater grot till
mellanmal. Det finns inga uppgifter om var den konsumeras. Grot ats av flest av
dem mellan 21 och 25.

27. Soppa (6 %)
Soppa konsumeras i mycket liten grad som mellanmal. Nar den konsumeras ar det
néstan uteslutande i hemmet. Den &ts mest av arbetare och studenter.

28. Paj (5 %)

Paj konsumeras av fa manniskor (5 %) som mellanmal och da framst av studenter
och aldrig av tjansteman. Nar den konsumeras som mellanmal gors det néstan
uteslutande i hemmet. Paj ats mest av dem mellan 21 och 25.

29. Kall soppa pa flaska (2 %)
Endast studenter angav att de konsumerar kall soppa pa flaska till mellanmal och
sammantaget var det endast 2 %.

4.1.2 Hur ofta mellanmal konsumeras

I likhet med tidigare studier framkom att relativt fa ater de 2-3 rekommenderade mellanmalen
om dagen. Endast 60 % av de som &ater mellanmal minst en gang i veckan ater mellanmal
minst 1-2 ganger dag och 26 % angav att de endast dter mellanmal ndgon gang per vecka.

Det visade sig vara ganska stor skillnad beroende pa vilken aldersgrupp man tillhor. 71 % av
dem mellan 16-20 angav att de ater mellanmal minst 1-2 ganger per dag medan endast 32 %
av dem mellan 21-25 angav samma sak. 47 % av dem mellan 21-25 angav i sin tur att de
endast ater mellanmal nagon gang per vecka. 83 % av dem mellan 36-40 angav att de ater
mellanmal minst 1-2 ganger per dag.

Det var en relativt stor skillnad mellan hur ofta man och kvinnor ater mellanmal; Endast 49 %
av mannen angav att de dter mellanmal minst 1-2 ganger om dagen medan 72 % av kvinnorna
angav samma sak.

Det framkom att studenterna ater mellanmal mer sallan &n arbetare och tjansteman. 40 %

av studenterna angav att de endast dter mellanmal ndgon gang per vecka och 50 % av samma
grupp ater det minst 1-2 ganger per dag. Arbetarna var de som angav att de &ter oftast; 64 %
ater minst 1-2 ganger om dagen.

Aven mellan hushéllen finns det viss skillnad. Av dem som &r gifta/sambos utan barn var det
35,1 % som angav att de endast ater mellanmal nagon gang per vecka medan det av
gifta/sambos med barn var 72 % som angav att de dter mellanmal minst 1-2 ganger per vecka.
Av de som bor med foraldrar var det 69 % som angav att de ater mellanmal minst 1-2 ganger
om dagen.
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4.1.3 Var mellanmalen konsumeras

Pa fragan om var de olika mellanmalen konsumeras visade det sig att de flesta mellanmalen
konsumeras i hemmen. | hemmet konsumeras mest smaérgas, frukt, yoghurt, juice och
fil/mjolk och flingor. Pa resor och utflykter konsumeras mest sddana mellanmal som &r
bekvama och lattvindiga att ata sasom frukt, godis, smdrgas och andra produkter som man
kan ha med sig i vaskan och &ta utan att behdva nagra extra bestick eller liknande, men det
varierar nagot beroende pa vilken typ av resa det handlar om. Pa utflykter ar det vanligare att
ata kaffebrod och Risifrutti an vid resor till och fran arbetet eller vid andra resor. Kanske
beror det pa att det anses mindre praktiskt eller passande att ata sadana mellanmal nar man
befinner sig i ndgot transportmedel.

Tabell 2. 1 vilka situationer olika typer mellanmal konsumeras

Resor Andra Pastan Pa | Pa Inget av
tilloch  resor arbetet/i hemmet utflykt  dessa

fran skolan tillfallen
jobbet

Smorgas med lattare palagg 6.7 6,7 1 321 68.4 19,2

Frukt 259 22,8 151 62,2 62,7 311 0,5
Yoghurt fran 1-

litersforpackning 0 0 0 7,3 32,1 2,1 0,5
Juice 3,6 2,1 4,1 10,4 28,8 5,7 0

Fil/mjolk och flingor 0 0 0,5 5,2 28 0,5 0,5
Godis 7.3 9.8 10,9 17,1 23,3 7,3 0,5
Kaffebrod 2,1 41 124 23,3 22,8 109 0,5
Smorgas med tyngre palagg 1,6 1,6 2,1 8,3 20,7 7,3 0,5
Risifrutti eller liknande 1,6 3,1 2,6 18,1 20,2 7,8 0,5
Kram 0 0 0 2,6 19,7 0,5 0,5
Nypon/blabarssoppa 0 0 0 1,6 15 1,6 0,5
Glass 2,6 4,7 16,6 5,2 14 4,7 0

Smorgas utan palagg 1,6 1 0 73 13,5 41 0

Yoghurt ur bagare 0,5 2,6 2,6 7,8 13,5 3,6 0

Minipizza 0,5 0 1 4,7 13 1,6 0

Kexchoklad 3,6 8.3 9,3 14 11,9 9,8 0

Korv med bréd 2,1 3.1 145 4,1 10,9 5,2 0

Pirog 0,5 0 0,5 4,7 10,9 0,5 0

Snickers eller liknande 47 7,3 7,8 10,4 6,2 3,1 0,5
Chokladboll eller liknande 1 2,1 6,7 11,4 5,7 2,6 0

Drickyoghurt 5.2 31 5,2 10,9 47 31 1

Soppa 0 0 0 1,6 4.7 0,5 0

Paj 0 0 0,5 1 4,1 0,5 0

Baguette med fyllning 2,1 4,7 6,7 8,3 3,6 5,7 0,5
Smoothie 2,1 1 1,6 1 3,6 0 0,5
Hamburgare 0,5 3,1 7,3 2,6 3,1 0 0

Forpackad smorgas 52 7,8 7.8 9,3 2,1 7,3 0

Grot 0 0 0 0 0 0 0

Kall soppa pa flaska 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0

Vérdena ar angivna procent av samtliga respondenter. Flera svarsvarslternativ var tillatna.
Understrukna vérden &r de tre mest konsumerade i varje kolumn. VVarden med fet stil indikerar
var angivet mellanmal konsumeras oftast.
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| hemmet &r det lattare att ta saker som behdver prepareras eller som mestadels finns
tillgangliga i forpackningar som kréaver speciell forvaring som exempelvis fil/mjolk och
flingor eller minipizza som behover tillagas i mikrovagsugn eller vanlig ugn. Det samma
galler till viss del de mellanmal som &ts pa arbetet eller i skolan. Pa stan &r det vanligare med
t ex glass, korv med bréd och kaffebrdd vilka &r produkter som finns tillgangliga i kiosker,
kaféer och liknande stéllen och som konsumeras i samband med att de inforskaffas.

4.2 Viktigaste faktorerna vid val av mellanmal

4.2.1 Oversikt 6ver de olika faktorerna som paverkar valet av mellanmal

De fem faktorerna som angavs vara viktigast vid val av mellanmal var i fallande ordning efter
en skala mellan ett (inte alls viktigt) till fem (mycket viktigt): gott (4,7), mattande (4,1), gar
att dta utan bestick (3,5), nyttigt/hdlsosamt (3,5) och ger energikick (3,4). Minst viktiga var i
stigande ordning, tilltalande forpackning (2,1), sott (2,1), rattvisemarkt (2,1) och kravmarkt
(2,2).

Tabell 3. Vikten av egenskaper for val av mellanmal

Genomsnitt  Std. avvikelse Sig. (2-tailed)

Gott 4,7 0,61 0,000
Mattande 41 0,94 0,000
Gar att ata utan bestick 35 1,08 0,000
Nyttigt/hélsosamt 3,5 1,08 0,000
Ger energikick 3,4 1,05 0,000
Praktisk forpackning 3,1 1,08 0,000
Fettsnalt 3,0 1,22 0,000
Fruktigt 29 1,14 0,000
Aterforslutbar férpackning 2,8 1,23 0,000
Miljovanlig forpackning 2,8 1,29 0,000
Kravmarkt 2,2 1,22 0,000
Raéttvisemarkt 2,1 1,23 0,000
Sott 2,1 0,98 0,000
Tilltalande forpackning 2,1 1,04 0,000

De fyra pastaenden som till stérsta del handlar om beteenden och som fick hdgst varden var i
fallande ordning pé en skala mellan ett (instimmer inte alls) till fem (instammer helt): ”Jag
koper oftast samma mellanmal fran gang till gang” (3,5); Jag bestammer ofta vilket
mellanmal jag skall kdpa forst nar jag befinner mig i butiken” (3,3); ”Det ar viktigt att kunna
variera mellanmalen” (3,2); "Jag provar ofta nya produkter” (2,8). De pastaenden som fick de
lagsta vardena var: ”Jag gor manga dagliga resor” (2,1); Jag ersatter ofta huvudmal med
mellanmal” (2,1) och "Jag upplever ofta att jag saknar tid att &ta ett ordentligt mal mat”.
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Tabell 4. Beteenden kopplade till mellanmal

Genomsnitt  Std. avvikelse Sig. (2-tailed)

Jag koper oftast samma mellanmal fran gang till

gang 3,5 1,05 0,000
Jag bestammer ofta vilket mellanmal jag skall

kopa forst nar jag befinner mig i butiken 3,3 1,16 0,000
Det ar viktigt att kunna variera mellanmalet 3,2 1,05 0,000
Jag provar ofta nya produkter 2,8 1,08 0,000
Jag ater ofta mellanmal tillsammans med andra 2,6 1,13 0,000
Jag avstar ofta fran att kopa mellanmal pa

sprang for att det ar for dyrt 2,6 1,17 0,000
Det ar ofta svart att finna tid att 4ta med andra 2,6 1,14 0,000
Jag ater helst mellanmal tillsammans med andra 2,5 1,15 0,000
Jag upplever ofta att jag saknar tid att ata ett

ordentligt mal mat 2,2 1,15 0,000
Jag ersatter ofta huvudmal med mellanmal 2,1 1,11 0,000
Jag gor méanga dagliga resor 2,1 1,14 0,000

Nedan presenteras ovanstaende resultat i kontexten av de faktorer som i modellen paverkar
valet av mellanmal.

4.2.2 Sensoriska uppfattningar

| den héar faktorn som djupare beskrivs ovan i kapitel 2.3.3, ingar alla de sensoriska
uppfattningar som man far av ett mellanmal sasom smak och utseende.

Enligt flera studier har det framkommit att de viktigaste faktorerna vid val av mat har att géra
med faktorer som kan relateras till sinnena (Magnusson et al., 2003). Detta stimmer bra
overens med det faktum att den viktigaste faktorn vid val av mellanmal angavs vara om det ar
gott. I manga fall &r valsmaklighet sasmmankopplat med energidensiteten i maten vilket
innebér att det i sin tur kan vara relaterat till socker och fetthalten i maten man kan darfor
tanka sig att smaken ofta stalls emot om mellanmalet &r nyttigt/halsosamt som &ven gavs
relativt hog vikt (3,5)

De sensoriska variablerna fick féljande genomsnitts varden pa en skala mellan ett (inte alls
viktigt till) till fem (mycket viktigt):

Hur viktigt ar det att mellanmalet ar gott? (4,7)

Hur viktigt ar det att mellanmalet ar fruktigt? (2,9)

Hur viktigt ar det att mellanmalet ar sott? (2,1)

Hur viktigt ar det att mellanmalet har tilltalande férpackning? (2,1)

Det visade sig att kvinnor angav nagot hégre vikt vid om mellanmal &r fruktigt (3,3) an vad
maén gjorde (2,5). Mojligtvis kan det forklaras av det faktum att kvinnor lagger storre vikt vid
om maten dr halsosam och att de ater mer frukt an vad man gor. Kvinnor avgav dven nagot
hogre vikt vid om mellanmal &r gott (4,8) an man vad man gjorde (4,5).
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4.2.3 Hunger

Den mest grundlaggande faktorn som far oss att valja mat ar kanslan av hunger. Ett
mellanmal maste emellertid inte i forsta hand konsumeras for att man vill bli matt eller for att
man dr valdigt hungrig. Viljan att underhalla sig kan dven ligga bakom.

De variabler kopplade till hunger fick foljande varden pa en skala mellan 1 (inte alls viktigt
till) och 5 (mycket viktig)t:

e Hur viktigt ar det att mellanmalet &r mattande? (4,1)

e Hur viktigt ar det att mellanmalet ger energikick? (3,4)

Vid en jamforelse mellan de olika demografiska attributen visade det sig att de mellan
aldrarna 16 och 20 angav nagot lagre vikt vid om mellanmalet ger en energikick (3,1) och de
mellan aldrarna 36 och 40 angav nagot hogre vikt pa samma fraga (3,7). Kvinnor angav hogre
vikt vid att mellanmal ger energikick (3,6) an vad méan gjorde (3,2) vilket kan stallas i kontrast
till det faktum att kvinnor gav hogre vikt vid om mellanmalet ar fettsnalt.

4.2.4 Bekvamlighet

| och med den 6kade marknaden for bekvamlighetsanpassade mellanmal som gar att ata pa
sprang ar det intressant att forsta vikten av bekvamlighetsrelaterade attribut bade nar det galler
forvaringen av mellanmal och sjalva konsumtionen. Ett mellanmal som gar att &ta utan
bestick och som har en aterforslutbar forpackning kan ses som mer bekvamligt ett som kréaver
extra utrustning sasom bestick och lada. Mellanmal i sig &r pd manga stt ett
bekvamlighetsmal som ofta bestar av mat som gar snabbt att preparera och konsumera.

De variabler som ar koppade till bekvamlighet fick i undersékningen féljande varden pa en
skala mellan ett (inte alls viktigt) och fem (mycket viktigt):
e Hur viktigt ar det att mellanmalet gar att ata utan bestick? (3,5)
Hur viktigt ar det att mellanmalet har praktisk forpackning? (3,1)
Hur viktigt ar det att mellanmalet har aterforslutbar forpackning? (2,8)
Det dr ofta svart att finna tid att 4ta med andra (2,6)
Jag upplever ofta att jag saknar tid att ata ett ordentligt mal mat (2,2)
Jag ersatter ofta huvudmal med mellanmal (2,1)

De mellan aldrarna 21 och 25 angav nagot hogre vikt vid om mellanmalet har praktisk
forpackning (3,4) vilket dven studenter gjorde (3,4). Den hér variabeln var &ven beroende av
kon: kvinnor (3,3) och man (2,9). Aven vikten av aterforslutbar forpackning fick hogre varden
av kvinnor (3,1) medan man gav den vérdet 2,5.

Awven de variabler som 4r mer kopplade till stress och tidsbrist var nagot beroende av alder
och sysselsattning.

De mellan aldrarna 21 och 25 angav nagot hogre vérden pa pastaendet ”Jag upplever ofta att
jag saknar tid att dta ett ordentligt mal mat” (2,5) vilket &ven studenter gjorde (2,5). Samma
grupper gav aven hogre varden pa pastaendet "Jag ersatter ofta huvudmal med mellanmal”;
studenter (2,6) och de i dldrarna 21-25 (2,4). De i aldrarna 36-40 angav nagot lagre varden pa
pastaendet ”Jag ersétter ofta huvudmal med mellanmal” (1,8).

Det faktum att de mellan 21 och 25 till stérsta andel ar studenter gor att vi kan anta att deras
tendens till hogre stress (dven om vardena ar ganska sma) har att géra med den livsstil som
studenter har som ofta saknar nio till femrutinerna.
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4.2.5 Halsa och naringsrikedom

| faktorn Halsa och néringsrikedom innefattas komponenter sasom sjukdomsundvikande
(exempelvis cancer och hjartsjukdomar), viktkontroll och fysiskt valmaende (energi och
optimal hélsa). Dels kan det handla om att undvika en viss typ av mat och dels kan det handla
om att ata mat som innehaller viktiga naringsamnen. Halsointresset har visat sig vara
beroende av kon och alder och det kan dven variera beroende pa utbildning och socialstatus.
Studier av Lund et al., (1990) angaende hur alder och kon paverkar attityder till mat hos
gymnasieungdomar visade att flickor har en starkare och mer positiv attityd till meddelanden
om héalsosamt &tande &n pojkar. Men med stigande alder forbattrades pojkars attityder till
sadana meddelanden markant. Flickor visade sig dven gora mer positiva beteendeférandringar
an pojkar. Hogre socioekonomiska grupper ar mer mottagliga for meddelanden om hélsosamt
atande (Kortzinger et al., 1994) och har en storre inkomst vilket innebdr att de har méjlighet
att valja mer naringsrik mat.

| en Sifo-undersokning gjord pa uppdrag av Livsmedelsverket framkom att det har skett en
forandring mot mer halsosam, fettsnal och fiberrik lunchmat (Ullenius, 2003). En tredjedel av
de lunchétare som tillfragades i undersékningen svarade att det ar mycket viktigt att lunchen
ar halsosam. Halsoaspekten var viktigast hos kvinnor och aldre medan mén och yngre gav den
lagre prioritet. I en kartlaggning av ungas (16-25) matvanor och attityder stalldes fragan: vad
ar viktigast for dig nar du ater”. 66 % svarade nyttigt och 11 % svarade lag andel kalorier
(Stenson, 2001).

Skillnader mellan konen i deras attityd till mat kan ha att géra med inlérda kulturella
betingelser. | manga kulturer symboliserar kétt och annan energirik mat styrka, maskulinitet
och kraft vilket gor att sddan kost anses vara lamplig fér man. A andra sidan anses frukt och
gronsaker symbolisera latthet och femininitet och anses passa val for kvinnor (Fagerli &
Wandel, 1999).

Variablerna koppade till hélsa fick i undersokningen foljande varden pa en skala fran ett (inte
alls viktigt) till fem (mycket viktigt):

e Hur viktigt ar det att mellanmalet ar nyttigt/halsosamt? (3,5)

e Hur viktigt &r det att mellanmalet &r fettsnalt? (3,0)

I undersokningen framkom endast skillnader mellan kénen; kvinnor angav hogre vikt vid att
mellanmal ar halsosamt/nyttigt (3,8) an vad méan gjorde (3,2) och kvinnor angav hogre vikt
vid att mellanmal ar fettsnalt (3,4). Mannens genomsnitt var pa samma fraga 2,7. Forutom att
alder inte visade sig ha nagon storre effekt pa hur viktiga de ansag halsofaktorerna vara
stdmmer resultaten om beroendet av kon val med tidigare undersdkningar som ndmns ovan.
Aven det faktum att kvinnor ater mer frukt samt att mannen ater mer mellanmal som pirog,
minipizza och hamburgare som skulle kunna kategorisera som mer ”manlig” mat stammer vl
med pastaenden ovan.

4.2.6 Ildeal

Faktorn ideal innefattar alla de ideal som en person har skaffat sig under livet. Olika ideal
utvecklas for hur var och nar man skall ata. Nagra framtradande ideal &r de som &r av etisk
natur och som far individer att vilja konsumera produkter som ar krav- och rattvisemarkta.
Déremot stammer inte de uttryckta idealen alltid 6verens med agerandet.
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Tva av de vanligaste motiven for att kopa ekologiskt producerad mat &r att den uppfattas som
hélsosam och miljévanlig (Wandel och Bugge, 1997). Det har likvél visat sig att majoriteten
av konsumenterna &r ovilliga att forbigd mycket personliga fordelar for att kunna tillgodose
fordelarna till samhallet. Enligt studien av motiven till val av ekologiskt livsmedel av
Magnuson et al., (2002) framkom det att hélsa var ett storre motiv &n bekymmer for miljon
vid val av ekologiskt producerat livsmedel vilket visar att egoistiska motiv &r starkare an de
altruistiska (The Hartman Group, 1997).

Variablerna koppade till etik fick i undersokningen féljande vérden pa en skala fran ett (inte
alls viktigt) till fem (mycket viktigt):

e Hur viktigt ar det att mellanmalet har miljévanlig forpackning? (2,8)

e Hur viktigt ar det att mellanmalet &r kravmarkt? (2,2)

e Hur viktigt ar det att mellanmalet &r rattvisemarkt (2,1)

De i aldrarna 16-20 och 26-30 angav nagot lagre vikt vid om mellanmalet har miljovanlig
forpackning (2,6 i bada fallen). De i aldrarna 36-40 angav nagot hogre vikt for samma attribut
(3,0). Attributet rattvisemarkt fick hogre vérden av studenter (2,4) och av de mellan 21 och 25
(2,4) Studenter gav aven hogre vikt vid attributet kravmarkt (2,4). Arbetare gav rattvisemarkt
(1,9) och kravmirkt (2,0) lagre prioritet. Aven om de etiska attributen gav relativt 1ag prioritet
ar det intressant att exempelvis studenter verkar vara mer mana om etiska aspekter vid val av
mellanmal. Det ar dock svart att séga om de handlar i samma anda som de svarar.

4.2.7 Strategier

Efter manga vardeférhandlingar mellan de olika faktorerna skapas sarskilda strategier for hur
valen skall ga till. Dessa strategier kan skapa vissa vanor och monster vilket gor att man
ibland kdper samma saker om och om igen.

Tidigare véardeforhandlingar ligger till grund for kommande val och gor det enklare och
snabbare att vélja. Detta gor att vanor skapas och rutinen far konsumenter att gora liknande
val vid upprepade tillfallen. Strategierna formas av principer och etablerade procedurer vid
konsumtion av livsmedel. Individen konfronteras i konsumtionssituationen med samhallets
livsmedelssystem. Strategierna paverkas av faktorerna som paverkar vardeforhandlingarna
men &ven av var man befinner sig i sitt livsskede. Olika roller skapar olika strategier.
Strategierna tenderar att vara stabila &ven om avvikelser forekommer. Detta betyder inte
nddvandigtvis att samma sak konsumeras vid varje mattillfalle. Manniskan & omnivorer och
véljer darfor att variera sin kost. Nar inkomsten okar 6ver en viss niva 6kar inte
energidensiteten i maten men variationen okar (Drenowski, 2004). Det motsatta galler dven da
minskad inkomst innebar mer monoton diet bestaende av nagra fa karnprodukter.

Variablerna koppade till strategier fick i undersokningen foljande varden pa en skala fran 1
(instdmmer inte alls) till fem (instdmmer helt):

e Jag koper oftast ssmma mellanmal fran gang till gang (3,5)

e Jag bestammer ofta vilket mellanmal jag skall képa forst nar jag befinner mig i
butiken (3,3)

e Det ar viktigt att kunna variera mellanmalet (3,2)

e Jag provar ofta nya produkter (2,8)
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De i aldrarna 21-25 angav nagot hogre varden for pastaendet: Jag bestammer ofta vilket
mellanmal jag skall képa forst nar jag befinner mig i butiken" (3,7), vilket ger en indikation
om att denna grupp planerar sina inkép mindre och darmed handlar mer impulsivt. Arbetare
angav lagre varden pa pastaendet "Jag koper oftast samma mellanmal fran gang till gang”
(3,2). Gift/sambo utan barn angav nagot lagre varden pa pastaendet: “Jag provar ofta nya
produkter” (2,5). Gift/sambo med barn angav nagot hogre véarden pa pastaendet ”Det ar viktigt
att kunna variera mellanmalet” (3,4) an gift/sambo utan barn (2,9). Det senare ma bero pa det
faktum att foraldrar &r manare om att ge sina barn en god och varierande kost.

4.2.8 Matkontexten och hantering av relationer

Det har under en langre tid varit kant att tillgangligheten av livsmedel och kulturella faktorer
ar dominanta vid matval (Steptoe et al., 1995). Murcott (1997) namner att mat inte enbart ar
ett biologiskt utan dven ett socialt fenomen. De tillgédngliga resurser som en individ har &r en
viktig komponent vid val av mat. Resurser kan vara abstrakta sasom kunskap och tid eller
vara patagliga sasom pengar och utrustning. De resurser som finns tillgangliga i en given
situation kommer att paverka valet av mat. Kontexten i vilken man befinner sig ar nara
relaterad till konceptet om det sociala ramverket. Matkontexten anger omgivningen for matval
i specifika beteendesammanhang till vilket maten &r tillhandahallen av det storre
livsmedelssystemet. Den sociala och den fysiska omgivningen paverkar i hog grad vad
manniskor konsumerar och utbudet ar direkt avgorande. Ata tillsammans med andra r ofta
det mest 6nskade valet och att det blir svarare att kunna fa folk att traffas samtidigt ar enligt
Warde (1999) i det hdr sammanhanget centralt.

Variablerna koppade till strategier fick i undersokningen foljande vérden pa en skala fran 1
(instdammer inte alls) till fem (instdmmer helt):

Jag ater ofta mellanmal tillsammans med andra (2,6).

Jag ater helst mellanmal tillsammans med andra (2,5)

Jag gor manga dagliga resor (2,1)

I vilka situationer konsumerar du de angivna mellanmalen? (se kap 4.1.3)

Trots att det tidigare ndmnts att den sociala aspekten vid &tande ar véldigt viktig fick
variablerna kopplade till socialt atande relativt Iaga varden. De mest anméarkningsvarda
skillnaderna var att tjansteméan angav nagot lagre varden pa pastaendet: Jag ater helst
mellanmal tillsammans med andra” (2,2) vilket aven gifta/sambos utan barn gjorde (2,2).
Arbetare angav nagot hogre varden pa pastaendet: Jag ater ofta mellanmal tillsammans med
andra (2,9).

4.2.9 Monetary Consideration

Priset pa mat och den personliga inkomsten blev den dominerande faktorn vid val av mat
direkt efter andra varldskriget pa grund av ett litet utbud. Med tiden har priset pa mat fatt
mindre och mindre betydelse. Konsumenter tenderar att kdpa dyrare mat nar deras
realinkomst 6kar (Mitsostergios och Skiadas, 1994). Eftersom mellanmal oftast bestar av
enklare och billigare livsmedel sdsom frukt, smorgas och yoghurt gar det att anta att priset
inte har sa stor paverkan pa valet av mellanmal.

Variabeln koppad till "Monetary Consideration” fick i undersokningen foljande vérden pa en

skala fran 1 (instammer inte alls) till fem (instammer helt):
e Jag avstar ofta fran att kopa mellanmal pa sprang for att det ar for dyrt (2,6)
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Det som namnts ovan om att priset inte har sa stor paverkan pa valet av mellanmal bekraftas
av det relativt laga varde som pastaendet ”Jag avstar ofta fran att kopa mellanmal pa sprang
for att det &r for dyrt” gavs. Enda skillnaden beroende av undersokta demografiska attribut var
att de mellan aldrarna 26 och 30 angav nagot lagre varden for pastdendet ”Jag avstar ofta fran
att kopa mellanmal pa sprang for att det ar for dyrt” (2,2). Antagligen kan det bero pa en okad
inkomstniva till foljd av exempelvis avlutade studier och nyanstallningar.
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5 Diskussion och slutsatser

Undersokningen genererade en méangd intressanta resultat angaende mellanmal. Syftet var att
fa en relativt bred bild av mellanmalskonsumtionen vilket innebar att sarskilda attribut inte
studerades speciellt djupgdende. Knappt tvahundra personer ingick i studien vilket innebar att
vissa demografiska attribut kunde appliceras pa alldeles for fa personer for att undersokas.
Urvalet plockades ut ifran hela Sverige av dem som konsumerar mellanmal minst en gang per
vecka och som var mellan 16 och 40 ar. Urvalet var stratifierat pa sa satt att halften var
kvinnor och halften méan samt att varje aldersgrupp (16-20, 21-25, 26-30, 31-35, 36-40) var ca
20 % av hela urvalet. Sysselsattning och hushall paverkade inte urvalet, saledes blev vissa
demografiska grupper allt for fataliga for att kunna studeras. Exempelvis studerades endast tre
sysselsattningsgrupper. Eftersom urvalet inte kunde plockas ut ifran hela populationen kan
man inte generalisera resultaten men jamfarelser med andra studier visar anda att resultaten
borde stamma relativt val in pa verkligheten. De som svarade vilka mellanmal de
konsumerade hade ingen majlighet att namna nagon typ av mellanmal som inte fanns med i
frageformuldret. Nackdelen ar att vissa mellanmal inte finns med i undersokningen samtidigt
som andra mellanmal av intresse som de svarande majligtvis inte hade namnt, finns med.
Undersokningen kan anvandas pa flera satt: de som skall skapa nya mellanmalsprodukter kan
fa en aning om hur olika grupper konsumerar och vilken typ av mellanmal de foredrar;
kostvetare kan fa en aning om hur de mellan 16 och 40 konsumerar

| likhet med tidigare studier framkom att relativt fa ater de 2-3 rekommenderade mellanmalen
om dagen. Endast 60 % angav att de som ater mellanmal minst en gang i veckan &ter
mellanmal minst 1-2 ganger dag och 26 % angav att de endast ater mellanmal nagon gang per
vecka.

De fem faktorerna som angavs vara viktigast vid val av mellanmal var i fallande ordning efter
en skala fran ett (inte alls viktigt) till fem (mycket viktigt): gott (4,7), mattande (4,1), gar att
ata utan bestick (3,5), nyttigt/halsosamt (3,5) och ger energikick (3,4). Minst viktiga var i
stigande ordning, tilltalande forpackning (2,1), sott (2,1), rattvisemarkt (2,1) och kravmarkt
(2,2).

De fyra pastaenden som till storsta del handlar om beteenden och som fick hogst varden var i
fallande ordning pa en skala fran ett (instammer inte alls) till fem (instammer helt): Jag koper
oftast samma mellanmal fran gang till gang” (3,5); "Jag bestammer ofta vilket mellanmal jag
skall kdpa forst nér jag befinner mig i butiken” (3,3); ”Det &r viktigt att kunna variera
mellanmalen” (3,2); "Jag provar ofta nya produkter” (2,8). De pastaenden som fick de lagsta
vardena var: ”Jag gor manga dagliga resor” (2,1); "Jag ersatter ofta huvudmal med
mellanmal” (2,1) och "Jag upplever ofta att jag saknar tid att &ta ett ordentligt mal mat”.

Undersokningen visade att de flesta mellanmalen konsumeras i hemmen. | hemmet
konsumeras mest smorgas, frukt, yoghurt, juice och fil/mjélk och flingor. P& resor och
utflykter konsumeras mest sadana mellanmal som &r bekvama och lattvindiga att ata sdsom
frukt, godis, smorgas och andra produkter som man kan ha med sig i vaskan och &ta utan att
behdva nagra extra bestick eller liknande, men det varierar nagot beroende pa vilken typ av
resa det handlar om. Pa utflykter ar det vanligare att ata kaffebrod och Risifrutti an vid resor
till och fran arbetet eller vid andra resor. Kanske beror det pa att det anses mindre praktiskt
eller passande att &ta sadana mellanmal nar man befinner sig i nagot transportmedel.
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| hemmet &r det lattare att ata saker som maste prepareras eller som mestadels finns
tillgangliga i forpackningar som kraver speciell forvaring sasom fil/mjélk och flingor eller
minipizza som behover tillagas i mikrovagsugn eller vanlig ugn. Det samma géller till viss del
de mellanmal som ats pa arbetet/i skolan. P& stan ar det vanligare med glass, korv med bréd
och kaffebrdd vilka ar produkter som finns tillgangliga i kiosker, kaféer och liknande stéllen
och som konsumeras i samband med att de inforskaffas.

De absolut vanligaste mellanmalen bestar enligt undersokningen av frukt och smorgas med
lattare palagg som hos 85 % respektive 77 % konsumeras nagon gang som mellanmal.
Darefter hamnar Yoghurt fran 1-litersforpckning pa 36 %. Andra mellanmal som konsumeras
av manga ar kaffebrod (32 %), Risifrutti (35 %), fil/mjolk och flingor (31 %) och godis (30
%).

Av de mellanmal som tillhor de tre vanligaste hos varje person hamnade igen frukt och
smorgas med lattare palagg med 65 % respektive 64 %. Darefter hamnar yoghurt ur 1-
litersforpackning som 15 %. Godis kommer pa fjarde plats med 14 %.

Risifrutti och andra bekvamlighetsprodukter har 6kat véasentligt pa sistone (se kap 1) och 35 %
ater just Risifrutti eller liknande nagon gang till mellanmal och 10 % é&ter den varje vecka.
Drickyoghurt konsumeras av 20 % och 5 % uppgav att de ater den minst en gang per vecka.
Intressant &r att notera att Risifrutti och liknande framst konsumeras av dem mellan 21 och
35. Nér det galler Drickyoghurt konsumeras den oftast av dem mellan 21 och 30.

Pa det hela taget visar undersokningen att de klassiska mellanmalen som frukt, smérgas och
yoghurt dominerar. Resultaten stimmer dven véal med Sifo-undersokningen (Procordia Food,
2004a) som visade i fallande ordning att frukt, smorgas, kaffebrod, fil/musli och
yoghurt/drickyoghurt var de popularaste mellanmalen bland den svenska befolkningen.

Kvinnor gav hogre vikt vid halsofaktorer som att mellanmalet ar halsosamt och fettsnalt vilket
aven aterspeglas i de konsumtionsskillnader som framkom mellan kénen. Kvinnor svarade i
hogre grad att de ater frukt, yoghurt, fil/mj6lk och flingor medan ménnen i hogre grad svarade
att de konsumerar minipizza, pirog, hamburgare och Snickers, produkter som skulle kunna
klassificeras som mindre hilsosamma. Aven det faktum att kvinnor ater mellanmal betydligt
oftare &n man visar att kvinnor har en mer hélsobetonad mellanmalskonsumtion. Dessa data
forstéarks av tidigare undersokningar som gjorts som visar att kvinnor &ter battre och mer
hélsosamt &h mén (Becker & Pearson, 1998); Grundberg och Stickler, 1996, Procordia Food,
2004a).

Av dem i aldrarna 16-20 konsumeras mer mellanmal sasom hamburgare, minipizza och pirog
an i de resterande aldersgrupperna vilket skulle kunna indikera att sadan typ av mellanmal i
storre utstrackning attraherar yngre manniskor. Sadana mellanmal konsumeras nastan inte alls
av dem mellan 36 och 40 vilka i stéllet ater mer kaffebrdd.

Den aldersgrupp som i alla avseenden var mest anmarkningsvard var aldrarna 21-25. De
angav hogre varden kopplade till bekvamlighet och tidspress an vad de andra grupperna
gjorde. Den storsta delen av denna grupp visade sig vara studenter vilket skulle kunna forklara
de avvikande beteenden och preferenser de visade. Overhuvudtaget var det fler som svarade
att de konsumerar de olika mellanmalsprodukterna vilket skulle kunna indikera en storre
tendens till variation. Det framkom att fler i denna grupp ater Risifrutti och liknande, godis,
juice, kexchoklad, glass, drickyoghurt forpackad smorgas och andra typer av mellanmal
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kopplade till bekvamlighet. Liknade mellanmal konsumeras dven mer av studenter varfor
beteendet skulle kunna férklaras av studentens mer fragmenterade livsstil. Studenter och de i
namnd aldersgrupp angav aven nagot hogre varden pa faktorer kopplade till etik sasom vikten
av kravmarkt och rattvisemarkt.

Liksom den hér undersékningen visade dven Riksmaten (Becker & Pearson, 1998) att det
fanns vissa betydande aldersskillnader i matvanorna. Aldre dter mer av traditionella livsmedel
som t.ex. kaffebrdd dn yngre, medan yngre i sin tur konsumerar mer moderna livsmedel
sdsom godis och juice. Aldre ater ocksd mer frukt &n yngre vilket inte framkom i den har
undersokningen. Det visade sig vara ganska stor skillnad beroende pa vilken aldersgrupp man
tillnor. 71 % av dem mellan 16 och 20 angav att de ater mellanmal minst 1-2 ganger per dag
medan endast 31,6 % av dem mellan 21 och 25 angav samma sak. 82,5 % av dem mellan 36
och 40 angav att de dter mellanmal minst 1-2 ganger per dag vilket starker antagandet om att
de mellan 21 och 25 lever ett mer fragmenterat liv med mer tidspress. Aven det faktum att
unga skulle kanna mer tidspress starks av Sifo-undersokningen som visade att 30 % i aldrarna
15-29 ar inte anser att de har tid med att &ta mellanmal (Procordia Food, 2004d).

Skillnaderna mellan olika sysselsattningsgrupper var relativt sma férutom hos studenter som
till storsta del skiljer sig pa liknande satt som de mellan 21 och 25 skiljer sig fran 6vriga
aldersgrupper. De angav hogre varden pa bekvamlighets- och etikrelaterade faktorer och
generellt fler angav att de ater de mellanmal som fanns med i undersokningen. De &ter dven
mellanmal mer séllan; hela 40 % angav att de endast ater mellanmal nagon gang per vecka.

Vissa skillnader gick aven att finna beroende pa hushallssituation men det var svart att se
nagra monster som gar att forklara. Ensamstaende utan barn konsumerade mer godis till
mellanmal an de andra grupperna Gifta/sambo utan barn svarade i betydligt mindre
utstrackning att de ater godis. Gifta/sambos ater mer kaffebrod till mellanmal, antagligen aven
beroende pa att de med barn ar nagot dldre. Samma grupp angav aven hogre varde pa vikten
av att kunna variera mellanmalen. Detta skulle kunna bero pa viljan att ens barn skall ata
mangsidig kost. De som bor med sina foréaldrar angav att de dricker mer juice, ater mer kram,
nypon/blabarssoppa och hamburgare, mellanmal som verkar vara konsumeras av yngre.
Samtidigt angav farre i samma grupp att de &ter kaffebrdd, drickyoghurt och férpackad
smorgas.

Efter att studien genomfordes startade en livlig debatt om socker i livsmedel vilket genast
visade sig ha effekt pa konsumentbeteendet (SvD, 2005-02-05) En minskad forsaljning av
sockrade produkter som exempelvis sockrade flingor och sockrad fruktyoghurt har
rapporterats av dagligvarukedjorna. Hos Ica har man dven sett en okad efterfragan pa
nyckelhalsmarkta produkter.
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Bilaga 1 ? I
- - 2004-04-20

Andreas WeStIing LIVSMEDEL UNDERSOKNINGAR [INSIKT 301693

FORMULAR, MELLANMALSVANOR — FOR
PROGRAMMERING

REKRYTERINGSFRAGOR

Malgrupp: Ater mellanmal ndgon géng per vecka 16-34 &r

Hej, vi skulle vilja stalla nagra fragor om mellanmal men forst nagra fragor om Dig och Ditt
hushall.

A.  Hur gammal &r Du?

(KRAV: 20 % 16-20ar/20 % 20-25 ar/20 % 26-30ar 20 % 30-35ar 20 % 36-40ar)

B. Ditt kon?

10 Kvinna
2 0 Man

KVOTERING 50 % kvinnor/50 % man

D. Hur ofta ater du mellanmal?

1 0 Dagligen = FORTSATT,
2 O Varannan dag = FORTSATT,
3 O Nagon gang per vecka = FORTSATT,

4 O Nagon gang per manad
5 O Nagon gang per kvartal
6 OO Nagon gang per ar

7 00 Mer séllan

7801 Aldrig
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HUVUDFRAGOR - TILL ALLA

a. Vilka av foljande produkter ater du nagonsin till mellanmal? Om du inte anser dem vara
mellanmal ska du inte kryssa i dven om du &ater dem vid andra tillfallen.

b.  Vilka produkter ater minst en gang per vecka ?

c. Vilka 3 produkter ater du oftast? MAX 3 SVAR

a) Ater du som b) Minst varje

o vecka c) Oftast
mellanmal

Smorgas utan palagg 10 10 10
Smorgas med lattare palagg 2 O 2 0 2 0O
Smdorgas med tyngre palagg 30 30 30
Baguette med fyllning 40 40 40
Frukt 5 0 5 0 5 0
Yoghurt /eller Yoghurt i 1-liter 6 O 6 O 6 O
forpackning 7 0O 70 7 0
Drickyoghurt 8 O 8 O 8 O
Yoghurt ur bagare 9 O 9 90
Risifrutti och liknande 100 1001 100
Fil/mjolk och flingor

110 110 110
Glass 1201 1201 1201
Kréam 130 130 130
Korv med brdd 1401 1401 1400
Hamburgare 1501 1501 1507
Kaffebrod

1601 1601 160
Juice 170 1700 1700
Kexchoklad 1801 1801 1801
Snickers och liknande 1901 1907 1901
Chokladboll och liknande 200 200 200
Grot 210 210 210
Soppa

2201 2201 2201
Nypon/blabarssoppa 230 230 230
Kall soppa pa flaska 240 2400 240
Pirog 2501 250 2501
Minipizza

260 260 260
Paj 270 270 270
Godis 2801 2801 2801

Forpackad smorgas
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2  Nar ater du oftast foljande produkter )
(Bara de produkter som blivit forkryssade tidigare) FLERA ALTERNATIV MOJLIGA

Resor till Andra Pa Pa utflykt Inget av

och fran resor Pastan arbetet/i | hemmet dessa

jobbet skolan tillfallen
Smorgas utan palagg 10 2 O 3 0O 4 0O 50 6 O 7 O
ﬁglggas med l&ttare 10 > 3 0 4 0 5 6 O 7 0
‘;’;T;’égas medtyngre 4 4, g 30O o so SH g
Baguette med fyllning 1 O 2 0 3 0 4 O 50 6 O 7 0
- 10 20 30 o so SH 7o
Yoghurt /eller 6 O
Yoghurt i 1-liter 10 2 0 3 O 40 5 0 [
forpackning

6 O

Drickyoghurt 10 2 0 30 4 O 50 7 0
Yoghurt ur bagare 10 20 30 44 50U 6 O [
Risifrutti och
liknande 10 2 0 30 4 O 50 6 O 7 0
Fimjolk och flingor ~+ & 2H 3t 4t s g4 70
Glass 10 2 0 30 4 O 50 6 O 7 0
Kram 10 2 0 30 4 O 50 6 O 7 0
Kory 10 2 0 30 4 O 50 6 O 7 0
Hamburgare 10 2 0 30 4 O 50 6 O 7 0
Kaffebrod 10 2 0 30 4 O 50 6 O 7 0
Juice 10 2 0 30 4 O 50 6 O 7 0
Kexchoklad 10 2 0 30 4 O 50 6 O 7 0
Shickers och 10 20 30 40 50 5 70
Chokladboll och
liknande 10 2 0 30 4 O 50 6 O 7 0
Grét 10 2 0 30 4 O 50 6 O 7 0
Nypon/blabéars-soppa 10 > 3 0 4 0 5 [ .- 7 0
Kall soppa pa flaska 10 > 3 0 4 0 5 [ - 7 0
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Soppa
Pirog
Minipizza
paj

Godis

Forpackad smorgas

o 0O o o o 0O

o 0O o o o 0O

o 0O o o o 0O

o 0O o o o 0O

o 0O o o o 0O

o O o o o od

o O o o o 0O
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TILL ALLA

3 Nar koper du oftast de mellanmal som du ater i féljande situationer?
Vid I samband med
Situationer Vid veckoinkdp | kompletterande att du ater Vet ei
till hemmet inkop till mellanmalet ]
hemmet
Mellanmal till Resor till 10 20 30 40
och fran jobbet
Mellanmal till Andra resor 10 20 30 40
Mellanmal till arbetet/ 10 20 30 40
skolan
Mellanmal till hemmet 10 20 30 40
Mellanmal pa stan 10 20 30 40
Mellanmal till utflykt 10 2 [ 30 40
4 Hur viktiga ar foljande egenskaper for ditt val av mellanmal?
Ange pa en skala fran 1-5
Inte alls Mycket
viktig viktigt
1. Méttande 10 20 30 40 50
2. Fruktigt 10 20 30 400 51
3. Sot 10 20 30 40 50
4. Nyttigt/Halsosamt 10 20 30 40 50
5. Ger energikick 10 50 30 400 5[
6. Fettsnalt 10 20 30 40 50
7. Kravmarkt 10 20 30 40 50
8. Rattvisemarkt 10 50 30 400 5[
9.._ Tllltal_ande 10 50 30 400 5[
forpackning
10. Prakisk 10 20 30 40 50
forpackning
11. Aterf_orslutbar 10 2O 30 A0 5 [
forpackning
12. Gar at_t ata utan 10 in 30 400 5[]
extra bestick
13. Miljovanlig 10 20 30 40 50
forpackning
14. Gott 10 20 30 400 50
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Ange pa en 5-gradig skala hur vél du instammer med pastaendet.

Instammer
inte alls
1 2 3 4

Jag koper oftast samma mellanmal fran gang till gang.

10 20 30 40

Jag ater helst mellanmal tillsammans med andra.
10 20 30 40

Jag provar ofta nya produkter
10 20 30 40

Instammer
helt
5

50O

50

50

Jag bestammer ofta vilket mellanmal jag skall kopa forst nar jag befinner mig i butiken.

10 20 30 40

Det &r viktigt att kunna variera mellanmalen.
10 20 30 40

Jag ersatter ofta huvudmal med mellanmal.
10 20 30 40

Det ar ofta svart att finna tid att 4ta med andra
10 20 30 40

Jag gor manga dagliga resor.
10 20 30 40

Jag ater ofta mellanmal tillsammans med andra.
10 20 30 40

50

50

50

50

50

50

Hur mycket far ett mellanmal kosta som du koper och ater utanfor hemmet?

10 10kr 20O 15kr 30O 20kr 4 O 25k r5 0O 30kr 6 O 35kr eller mer
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Bakgrundsdata
Till sist nagra fragor om Dig och Ditt hushall

A. Vad stammer bast in pa Dig och Ditt hushall?

1 0O Ensamstaende utan barn
2 O Ensamstaende med barn
3 0 Gift/sambo utan barn

4 [0 Gift/sambo med barn
50 Bor med foralder

50 Annat

B.  Sysselséttning
1 O Studerar
2 I Arbetar
3 0 Vérnpliktig
4 [0 Arbetssokande
50 Annat

C. Bostadsort
1 [0 Storstad (Stockholm, Géteborg, Malmo)
2 [1 Medelstor stad (50 000-200 000)
3 O Mindre stader (farre an 50 000)
4 0 Landsbygd

TACK FOR HJALPEN!
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Bilaga 2 Tabeller
Demografisk analys

Karaktaren hos deltagarna i undersokningen

Karaktaren hos deltagarna i undersokning

N %
Man 96 50%
Kvinna 97 50%
Ader 0000000000000
16-20 &r 38 20%
21-25 ar 36 19%
26-30 ar 42 22%
31-354r 37 19%
36-40 ar 40 21%
wHehat
Ensamstdende utan barn 54 28%
Ensamstdende med barn 3 2%
Gift/sambo utan barn 37 19%
Gift/sambo med barn 54 28%
Bor med foralder 35 18%
Annat 10 5%
Bostadsot
Storstad (Stockholm, Géteborg, Malmg) 74 38%
Medelstor stad (50 000-200 000) 67 35%
Mindre stader (<50 000) 37 19%
Landsbiid 15 8%
Egen foretagare 6 3%
Tjansteman 66 34%
Arbetare 45 23%
Hemarbetande 3 2%
Studerande 40 21%
Varnpliktig 5 3%
Arbetssdkande 8 4%
Annat 20 10%
Forvarearbetar
Heltid 109 57%

Deltid 28 15%
Nej 56 29%
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Aldersfordelning bland sysselsattningsgrupperna i procent

Variabel 16-204r 21-254r 26-304r 31-354r 36-404r totalt
Egen foretagare 0 0 1 1 1 3
Tjansteman 1 3 8 10 11 34
Arbetare 5 5 5 4 5 23
Hemarbetande 0 1 1 0 1 2
Studerande 7 9 3 1 1 21
Varnpliktig 3 0 0 0 0 3
Arbetsstkande 2 1 1 1 0 4
1 3 3 2

e Tjanstemanen ar aldre
e  Studerande ar yngre
e Varnpliktiga &r unga

Hushallsfordelning bland sysselsattningsgrupperna i procent

Variabel Ensamstdende | Ensamstéende = Gift/sambo Gift/sambo | Bor med | Annat Totalt
utan barn med barn utan barn  med barn | forélder

Egen 1 0 1 2 0 0 3
foretagare

Tjansteman 7 1 8 15 2 1 34
Arbetare 8 1 4 6 4 1 23
Hemarbetande 1 0 0 1 0 0 2
Studerande 7 0 4 1 7 2 21
Varnpliktig 1 0 0 0 2 0 3
Arbetssdkande 2 0 0 1 2 0 4
Annat 2 0 2 4 2 2 10

Studerande bor oftast sjélva eller med forélder

De flesta som &r gifta/sambo med barn &r tjansteman
Gift/sambo utan barn ar framst tjanstman eller studerande
Gift/sambo med barn ar framst tjansteméan dérefter arbetare
Det ar framst studerande som bor med sina féréldrar
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Preferensdata for hela populationen

Hur mycket fa ett mellanmal kosta som du kdper och ater

utanfor hemmet?

Hur mycket far ett mellanmal kosta som du kdper och ater utanfér hemmet?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid 10 kr 11 57 57 57
15 kr 30 15,5 15,5 21,2
20 kr 45 23,3 23,3 44,6
25 kr 41 21,2 21,2 65,8
30 kr 41 21,2 21,2 87,0
35 eller mer 25 13,0 13,0 100,0
Total 193 100,0 100,0

Hur viktiga tycker du att foljande faktorer ar vid val av

mellanmal?

Hur viktiga ar foljande egenskaper for ditt val av mellanmal? Ange pa en femgradig

skala

Inte alls
viktig
1 2

Mycket
viktig
5

Gott

Mattande

Gar att ata utan bestick
Nyttigt/h&lsosamt

Ger energikick

Praktisk foérpackning
Fettsnalt

Fruktigt

Aterforslutbar forpackning
Miljovanlig forpackning
Kravmérkt
Raéttvisemarkt

Sott

Tilltalande forpackning

Genomsnitt  Std. avvikelse  Sig. (2-tailed)
47 0,61 0,000
41 0,94 0,000
3,5 1,08 0,000
3,5 1,08 0,000
3,4 1,05 0,000
3,1 1,08 0,000
3,0 1,22 0,000
2,9 1,14 0,000
2,8 1,23 0,000
2,8 1,29 0,000
2,2 1,22 0,000
2,1 1,23 0,000
2,1 0,98 0,000
2,1 1,04 0,000
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Beteendedata for hela populationen

Hur ofta ater du mellanmal?

Hur ofta ater du mellanmal?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Flera ganger om dagen 13 6,7 6,7 6,7
1-2 génger om dagen 104 53,9 53,9 60,6
Varannan dag 26 13,5 13,5 74,1
Nagon gang per vecka 50 25,9 25,9 100,0
Total 193 100,0 100,0

Hur stammer pastaenden i pa dig?

Ange pa en 5-gradig skala hur val du instimmer med pastaendet.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5

Genomsnitt  Std. avvikelse  Sig. (2-tailed)

Jag koper oftast samma mellanmal fran gang till

gang 3,5 1,05 0,000
Jag bestammer ofta vilket mellanmal jag skall

kopa forst ndr jag befinner mig i butiken 3,3 1,16 0,000
Det &r viktigt att kunna variera mellanmalet 3,2 1,05 0,000
Jag provar ofta nya produkter 2,8 1,08 0,000
Jag ater ofta mellanmal tillsammans med andra 2,6 1,13 0,000
Jag avstér ofta fran att kopa mellanmal pa

sprang for att det ar for dyrt 2,6 1,17 0,000
Det ar ofta svart att finna tid att 4ta med andra 2,6 1,14 0,000
Jag ater helst mellanmal tillsammans med andra 2,5 1,15 0,000
Jag upplever ofta att jag saknar tid att ata ett

ordentligt mal mat 2,2 1,15 0,000
Jag ersatter ofta huvudmal med mellanmal 2,1 1,11 0,000
Jag gor manga dagliga resor 2,1 1,14 0,000
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Produkter som ats som mellanmal

Produkterna ar rangordnade efter alternativ c, vilka 3 produkter ater du oftast.

Vilka produkter éats till mellanmal

Typ av mellanmél

1 Frukt 163 845 137 71 126 653 193 100
2 Smorgéas med lattare palagg 149 772 129 66,8 124 64,2 193 100
3 Yoghurt fran 1-litersforpackning 70 363 42 218 28 145 193 100
4 Godis 59 306 42 218 27 14 193 100
5 Juice 56 29 31 161 24 124 193 100
6  Smorgas med tyngre palagg 49 254 33 17,1 22 11,4 193 100
7 Fil/mjolk och flingor 60 31,1 29 15 21 10,9 193 100
8  Kaffebrdd 63 326 29 15 19 98 193 100
9  Smorgas utan palagg 34 176 20 104 17 88 193 100
10 Risifrutti och liknande 68 352 19 98 13 6,7 193 100
11 Glass 46 238 13 6,7 11 57 193 100
12  Snickers och liknande 41 212 14 7,3 9 47 193 100
13 Baguette med fyllning 36 18,7 4 2,1 9 47 193 100
14 Drickyoghurt 39 202 10 52 8 41 193 100
15 Korv med brod 39 254 8 4,1 8 41 193 100
16 Hamburgare 19 98 5 2,6 8 41 193 100
17  Kexchoklad 52 269 12 6,2 7 36 193 100
18 Minipizza 31 161 5 2,6 6 31 193 100
19  Chokladboll och liknande 33 171 8 4,1 5 26 193 100
20 Forpackad smorgas 38 197 3 1,6 5 26 193 100
21  Yoghurt ur bagare 37 1972 8 4,1 2 1 193 100
22 Kram 42 218 6 3,1 2 1 193 100
23 Nypon/blabarssoppa 35 181 5 2,6 2 1 193 100
24 Smoothie 13 6,7 5 2,6 2 1 193 100
25 Grot 11 57 5 2,6 2 1 193 100
26  Kall soppa pa flaska 4 21 2 1 1 0,5 193 100
27  Pirog 26 135 5 2,6 1 05 193 100
28 Paj 9 4,7 2 1 1 05 193 100
29  Soppa 11 57 2 1 0 0 193 100

For att dven kunna rakna in de produkter som konsumeras mer séllan men som &nda ar viktiga
mellanmalsprodukter valdes att stalla tre fragor (a, b och ¢) om varje mellanmal. Pa sa satt
kan man visa vilka mellanmal som konsumeras av manga olika méanniskor samt visa vilka
mellanmal som konsumeras ofta.

a. Vilka av foljande produkter ater du nagon gang till mellanmal? Om du inte
anser dem vara mellanmal ska du inte kryssa i &ven om &ter dem vid andra
tillfallen. Data visar vilka produkter som ar de mest etablerade mellanmalen och vilka
som oftast aterfinns som ett alternativt mellanmal. Data visar inte nédvandigtvis att
produkten konsumeras vid flest tillfallen daremot visar den hur manga personer det ar
som konsumerar den.

b. Vilka produkter ater du en gang per vecka?
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For att visa vilka mellanmalsprodukter det & som konsumeras mer regelbundet
stalldes aven fragan om vilka produkter som konsumeras varje vecka. respektive vilka
tre produkter som konsumeras oftast (c.). Dels gar det utifran dessa data att ge ett
antagande om vilka produkter som vanekonsumeras och dels gar det att visa vilka
produkter det & som antagligen konsumeras allra mest.

c. Vilka 3 produkter ater du oftast? Max 3 svar.
Se ovan under b.

Fallande rangordnat efter a, vilka mellanmal som éts av flest
manniskor

Vilka produkter ats till mellanmal

Typ av mellanmal

1 Frukt 163 845 137 71 126 653 193 100
2 Smorgas med lattare palagg 149 77,2 129 66,8 124 642 193 100
3 Yoghurt fran 1-litersforpackning 70 363 42 218 28 145 193 100
10 Risifrutti och liknande 68 352 19 98 13 67 193 100
8  Kaffebrod 63 326 29 15 19 98 193 100
7 Fil/mjolk och flingor 60 31,1 29 i3 21 10,9 193 100
4 Godis 59 306 42 218 27 14 193 100
5  Juice 56 29 31 161 24 124 193 100
17  Kexchoklad 52 269 12 6.2 7 36 193 100
6  Smorgas med tyngre palagg 49 254 33 17,1 22 114 193 100
11 Glass 46 238 13 67 11 57 193 100
22 Kram 42 218 6 3,1 2 1 193 100
12 Snickers och liknande 41 212 14 7,3 9 47 193 100
15 Korv med brod 39 254 8 41 8 41 193 100
14  Drickyoghurt 39 202 10 5,2 8 41 193 100
20 Forpackad smorgas 38 197 3 1,6 5 26 193 100
21 Yoghurt ur bagare 37 1972 8 4,1 2 1 193 100
13  Baguette med fyllning 36 18,7 4 2,1 9 4,7 193 100
23 Nypon/blabarssoppa 35 181 5 2,6 2 1 193 100
9  Smoérgas utan palagg 34 176 20 104 17 88 193 100
19  Chokladboll och liknande 33 171 8 4,1 5 26 193 100
18 Minipizza 31 161 5 2,6 6 31 193 100
27  Pirog 26 135 5 2,6 1 05 193 100
16 Hamburgare 19 9,8 5 2,6 8 4,1 193 100
24 Smoothie 13 6,7 5 2,6 2 1 193 100
29  Soppa 11 5,7 2 1 0 0 193 100
25 Grot 11 57 5 2,6 2 1 193 100
28 Paj 9 4,7 2 1 1 05 193 100
26  Kall soppa pa flaska 4 2,1 2 1 1 05 193 100

d. Vilka av foljande produkter ater du nagon gang till mellanmal? Om du inte
anser dem vara mellanmal ska du inte kryssa i &ven om &ter dem vid andra
tillfallen.

Data visar vilka produkter som ar de mest etablerade mellanmalen och vilka som
oftast aterfinns som ett alternativt mellanmal. Data visar inte nédvandigtvis att
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produkten konsumeras vid flest tillfallen daremot visar den hur manga personer det ar
som konsumerar den.

e. Vilka produkter ater du en gang per vecka?
For att visa vilka mellanmalsprodukter det & som konsumeras mer regelbundet
stalldes aven fragan om vilka produkter som konsumeras varje vecka. respektive vilka
tre produkter som konsumeras oftast (c.). Dels gar det utifran dessa data att ge ett
antagande om vilka produkter som vanekonsumeras och dels gar det att visa vilka
produkter det ar som antagligen konsumeras allra mest.

f. Vilka 3 produkter ater du oftast? Max 3 svar.
Se ovan under b.

Fallande rangordnat efter b, vilka produkter som &ats minst en
gang per vecka

Vilka produkter ats till mellanmal minst en gang per vecka

Typ av mellanmal

1 Frukt 163 845 137 71 126 653 193 100
2 Smorgas med lattare palagg 149 77,2 129 66,8 124 642 193 100
3  Godis 59 306 42 218 27 14 193 100
4  Yoghurt fran 1-litersforpackning 70 363 42 218 28 145 193 100
5  Smorgas med tyngre palagg 49 254 33 171 22 11,4 193 100
6  Juice 56 29 31 161 24 124 193 100
7  Kaffebrod 63 326 29 15 19 98 193 100
8  Fil/mjolk och flingor 60 31,1 29 15 21 109 193 100
9  Smorgas utan palagg 34 176 20 104 17 88 193 100
10 Risifrutti och liknande 68 352 19 9,8 13 6,7 193 100
11 Snickers och liknande 41 21,2 14 7,3 9 47 193 100
12 Glass 46 238 13 67 11 57 193 100
13  Kexchoklad 52 269 12 6.2 7 36 193 100
14 Drickyoghurt 39 202 10 572 8 41 193 100
15  Yoghurt ur bagare 37 1972 8 4,1 2 1 193 100
16  Chokladboll och liknande 33 171 8 4,1 5 2,6 193 100
17  Korv med brod 39 254 8 4,1 8 41 193 100
18 Kram 42 218 6 3,1 2 1 193 100
19 Pirog 26 135 5 2,6 1 05 193 100
20 Grot 11 57 5 2,6 2 1 193 100
21  Smoothie 13 6,7 5 2,6 2 1 193 100
22 Nypon/blabarssoppa 3 181 5 2,6 2 1 193 100
23 Minipizza 31 16,1 5 2,6 6 3,1 193 100
24  Hamburgare 19 9,8 5 2,6 8 4,1 193 100
25  Baguette med fyllning 36 18,7 4 2,1 9 47 193 100
26  Forpackad smorgas 38 197 3 1,6 5 26 193 100
27 Soppa 11 57 2 1 0 0 193 100
28 Paj 9 4,7 2 1 1 05 193 100
29  Kall soppa pa flaska 4 2,1 2 1 1 05 193 100
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d. Vilka av foljande produkter ater du nagon gang till mellanmal? Om du inte
anser dem vara mellanmal ska du inte kryssa i &ven om &ter dem vid andra
tillfallen. Data visar vilka produkter som &r de mest etablerade mellanmalen och vilka
som oftast aterfinns som ett alternativt mellanmal. Data visar inte nédvandigtvis att
produkten konsumeras vid flest tillfallen daremot visar den hur manga personer det ar
som konsumerar den.

e. Vilka produkter ater du en gang per vecka?

For att visa vilka mellanmalsprodukter det &r som konsumeras mer regelbundet
stalldes aven fragan om vilka produkter som konsumeras varje vecka. respektive vilka
tre produkter som konsumeras oftast (c.). Dels gar det utifran dessa data att ge ett
antagande om vilka produkter som vanekonsumeras och dels gar det att visa vilka
produkter det & som antagligen konsumeras allra mest.

f. Vilka 3 produkter ater du oftast? Max 3 svar.

Se ovan under b.

For att dven kunna rékna in de produkter som konsumeras mer sillan men som &nda ar viktiga

mellanmalsprodukter sa som yoghurt ur bagare valdes att stalla tre fragor om varje mellanmal:

Mellanmal i olika situationer

Vilka mellanmal konsumeras i olika situationer

Mellanmal under resor till och frén jobbet

1. Frukt 25,9%
2. Godis 7,3%
3. Smorgas med lattare palagg 6,7%
4. Drickyoghurt 5,2%
5.Forpackad smorgas 5,2%
1. Frukt 22,8%
2. Godis 9,8%
3. Kexchoklad 8,3%
4. Forpackad smorgas 7,8%
5.Snickers eller liknande 7,3%

Q Q

Mellanmal p& stan

1. Glass 16,6%
2. Frukt 15,1%
3. Korv med bréd 14,5%
4, Kaffebrod 12,4%
5. Godis 10,9%
1. Frukt 62,2%
2. Smorgas med lattare palagg 32,1%
3. Kaffebrod 23,3%
4. Risifrutti och liknande 18,1%
5.Godis 17,1%
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Mellanmal i hemmet

1. Smorgas med lattare palagg 6840,0%
2. Frukt 62,7%
3. Yoghurt fran 1-litersférpackning 32,1%
4. Juice 28,8%
5. Fil/mjél och flingor 28,0%
1. Frukt 31,1%
2. Smorgas med lattare paldagg 19,2%
3. Kaffebrdd 10,9%
4. Kexchoklad 9,8%
5. Risifrutti eller liknande 7,8%

Var mellanmal konsumeras

Resor Andra Pastan Pa | Pa Inget av
tilloch  resor arbetet/i hemmet utflykt  dessa

fran skolan tillfallen
jobbet

Smorgas med lattare palagg 6.7 6,7 1 321 68.4 19,2

Frukt 25,9 22,8 151 62,2 62,7 31,1 0,5
Yoghurt fran 1-

litersforpackning 0 0 0 7,3 32,1 2,1 0,5
Juice 3,6 2,1 4,1 10,4 28,8 57 0
Fil/mjélk och flingor 0 0 0,5 5,2 28 0,5 0,5
Godis 73 9.8 10,9 17,1 23,3 7,3 0,5
Kaffebrod 2,1 41 124 23,3 22,8 109 0,5
Smorgas med tyngre palagg 1,6 1,6 2,1 8,3 20,7 7,3 0,5
Risifrutti eller liknande 1,6 3,1 2,6 18,1 20,2 7,8 0,5
Kram 0 0 0 2,6 19,7 0,5 0,5
Nypon/blabarssoppa 0 0 0 1,6 15 1,6 0,5
Glass 2,6 4,7 16,6 5,2 14 4,7 0
Smorgas utan palagg 1,6 1 0 7.3 13,5 4,1 0
Yoghurt ur bagare 0,5 2,6 2,6 7,8 13,5 3,6 0
Minipizza 0,5 0 1 4,7 13 1,6 0
Kexchoklad 3,6 8.3 9,3 14 11,9 9,8 0
Korv med bréd 2,1 3,1 145 41 10,9 5,2 0
Pirog 0,5 0 0,5 4,7 10,9 0,5 0
Snickers eller liknande 47 7,3 7,8 10,4 6,2 3,1 0,5
Chokladboll eller liknande 1 2,1 6,7 11,4 5,7 2,6 0
Drickyoghurt 52 31 5,2 10,9 4,7 31 1
Soppa 0 0 0 1,6 4.7 0,5 0
Paj 0 0 05 1 4,1 0,5 0
Baguette med fyllning 2,1 4,7 6,7 8,3 3,6 5,7 0,5
Smoothie 2,1 1 1,6 1 3,6 0 0,5
Hamburgare 0,5 3,1 7,3 2,6 3,1 0 0
Forpackad smorgas 5,2 7,8 7,8 9,3 2,1 7,3 0
Grot 0 0 0 0 0 0 0
Kall soppa pa flaska 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0
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Vérdena ar angivna procent av samtliga respondenter. Flera svarsvarslternativ var tillatna.
Understrukna vérden ar de tre mest konsumerade i varje kolumn. V&rden med fet stil indikerar
var angivet mellanmal konsumeras oftast.

Mellanmal till olika situationer

Mellanmal till resor till och fran jobbet

1. | samband med att du &ter mellanmalet 38,9%
2. Vid veckoinkdp till hemmet 16,1%
3. Vid kompletterande inkdp till hemmet 9,3%
1. | samband med att du &ter mellanmalet 43,0%
2. Vid kompletterande inkdp till hemmet 23,3%
3. Vid veckoinkdp till hemmet 9,8%
1. | samband med att du ater mellanmalet 43,5%
2. Vid veckoinkdp till hemmet 29,5%
3. Vid kompletterande inkdp till hemmet 15,0%
1. Vid veckoinkdp till hemmet 67,9%
2. Vid kompletterande inkdp till hemmet 22,8%
3. | samband med att du &ter mellanmalet 4,7%
1. I samband med att du ater mellanmalet 76,7%
2. Vid kompletterande inkdp till hemmet 6,2%
3. Vid veckoinkdp till hemmet 3,1%
1. Vid kompletterande inkdp till hemmet 45,6%
2. Vid veckoinkdp till hemmet 22,3%
3. | samband med att du ater mellanmalet 16,6%

Nar mellanmalen som ats i sarskilda situationer inhandlas

M I samband med
Vid veckoinkép  kompletterande ..
. e att du ater
till hemmet inkop till o
mellanmalet
hemmet

Moellgnmél till resor till och 16,1 9.3 38,9 35.8
fran jobbet

Mellanmal till andra resor 9,8 23,3 43 23,8
Mellanmal till

arbetet/skolan 29,5 15 435 11,9
Mellanmal till hemmet 67,9 22,8 4.7 4.7
Mellanmal pa stan 31 6,2 76,7 14
Mellanmal till utflykt 22,3 45,6 16,6 15,5
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Demografisk mellanmalsdata
Korrelationer

Kolla upp sa att inte PRIS och For dyrt har blandats ihop!!!!

Nedan foljer en tabell med riktlinjer for hur korrelationernas styrka kan beddomas. Styrkan av
sambanden maste beddmas fran fall till fall och utifran foreliggande forvantningar (Stukat,

1993).
Tabell ?.
r (korrelationskoefficienten) Samband
0-0,25 Inget eller mycket svagt
0,26-0,50 Ganska svagt
0,51-0,75 Ganska starkt
0,76- Mycket starkt

Kalla: (Stukat, 1993)

Konstillhérighet

Tabell 0. Korrelationstabell

Konstillhorighet

Jag ater kall soppa pa flaska minst varje vecka 1,00**
Hur viktigt ar det att mellanmalet ar fruktigt 0,359**
Jag ater frukt minst varje vecka 0,282**
Hur viktigt ar det att mellanmalet ar fettsnalt 0,273**
Hur ofta ater du mellanmal -0,271**
Hur viktigt ar det att mellanmalet ar nyttigt/halsosamt 0,267**
Hur viktigt ar det att mellanmalet &r gott 0,260**
Hur viktigt ar det att mellanmalet ger en energikick 0,226**

* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed)
** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)

Variabel Man Kvinna Totalt
Gott 4,51 4,8 47
Fettsnalt 2,7 3,4 3,0
Nyttigt/hélsosamt 3,23 3,8 3,5
Ger energikick 3,17 3,6 3,4
Fruktigt 2,45 3,3 2,9
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Hur ofta ater du mellanmal?

Variabler \ET)
Flera ganger om dagen 1,0%
1-2 ganger om dagen 47,9%
Varannan dag 16,7%
Nagon gang per vecka 34,4%
Totalt 49,7%

Kvinna
12,4%
59,8%
10,3%
17,5%
50,3%

Totalt
6,7%
53,9%
13,5%
25,9%
100,0%

Korstabulation frukt och konstillnérighet

Crosstab
Frukt - Vilka produkter
ater du minst en gang
per vecka ?
0 1 Total
Ardu  Man Count 20 53 73
% within Ar du ... 27,4% 72,6% 100,0%
% within Frukt - Vilka
produkter ater du minst 76,9% 38,7% 44,8%
en gang per vecka ?
% of Total 12,3% 32,5% 44.8%
Kvinna Count 6 84 90
% within Ar du ... 6,7% 93,3% 100,0%
% within Frukt - Vilka
produkter ater du minst 23,1% 61,3% 55,2%
en gang per vecka ?
% of Total 3,7% 51,5% 55,2%
Total Count 26 137 163
% within Ar du ... 16,0% 84,0% 100,0%
% within Frukt - Vilka
produkter ater du minst 100,0% 100,0% 100,0%
en gang per vecka ?
% of Total 16,0% 84,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 12,921P 1 ,000
Continuity Correctior? 11,421 1 ,001
Likelihood Ratio 13,253 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear
Associat}ilon 12,841 1 000
N of Valid Cases 163

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

11,64.
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Symmetric Measures

Asymp.
Value Std. Erroft Approx. N Approx. Sig.
Nominal by Nominal ~ Contingency Coefficient 271 ,000
Interval by Interval Pearson's R ,282 ,071 3,723 ,000¢
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,282 ,071 3,723 ,000¢
N of Valid Cases 163

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

C. Based on normal approximation.

Kvinnor angav att de konsumerar nagot oftare frukt an vad mannen gor

Kvinnor angav att det &r ndgot viktigare att mellanmalet ar fettsnalt

Kvinnor angav att det &r nagot viktigare att mellanmalet &r fruktigt.

Kvinnor angav att det at mellanmal nagot mer séllan an vad man gor

Kvinnor angav nagot hogre poéang pa vikten av halsosamt/nyttigt som ett attribut hos
mellanmalet

Kvinnor angav ndgot hogre poang pa vikten av att mellanmalet ar gott

Kvinnor ater mellanmal oftare mellanmal &n vad man gor.

12,4 % av kvinnorna angav att de ater mellanmal flera gdnger om dagen mot 1 % av
kvinnorna.

59,8 % av kvinnorna angav att de ater mellanmal 1-2 ganger om dagen mot 47,9 % av
mannen.

34, 4 % av mannen angav att de endast ater mellanmal nagon gang per vecka medan
17,5 % av kvinnorna svarade samma sak.

Fruktkonsumtionen ar en av de f& mellanmal som ar markbart beroende av kén; 93 %
av kvinnorna och 76 %av mannen &ter nagon gang frukt till mellanmal.

Det ar nastan uteslutande man ater hamburgare som mellanmal.

Dubbelt s& manga kvinnor dn man &ter nypon/blabarssoppa till mellanmal.

Vid valet av de tre mellanmal som konsumeras oftast valde 57,1 % av mannen juice
men bara 28,6 % av kvinnorna. Pa satt skulle man kunna anta att méannen mindre
atande av frukt kompenseras av juicedrickning

65



Alderns betydelse
Nedan presenteras de resultat som visade sig vara signifikanta.

Tabell ?. Korrelationer mellan alder och 6vriga faktorer

Alder
Jag ater forpackad smorgas minst varje vecka 0,487**
Yrkesstallning -0,325*
Forvérvsarbetar du -0,418**
Hushall -0,211**
Jag ater glass minst varje vecka -0,334*
Jag ater korv mist varje vecka -0,283*
Jag dter smootie varje vecka 0,672*

* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed)
** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)

e Det finns ett positivt samband (0,487) mellan hogre alder och konsumtionen av
forpackad smorgas minst en gang per vecka.

e Det finns ett negativt samband (-0,334) mellan alder och konsumtion av glass minst en
gang per vecka.

e Det finns ett samband mellan alder och forvarvsarbete (-0,418).

66



Alder — forpackad smorgéas

Hur gammal ar Du? * Férpackad smoérgas - Vilka produkter dter du minst en géng
per vecka ? Crosstabulation

Forpackad smorgas -
Vilka produkter ater du
minst en gang per
vecka ?
0 1 Total
Hur 16-20 ar Count 4 4
gammal % within Hur gammal
Ar DU? Ar DU? 100,0% 100,0%
% within Forpackad
smorgas - Vilka 0 0
produkter &ter du minst 11,4% 10.5%
en gang per vecka ?
% of Total 10,5% 10,5%
21-25&r  Count 13 13
% within Hur gammal
4 Du? 100,0% 100,0%
% within Forpackad
smorgas - Vilka . .
produkter ater du minst 37.1% 34,2%
en gang per vecka ?
% of Total 34,2% 34,2%
26-30 &r  Count 12 12
% within Hur gammal
Ar Du? 100,0% 100,0%
% within Forpackad
smorgas - Vilka 0 0
produkter &ter du minst 34,3% 31,6%
en gang per vecka ?
% of Total 31,6% 31,6%
31-354&r Count 4 1 5
% within H I
o oamma 80,0% 20,0% | 100,0%
% within Forpackad
smorgas - Vilka . . .
produkter &ter du minst 11.4% 33.3% 13,2%
en gang per vecka ?
% of Total 10,5% 2,6% 13,2%
36-40 & Count 2 2 4
% within Hur gammal
éc:, DU? 9 50,0% 50,0% 100,0%
% within Forpackad
smorgas - Vilka 0 0 0
produkter &ter du minst 5.7% 66,7% 10,5%
en gang per vecka ?
% of Total 5,3% 5,3% 10,5%
Total Count 35 3 38
% within Hur gammal
o O 92,1% 7.9% | 100,0%
% within Forpackad
smorgas - Vilka . . .
produkter ater du minst 100,0% 100,0% 100,0%
en gang per vecka ?
% of Total 92,1% 7,9% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,2462 4 ,010
Likelihood Ratio 10,441 4 ,034
| e | ]
N of Valid Cases 38

a. 8 cells (80,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is ,32.

Symmetric Measures

Asymp.
Value Std. Error” Approx. 1N Approx. Sig.
Nominal by Nominal ~ Contingency Coefficient ,508 ,010
Interval by Interval Pearson's R 487 ,128 3,349 ,002°¢
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,430 ,113 2,861 ,007¢
N of Valid Cases 38

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

C. Based on normal approximation.
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Glass minst en gang per vecka - alder

Crosstab
Glass - Vilka produkter
ater du minst en gang
per vecka ?
0 1 Total
Hur 16-20 ar  Count 3 6 9
gammel o i Hur gammal 33,3% | 667% | 100,0%
% within Glass - Vilka
produkter ater du minst 9,1% 46,2% 19,6%
en gang per vecka ?
% of Total 6,5% 13,0% 19,6%
21-25a&r  Count 7 4 11
Z‘; ‘g'ljg'" Hur gammal 63,6% 36,4% | 100,0%
% within Glass - Vilka
produkter ater du minst 21,2% 30,8% 23,9%
en gang per vecka ?
% of Total 15,2% 8,7% 23,9%
26-30 ar  Count 10 10
Z‘; ‘gﬁg’” Hur gammal 100,0% 100,0%
% within Glass - Vilka
produkter ater du minst 30,3% 21, 7%
en gang per vecka ?
% of Total 21,7% 21, 7%
31-354r Count 8 1 9
Z‘; ‘gﬁg’" Hur gammal 88,9% 11,1% | 100,0%
% within Glass - Vilka
produkter ater du minst 24,2% 7,7% 19,6%
en gang per vecka ?
% of Total 17,4% 2,2% 19,6%
36-40 & Count 5 2 7
Z‘; gﬁg’" Hur gammal 71,4% 28,6% | 100,0%
% within Glass - Vilka
produkter ater du minst 15,2% 15,4% 15,2%
en gang per vecka ?
% of Total 10,9% 4,3% 15,2%
Total Count 33 13 46
Z‘; ‘gﬁg’” Hur gammal 71,7% 283% | 100,0%
% within Glass - Vilka
produkter ater du minst 100,0% 100,0% 100,0%
en gang per vecka ?
% of Total 71,7% 28,3% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,1492 4 ,016
Likelihood Ratio 14,244 4 ,007
| s | 1| s
N of Valid Cases 46

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 1,98.

Symmetric Measures

Asymp.
Value Std. Errof! Approx. N Approx. Sig.
Nominal by Nominal ~ Contingency Coefficient 457 ,016
Interval by Interval Pearson's R -,334 ,153 -2,350 ,023¢
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -,351 ,155 -2,487 ,017¢
N of Valid Cases 46

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

C. Based on normal approximation.
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Korv med brod-alder

Crosstab
Korv med brod - Vilka
produkter ater du minst
en gang per vecka ?
0 1 Total
Hur 16-20 ar  Count 7 4 11
gammal % within Hur
Ar Du? gammal & Du? 63,6% 36,4% 100,0%
% within Korv med
brod - Vilka produkter
ater du minst en 17.1% 50,0% 22,4%
gang per vecka ?
% of Total 14,3% 8,2% 22,4%
21-25&r Count 7 2 9
% within Hur
0, 0, 0,
gammal &r Du? 77,8% 22,2% 100,0%
% within Korv med
brod - Vilka produkter
0, 0, 0,
ater du minst en 17.1% 25,0% 18,4%
gang per vecka ?
% of Total 14,3% 4,1% 18,4%
26-30 & Count 11 1 12
% within Hur
gammal &r Du? 91,7% 8,3% 100,0%
% within Korv med
brod - Vilka produkter
ater du minst en 26,8% 12,5% 24,5%
gang per vecka ?
% of Total 22,4% 2,0% 24,5%
31-354&r Count 8 8
% within Hur
0, 0,
gammal &r Du? 100,0% 100,0%
% within Korv med
brod - Vilka produkter
ater du minst en 19,5% 16,3%
gang per vecka ?
% of Total 16,3% 16,3%
36-40 & Count 8 1 9
% within Hur
0, 0, 0,
gammal & Du? 88,9% 11,1% 100,0%
% within Korv med
brod - Vilka produkter
ater du minst en 19.5% 12,5% 18,4%
gang per vecka ?
% of Total 16,3% 2,0% 18,4%
Total Count 41 8 49
% within Hur
gammal & Du? 83,7% 16,3% 100,0%
% within Korv med
brod - Vilka produkter
ater du minst en 100,0% 100,0% 100,0%
gang per vecka ?
% of Total 83,7% 16,3% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,7632 ,218
Likelihood Ratio 6,496 ,165
N of Valid Cases 49

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 1,31.

Symmetric Measures

Asymp.
Value Std. Error? Approx. v Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient ,324 ,218
Interval by Interval Pearson's R -,283 ,139 -2,020 ,049¢
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -,289 ,139 -2,072 ,044¢
N of Valid Cases 49

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

C. Based on normal approximation.
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Smoothie - alder

Crosstab
Smoothie - Vilka
produkter ater du minst
en gang per vecka ?
0 1 Total
Hurgammal  21-25ar Count 2 2
ar Du? % within Hur gammal &r
° 9 100,0% 100,0%
Du?
% within Smoothie - Vilka
produkter ater du minst 25,0% 15,4%
en gang per vecka ?
% of Total 15,4% 15,4%
26-30 & Count 3 3
% within Hur gammal ar
° 9 100,0% 100,0%
Du?
% within Smoothie - Vilka
produkter ater du minst 37,5% 23,1%
en gang per vecka ?
% of Total 23,1% 23,1%
31-35&r Count 3 3 6
% within Hur gammal ar
D"u",‘,” nHurg 50,0% 50,0% | 100,0%
% within Smoothie - Vilka
produkter ater du minst 37,5% 60,0% 46,2%
en gang per vecka ?
% of Total 23,1% 23,1% 46,2%
36-40 & Count 2 2
% within Hur gammal ar
Do 9 100,0% | 100,0%
u?
% within Smoothie - Vilka
produkter ater du minst 40,0% 15,4%
en gang per vecka ?
% of Total 15,4% 15,4%
Total Count 8 5 13
% within Hur gammal ar
D"u",‘,” nHurg 61,5% 38,5% | 100,0%
% within Smoothie - Vilka
produkter ater du minst 100,0% 100,0% 100,0%
en gang per vecka ?
% of Total 61,5% 38,5% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,663% 3 ,083
Likelihood Ratio 9,005 3 ,029
Linear-by-Linear
Association 5419 1 020
N of Valid Cases 13

a. 8 cells (100,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,77.
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Symmetric Measures

Asymp.
Value Std. Errof Approx. T Approx. Sig.
Nominal by Nominal = Contingency Coefficient ,582 ,083
Interval by Interval Pearson's R 672 , 107 3,009 ,012¢
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,695 ,103 3,209 ,008°¢
N of Valid Cases 13
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
C. Based on normal approximation.
Hushall
Tabell
Hushall
Jag ater smorgas med tyngre palagg till mellanmal
minst varje vecka 0,298*
* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed)
** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)
Forvarvsarbetar du
Tabell
Forvérvsarbetar du?
Alder -0,418**
Jag ater drickyoghurt till mellanmal minst varje vecka -0,326*
Jag ater kall soppa pa flaska minst varje vecka 1,00**
* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed)
** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)
Yrkesstallning
Tabell
Yrkesstallning
Alder -0,418**
Jag ater yoghurt ur bagare till mellanmal minst varje vecka 0,333*

Jag ater chokladboll och liknande till mellanmal minst varje vecka 0,375*

* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed)
** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)
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Bostadsort

Tabell

Bostadsort

Jag ater chokladboll och liknande till mellanmal minst varje vecka 0,533**

* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed)
** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)

Preferensdata for olika hushallssitiuationer

Ensamstdende  Gift/sambo Gift/sambo Bor med

Genomsnltd utan barn utan barn med barn foralder

Gott 4,67 454 4,59 4,80 4,74 4,80
Mattande 4,11 4,27 4,27 4,11 4,03 4,20
Gér att ata utan 354 3.43 3,57 3,43 3,71 4,00
bestick

Nyttigt/halsosamt 3,52 3,37 354 3,67 343 3,52
Ger energikick 3,40 3,52 3,22 3,59 3,14 3,30
Praktisk | 3,09 3,09 3,08 3,00 3,20 3,30
forpackning

Fettsnalt 3,03 2,89 3,14 3,22 2,89 3,10
Fruktigt 2,86 2,85 2,65 3,15 2,66 3,00
Aterforslutbar 2,83 274 2,59 2,83 3,06 3,40
forpackning

Miljovanlig 2,80 2,83 2,57 2,83 2,80 3,40
forpackning

Kravmarkt 2,22 2,35 2,11 2,11 2,17 2,80
Rattvisemarkt 2,12 2,33 1,89 1,96 2,06 3,10
Sott 2,10 2,13 173 2,24 2,17 1,90
Tilltalande 2,09 2,28 1,84 2,06 2,14 2,10

forpackning
De data markerade med fet stil anger hdgsta respektive lagsta varde i varje rad. Data som ar
understruken anger hogsta respektive lagsta varde i varje kolumn.

Diskussion

Det ar ingen markbar skillnad mellan de olika hushallsgrupperana vid jamforelsen om
preferenser om mellanmal och hur de rangordnas forutom de som angav ”Annat” Dessa
personer lagger storre vikt vid att mellanmalet gar att dta utan bestick, till viss del mer att
forpackningen ar praktisk (dven om den rangordnas lika som i de andra grupperna), att
forpackningen ar miljovanlig, att mellanmalet ar rattvisemarkt och kravmarkt.” Annat”’kan
vara boende i korridor eller kollektivboende vilket skulle kunna tyda pa att detta &r studenter.
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Beteendedata for olika hushallssituationer

Genomsnitt

Ensamstaende Gift/sambo Gift/sambo

utan barn

utan barn

med barn

Bor med
foralder

Annat

Jag koper oftast samma
mellanmal fran gang till gang

Jag bestammer ofta vilket
mellanmal jag skall kopa forst
ndr jag befinner mig i butiken
Det &r viktigt att kunna variera
mellanmalet

Jag provar ofta nya produkter
Jag ater ofta mellanmal
tillsammans med andra

Jag avstér ofta fran att kopa
mellanmal pa spréang for att det
ar for dyrt

Det &r ofta svart att finna tid att
ata med andra

Jag éter helst mellanmal
tillsammans med andra

Jag upplever ofta att jag saknar
tid att ata ett ordentligt mal mat

Jag ersatter ofta huvudmal med
mellanmal

Jag gor manga dagliga resor

3,48

ShSill

3,23
2,84
2,59

2,59

2,55
2,51
2,20

2,08
2,08

3,69

3,37

3,30
2,96
2,35

2,57

2,54
2,30
2,33

2,31
1,94

3,65

3,19

2,89
2,49
2,59

2,46

2,46
2,19
1,97

2,08
1,97

3,39

3,13

3,44
2,81
2,78

2,48

2,57
2,65
2,17

1,83
2,11

3,20

3,46

3,23
291
2,66

2,80

2,54
2,83
2,09

1,94
2,14

3,50

3,90

2,90
3,20
2,80

3,10

2,80
3,00
2,90

2,60
2,80

Preferensdata for olika sysselsattningar

Genomsnitt

Arbetare

Student

Gott

Méattande

Gar att 4ta utan bestick
Nyttigt/h&lsosamt

Ger energikick
Praktisk foérpackning
Fettsnalt

Fruktigt

Aterforslutbar
forpackning
Miljévanlig férpackning
Kravmérkt
Rattvisemarkt

Sott

Tilltalande forpackning

4,67
411
3,54
3,52
3,40
3,09
3,03
2,86

2,83

2,80
2,22
2,12
2,10
2,09

Tjansteman

461
3,86
3,55
3,55
3,45
2,83
3,11
2,92

2,67

2,86
2,20
2,00
2,14
2,00

4,69
4,13
3,33
3,47
3,51
2,98
3,13
2,78

2,78

2,49
1,96
1,89
2,16
1,93

473
4,30
3,68
3,67
3,43
3,37
2,95
2,73

2,95

2,92
2,40
2,42
1,97
217
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Beteendedata for olika sysselsattningar

Genomsnitt  Tjansteman Arbetare Student

Jag koper oftast samma mellanmal fran gang 348 361 316 37
till gang ' ' ' '
Jag bestammer ofta vilket mellanmal jag skall 331 3.35 333 34
kopa forst nir jag befinner mig i butiken ' ' ’ '
Det &r viktigt att kunna variera mellanmalet 3,23 3,12 3,29 3,28
Jag provar ofta nya produkter 2,84 2,74 3,09 2,93
Jag ater ofta mellanmal tillsammans med andra 2,59 2,41 2,89 2,58
Jag avstar ofta fran att kopa mellanmal pa 259 247 273 285
sprang for att det ar for dyrt ’ ’ : ’
Det &r ofta svart att finna tid att 4ta med andra 2,55 2,48 2,6 2,6
Jag &ter helst mellanmal tillsammans med 251 2.2 2,69 2,65
andra

Jag upplever ofta att jag saknar tid att ata ett 29 205 218 2 45
ordentligt mal mat ' ' ' '
Jag ersatter ofta huvudmal med mellanmal 2,08 1,89 2,04 2,55
Jag gor manga dagliga resor 2,08 2,29 1,89 2,08

Mellanmalskonsumtion | fallande ordning efter genomsnitt

Genomsnitt  16-20 ar 21-25 ar 26-30 ar 31-354r 36-40 ar

1 Frukt 84,5 81,6 86,1 78,6 89,2 87,5
2 Smorgas med lattare palagg 77,2 84,2 69,4 78,6 70,3 82,5

Yoghurt fran 1- 363 421 36,1 40,5 29,7 325

3 litersforpackning

4 Risifrutti och liknande 35,2 26,3 41,7 45,2 37,8 25,0
5 Kaffebrod 32,6 23,7 36,1 19,0 45,9 40,0
6 Fil/mj6lk och flingor 31,1 28,9 44,4 38,1 27,0 17,5
7 Godis 30,6 31,6 41,7 28,6 21,6 30,0
8 Juice 29,0 36,8 47,2 28,6 21,6 12,5
9 Kexchoklad 26,9 28,9 36,1 35,7 16,2 17,5
10 Smorgas med tyngre palagg 25,4 31,6 33,3 23,8 29,7 10,0
11 Korv med brod 25,4 28,9 25,0 28,6 21,6 22,5
12 Glass 23,8 23,7 30,6 23,8 24,3 17,5
13 Kram 21,8 28,9 22,2 11,9 27,0 20,0
14 Snickers och liknande 21,2 18,4 22,2 19,0 29,7 17,5
15 Drickyoghurt 20,2 21,1 27,8 26,2 10,8 15,0
16 Forpackad smorgas 19,7 10,5 36,1 28,6 13,5 10,0
17 Yoghurt ur bagare 19,2 23,7 19,4 19,0 18,9 15,0
18 Baguette med fyllning 18,7 28,9 27,8 16,7 18,9 2,5
19 Nypon/blabarssoppa 18,1 31,6 13,9 11,9 16,2 17,5
20 Smorgas utan palagg 17,6 15,8 16,7 26,2 16,2 12,5
21 Chokladboll och liknande 17,1 15,8 22,2 19,0 16,2 12,5
22 Minipizza 16,1 23,7 25,0 11,9 18,9 2,5
23 Pirog 13,5 21,1 19,4 11,9 10,8 5,0
24 Hamburgare 9,8 15,8 13,9 7,1 8,1 50
25 Smootie 6,7 0,0 5,6 7,1 16,2 5,0
26 Grot 5,7 53 13,9 48 2,7 2,5
27 Soppa 5,7 7,9 8,3 24 5,4 5,0
28 Paqj 4,7 10,5 8,3 24 2,7 0,0
29 Kall soppa pa flaska 2,1 53 0.0 4,8 0,0 0,0
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Vilka av foljande produkter ater du nagon gang till mellanmal? Om du inte anser dem
vara mellanmal ska du inte kryssa i &ven om ater dem vid andra tillfallen.

Data visar vilka produkter som ar de mest etablerade mellanmalen och vilka som oftast
aterfinns som ett alternativt mellanmal. Data visar inte nédvandigtvis att produkten
konsumeras vid flest tillfallen daremot visar den hur manga personer det a&r som konsumerar
den.

Mellanmalskonsumtion i fallande ordning efter 16-20

Genomsnitt  16-20 ar

1 Smorgés med lattare palagg 77,2 84,2
2 Frukt 84,5 81,6
Yoghurt frén 1-
3 litersférpackning 363 42,1
4 Juice 29,0 36,8
5 Smorgéas med tyngre palagg 25,4 31,6
6 Nypon/blabarssoppa 18,1 31,6
7 Godis 30,6 31,6
8 Kram 21,8 28,9
9 Korv med bréd 25,4 28,9
10 Kexchoklad 26,9 28,9
11 Fil/mjélk och flingor 31,1 28,9
12 Baguette med fyllning 18,7 28,9
13 Risifrutti och liknande 35,2 26,3
14 Yoghurt ur bagare 19,2 23,7
15 Minipizza 16,1 23,7
16 Kaffebrod 32,6 23,7
17 Glass 23,8 23,7
18 Pirog 13,5 21,1
19 Drickyoghurt 20,2 21,1
20 Snickers och liknande 21,2 18,4
21 Smorgas utan palagg 17,6 15,8
22 Hamburgare 9,8 15,8
23 Chokladboll och liknande 17,1 15,8
24 Paj 47 10,5
25 Forpackad smorgas 19,7 10,5
26 Soppa 57 7,9
27 Kall soppa pa flaska 2,1 53
28 Grot 5,7 53
29 Smootie 6,7 0,0
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Mellanmalskonsumtion i fallande ordning efter 21-25

Genomsnitt  21-25 ar

1 Frukt 84,5 86,1
2 Smorgas med lattare palagg 77,2 69,4
3 Juice 29,0 472
4 Fil/mjélk och flingor 31,1 44,4
5 Risifrutti och liknande 35,2 41,7
6 Godis 30,6 41,7
Yoghurt frén 1-
7 litersférpackning 36,3 36.1
8 Kaffebrod 32,6 36,1
9 Kexchoklad 26,9 36,1
10 Forpackad smorgas 19,7 36,1
11 Smorgas med tyngre palagg 25,4 33,3
12 Glass 23,8 30,6
13 Drickyoghurt 20,2 27,8
14 Baguette med fyllning 18,7 27,8
15 Korv med brod 25,4 25,0
16 Minipizza 16,1 25,0
17 Krém 21,8 22,2
18 Snickers och liknande 21,2 22,2
19 Chokladboll och liknande 17,1 22,2
20 Yoghurt ur bagare 19,2 194
21 Pirog 13,5 19,4
22 Smorgas utan palagg 17,6 16,7
23 Nypon/blébarssoppa 18,1 13,9
24 Hamburgare 9,8 13,9
25 Grot 57 13,9
26 Soppa 5,7 8,3
27 Paj 4,7 8,3
28 Smootie 6,7 5,6
29 Kall soppa pa flaska 2,1 0,0
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Mellanmalskonsumtion i fallande ordning efter genomsnitt 26-30

Genomsnitt  26-30 ar

1 Frukt 84,5 78,6
2 Smorgas med lattare palagg 77,2 78,6
3 Risifrutti och liknande 35,2 45,2
Yoghurt fran 1-
4 Iite?sfbrpackning &8 0
5 Fil/mjélk och flingor 31,1 38,1
6 Kexchoklad 26,9 35,7
7 Godis 30,6 28,6
8 Juice 29,0 28,6
9 Korv med bréd 25,4 28,6
10 Forpackad smorgas 19,7 28,6
11 Drickyoghurt 20,2 26,2
12 Smorgas utan palagg 17,6 26,2
13 Smorgas med tyngre palagg 254 23,8
14 Glass 23,8 23,8
15 Kaffebrod 32,6 19,0
16 Snickers och liknande 21,2 19,0
17 Yoghurt ur bagare 19,2 19,0
18 Chokladboll och liknande 17,1 19,0
19 Baguette med fyllning 18,7 16,7
20 Krém 21,8 11,9
21 Nypon/blabarssoppa 18,1 11,9
22 Minipizza 16,1 11,9
23 Pirog 13,5 11,9
24 Hamburgare 9,8 7,1
25 Smootie 6,7 7,1
26 Grot 57 4,8
27 Kall soppa pa flaska 2,1 4,8
28 Soppa 5,7 2,4
29 Paj 47 2,4
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Mellanmalskonsumtion i fallande ordning efter 31-35

Genomsnitt  31-35 ar

1 Frukt 84,5 89,2
2 Smorgas med lattare palagg 77,2 70,3
3 Kaffebrod 32,6 45,9
4 Risifrutti och liknande 35,2 37,8
Yoghurt fran 1-
5 Iite?sf(jrpackning 363 2.7
6 Smorgas med tyngre palagg 254 29,7
7 Snickers och liknande 21,2 29,7
8 Fil/mjélk och flingor 31,1 27,0
9 Krédm 21,8 27,0
10 Glass 23,8 24,3
11 Godis 30,6 21,6
12 Juice 29,0 21,6
13 Korv med brod 25,4 21,6
14 Yoghurt ur bagare 19,2 18,9
15 Baguette med fyllning 18,7 18,9
16 Minipizza 16,1 18,9
17 Kexchoklad 26,9 16,2
18 Nypon/blabérssoppa 18,1 16,2
19 Smorgas utan palagg 17,6 16,2
20 Chokladboll och liknande 17,1 16,2
21 Smootie 6,7 16,2
22 Forpackad smorgas 19,7 13,5
23 Drickyoghurt 20,2 10,8
24 Pirog 13,5 10,8
25 Hamburgare 9,8 8,1
26 Soppa 57 5,4
27 Grot 57 2,7
28 Paj 47 2,7
29 Kall soppa pa flaska 2,1 0,0
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Mellanmalskonsumtion i fallande ordning efter 35-40

Genomsnitt  36-40 ar

1

w N

© 00 N o orhs

10

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29

Frukt 84,5 87,5
Smorgas med lattare palagg 77,2 82,5
Kaffebrod 32,6 40,0
Yoghurt fran 1-

Iite?sfﬁrpackning &8 B
Godis 30,6 30,0
Risifrutti och liknande 35,2 25,0
Korv med bréd 25,4 22,5
Kram 21,8 20,0
Fil/mjo6lk och flingor 31,1 17,5
Kexchoklad 26,9 17,5
Glass 23,8 17,5
Snickers och liknande 21,2 17,5
Nypon/blabarssoppa 18,1 17,5
Drickyoghurt 20,2 15,0
Yoghurt ur bagare 19,2 15,0
Juice 29,0 12,5
Smorgas utan palagg 17,6 12,5
Chokladboll och liknande 17,1 12,5
Smargas med tyngre palagg 25,4 10,0
Forpackad smorgas 19,7 10,0
Pirog 13,5 5,0
Hamburgare 9,8 5,0
Smootie 6,7 5,0
Soppa 5,7 5,0
Baguette med fyllning 18,7 2,5
Minipizza 16,1 2,5
Grot 57 2,5
Paj 4,7 0,0
Kall soppa pa flaska 2,1 0,0

Noterbara skilnader mellen aldersgrupperna

Frukt ats ungefar lika ofta oberoende av alder

Risifrutti dts oftare av de mellan 21 -35

Kaffebrod ats oftare av de mellan 31-40 och mer séllan av de mellan 26-30 och 16-20
Fil/flingor ats av fler av de mellan 21-30 och mindre av de mellan 35-40
Godis éts oftare av de mellan 21-25 och mer séllan av de mellan 31-35
Juice dricks oftare av de mellan 21-25 och farre av de mellan 35-40
Kexchoklad ats av fler mellan 21-30 och av farre mellan 31-40

Smorgas med tyngre palagg ats av farre av de mellan 35-40

Glass ats av fler av de mellan 21-25

Kram ats av farre av de mellan 26-30

Snickers och liknande ats av fler av de mellan 31-35

Drickyoghurt ats av fler av de mellan 21-30
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Forpackad smorgas ata av fler av de mellan 21-30

Baguette med fyllning éts av fler av de mellan 16-25 och néstan inte av nagon av de
mellan 35-40

Nypon/blabérssoppa éts av fler av de mellan 16-20

Smorgas utan palagg ats av fler av de mellan 26-30

Minipizza éts av fler av de mellan 16-25 och nastan inte alls av de mellan 35-40
Pirog ats av fler av de mellan 16-25 och néstan inte alls av de mellan 35-40
Hamburgare ats av fler av de mellan 16-25 och néstan inte alls av de mellan 35-40
Grot &ts av flest av de mellan 21-26

Paj &ts flest av de mellan 21-25
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