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Abstract 

Digitalizations progression have created new possibilities to work with sustainability 

questions which is one of many challenges for today’s society. Food waste and food 

choices are a big part of sustainability and are affected by human behavior. One way 

to work with human behavior is through digital nudging. Örnsköldsviks municipality 

works with food waste and food choices in their schools, but they haven’t investigated 

how they could influence their pupils on a wider level. One common way to work in this 

municipality is through strategies. The purpose of this study is to create knowledge for 

how digital nudging can be used to increase pupils' awareness as a way for the 

municipality of Örnsköldsvik to work with food waste and food choices in this 

municipality’s schools. On a wider level, this study can also be interesting for other 

municipality as a way to work with sustainability issues at school meals. The study is 

based on previous research in several related fields, semi structured interviews and an 

analysis of Instagrams accounts that belong to four school kitchens of the municipality. 

This creates a base for a strategy for digital nudging in this area. To bring clarity about 

the municipality capacity to work with this strategy we conducted a validation which 

tested the strategies applicability. The strategy was improved after feedback from the 

validation interviews. The result of this study is therefore a strategy with two practical 

suggestions on how the municipality of Örnsköldsvik could work with digital nudging 

to work with food waste and food choices in this municipality schools. This study 

contributes to the current research on digital nudging since it investigates a gap that 

we could identify in the current research in this field. Furthermore, this study makes a 

practical contribution to Örnsköldsviks municipality since it presents a strategy they 

potentially could work with. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Förord 

Stort tack till Örnsköldsviks kommun för ert deltagande, tid och engagemang. Vi vill även tacka 

alla respondenter som har deltagit i intervjuerna och bidragit med värdefull information. 

Slutligen vill vi tacka vår handledare Kalle Jegers på institutionen för informatik på Umeå 

Universitet för ditt stöd och för den feedback vi har fått. 
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1. Inledning 

En av samhällets största utmaningar just nu är hållbarhet. Hållbarhet är ett brett begrepp som 

bland annat inkluderar sociala-, ekonomiska- och miljöfaktorer. Agenda 2030 belyser dessa 

frågor och visionen är att skapa en förändring mot ett hållbart samhälle (Regeringen, u.å).  

Många kommuner arbetar med denna agenda och bland annat Örnsköldsviks kommun vars 

arbete präglas av agendan. Mer specifikt av ett aktivt miljö- och klimatarbete som utgör en stor 

del av Agenda 2030 (Örnsköldsviks kommun, u.å). Örnsköldsviks kommun har som vision att 

undersöka hur dessa frågor kan hanteras med hjälp av digitaliseringens möjligheter. 

Samhällets digitalisering är ett faktum och den digitala utvecklingen rör sig snabbt framåt och 

informationsteknologin utvecklas ständigt. Detta påverkar hela samhället såsom 

organisationer, industrier, strukturer och ekonomin. Brynjolfsson och McAfee (2015) förklarar 

att informationsteknologin och digitaliseringen skapar nya möjligheter bland annat eftersom 

människor befinner sig i nya digitala miljöer, de integrerar i digitala format och kan samla 

information från digitala plattformar. Detta resulterar i en större frihet och visar hur 

digitaliseringen har skapat nya innovativa lösningar, vilket även kan appliceras inom arbetet 

med hållbarhetsfrågor. Nya möjligheter för en ökad hållbarhet kan därför skapas till följd av 

digitaliseringen och skapar en intressant infallsvinkel för hur Örnsköldsviks kommun kan 

arbeta med dessa frågor.  

Ett sätt att tackla dessa hållbarhetsfrågor är att arbeta med att minska matsvinn vilket står 

under mål 12 “Hållbar konsumtion och produktion”, mer specifikt mål 12.3 av Agenda 2030 

(Regeringen, 2015). En annan viktig förändring för att minska miljö- och klimatpåverkan som 

Naturskyddsverket (u.å) lyfter är att kommuner kan arbeta med att öka andelen vegetariska 

mål i skolor. Örnsköldsviks kommun arbetar i dagsläget mycket med dessa frågor i skolan och 

mer specifikt i en skolmatsals kontext. Ett sätt som kommunen arbetar med dessa frågor är 

genom strategier. Strategi är ett välkänt begrepp som dyker upp i många olika områden och 

sammanhang och inte minst när det kommer till hur kommuner, företag eller organisationer 

bedriver sitt arbete. För att bedriva ett arbete framåt i en verksamhet är det viktigt att det finns 

en plan som innehåller en tydlig målsättning för att peka ut en riktlinje att sträva mot, vilket 

en strategi avser att göra (Mintzberg, 1987). När kommunen arbetar med matsvinn och matval 

har de störst fokus på hur man kan kontrollera dessa faktorer ur ett verksamhetsperspektiv. 

Men eftersom matsvinn och matval till stor del påverkas av mänskligt beteende är det av 

intresse att undersöka hur man istället kan påverka eleverna genom att utgå från en strategi 

som har elever som målgrupp. En grupp av elever som är särskilt kunniga digitalt är högstadie- 

och gymnasieelever. Det öppnar upp en möjlighet att undersöka hur man kan arbeta med dessa 

hållbarhetsfrågor utifrån digitaliseringens möjligheter. Därför blir denna målgrupp särskilt 

intressant att fokusera på och är ett naturligt nästa steg i arbetet med hållbarhetsfrågor.  

Vid arbete av beteendeförändring är en metod som blivit alltmer etablerat nudging. 

Nudging är en metod som fokuserar på att göra förändringar i olika valsituationer för att 

influera individer att ta ett specifikt beslut utan att ta bort individens egna val. Nudging syftar 

till att skapa en högre sannolikhet för ett specifikt val genom att ändra i den fysiska miljön 
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(Thaler & Sunstein, 2009). En utveckling av begreppet nudging är hur tekniken kan tillämpas 

i digitala miljöer som en följd av digitaliseringen, denna metod har fått namnet digital nudging. 

Nudging kan användas inom ett flertal olika fält men det är mest vanligt vid arbete med hälso- 

och miljöfrågor (Mont et al., 2014).  Digital nudging har förekommit som företeelse en kortare 

tid än nudging i den analoga världen. Detta återspeglas i den forskning som finns, där det 

förekommer betydligt mer forskning på nudging än digital nudging. Men som följd av 

digitaliseringens inverkan på människor har nudging i digitala miljöer börjat utforskats ännu 

mer. Forskning på hur digital design kan influera val är således något som blivit alltmer 

relevant (Weinmann et al., 2016).  

Eftersom verksamheter befinner sig i ett alltmer snabbrörligt samhälle till följd av 

digitaliseringen antyder forskning att det är viktigt att man inte har satt upp för långsiktiga 

mål vid utformning av strategier (Bengtsson & Kalling, 2012). Forskning säger att det behöver 

ges utrymme för verksamheter att kunna anpassa sig till oförutsägbara förändringar som 

uppstår i omvärlden (Bengtsson & Kalling 2012). Det gäller därför att verksamheter inte 

fastnar i för detaljerade och omfattande analyser utan agerar handlingskraftigt (Bengtsson & 

Kalling, 2012). Eftersom digital nudging är snabbare, billigare och lättare att implementera än 

fysisk nudging, blir det ett handlingsorienterat alternativ för kommunen att ta till sig 

(Fetherston et al., 2017). Det genererats inte lika mycket forskning på digital nudging 

jämförelsevis med nudging i analoga miljöer. Till följd av att det finns en mindre mängd 

forskning inom digital nudging är det flera ämnesfält som därför inte har undersökts. Vi 

identifierar en lucka som är hur man kan tillämpa digital nudging inom matsvinn och matval 

i skolmatsalar. Att Örnsköldsviks kommun är väl insatta i arbetet gällande matsvinn och 

matval i skolor öppnar upp för en lovande möjlighet för att utforska denna kunskapslucka. 

Kommunen kan även gynnas av forskning inom detta område för att kunna applicera den på 

verksamheten. Detta gör det därför mer lockande att arbeta med digital nudging och utforska 

dess möjligheter. 

1.1 Syfte 

Studien syftar till att skapa en förståelse för hur digital nudging kan användas för att öka 

elevernas medvetenhet som ett sätt för Örnsköldsviks kommun att arbeta med matsvinn och 

matval i kommunens skolor. På en aggregerad nivå kan denna studie vara intressant för flera 

kommuner som en hjälp till att arbeta med hållbarhetsfrågor vid skolmåltider. 

1.2 Frågeställningar 

Vi avser att göra detta genom att besvara frågeställningen: Hur kan en strategi för digital 

nudging utformas så att den hjälper Örnsköldsviks kommun att påverka sina elever till att göra 

mer hållbara matval och påverka matsvinn? 

 

För att besvara denna frågeställning vill vi: 

• Utreda kommunens nuvarande förutsättningar för att jobba med strategier inom 

digital nudging. 

• Utveckla och testa ett förslag på strategi som tar hänsyn till de förutsättningarna och 

ska därmed potentiellt kunna användas av kommunen. 
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1.3 Avgränsningar 

Matsvinn och påverkan av matval i skolor är ett brett ämne och kan skilja sig mellan olika 

målgrupper. I denna studie har vi valt att anpassa vår strategi till högstadie- och 

gymnasieskolor. Denna avgränsning har gjorts eftersom målgruppen i stor utsträckning är 

vana vid att använda digitala verktyg och blir därav mer mottagliga för information från den 

typen av verktyg. I och med den rådande pandemin ändras våra förutsättningar av den 

anledningen att pandemin begränsar våra möjligheter att befinna oss på skolor. I nuläget sker 

majoriteten av undervisning digitalt till följd av Covid-19 vilket påverkar den empiriska 

situationen. Eftersom eleverna inte äter i skolans matsal lämpar det sig bättre att undersöka 

hur man kan utforma en strategi för att arbeta med digital nudging i denna kontext. Därför har 

vi i denna studie valt att fokusera på strategiskt arbete istället för att testa en prototyp. Det 

finns många möjligheter för digital nudging eftersom det kan användas i många olika 

områden. Studien har avgränsats till att endast lyfta två tillämpningsområden för att tillgodose 

Örnsköldsviks kommun med konkreta förslag för att skapa en tydlig koppling till praktiskt 

utförande. 

2. Relaterad forskning 

I detta avsnitt kommer vi presentera relaterad forskning till det område vi studerar. Dessa 

områden kommer tillsammans skapa en grund för vår studie och skapa en djupare förståelse 

för fältet. 

2.1 Nudging 

Människan är en komplex varelse och traditionellt sätt har man trott att människan i grunden 

tar rationella beslut. Men det har visats att människan inte alltid agerar och tar beslut som är 

rationella. Mitch et al (2017) skriver att ageranden och beslut ofta påverkas av psykologiska 

effekter som både kan ske medvetet och omedvetet. Mycket av det mänskliga beteendet är 

något som individen inte aktivt reflekterar över när det sker, vilket resulterat i att det kan vara 

en markant skillnad i hur människor tänker att de bör agera jämförelsevis med hur de faktiskt 

agerar (Mont, Lehner och Heiskanen, 2014). Thaler och Sunstein (2009) förklarar att man 

genom att göra små och till synes obetydliga förändringar kan påverka hur människor väljer 

att agera och benämner detta som nudging (knuff på svenska). Thaler och Sunstein (2009, 

s.6,) definierar nudging som: - “… any aspect of the choice architecture that alters people’s 

behaviour in a predictable way without forbidding any options or significantly changing 

their economic incentives”.  

Ett exempel på nudging som Thaler och Sunstein (2009) lyfter är hur en caféansvarig 

påverkade människors val av mat, utan att ändra på utbudet på caféerna. Detta gjordes genom 

att arrangera matens placering på olika sätt. Det man kunde se var att beroende på hur man 

arrangerade placeringen av maten förändrades försäljningen av de olika matalternativen. 

Detta visar således hur man genom enkla förändringar kan influera människor till olika val.  

Thaler och Sunstein (2009) förklarar att människors agerande och beslut ofta är bristfälliga 

samt påverkas av olika bias. Har individen inte tillräckligt med information, inte är vana vid 

kontexten eller får feedback långsammare är det lättare för människor att fatta dåliga beslut. 
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Genom nudging kan man styra människor till att ta beslut som är bättre för dom själva, trots 

att de kanske inte annars skulle ta samma beslut. En viktig faktor med nudging är att man inte 

tar bort valet för individerna, utan att man endast influerar människor till att ta de beslut som 

förbättrar deras liv eller som är gynnsamt för samhället. Hausman och Welch (2010) skriver 

även att valen inte ska begränsas genom antal val, tidsskillnader, sociala sanktioner eller 

liknande.  

Nudging syftar till att nyttja en brist i hur människor fattar beslut och använda den bristen 

till att influera beslut. Hansen och Jespersen (2013) lyfter dual-process teorin som förklarar 

hur den mänskliga hjärnan fungerar vid ageranden. Denna teori gör en skillnad på människans 

två sätt att tänka, ett är intuitivt och automatiskt medan det andra är reflektivt och rationellt. 

Hertwig och Grünte-Yanoff (2017) beskriver att dual-process teorin utgörs av två system som 

grundas på dessa två olika sätt att tänka. System 1 (även kallat det automatiska systemet) och 

System 2 (även kallat det reflekterande systemet).  System 1 karaktäriseras av att vara snabbt, 

intuitivt och emotionellt. Medan system 2 karaktäriseras av att vara långsammare, aktiv styrt, 

medvetna resonemang samt ses som känslomässigt neutralt. System 2 kännetecknas av att 

individen behöver anstränga och koncentrera sig och således att processen är långsammare 

(Hertwig & Grünte-Yanoff, 2017). Detta medför ofta att människan känner en 

självmedvetenhet, handlingsfrihet, autonomi och viljestyrka (Hansen & Jespersen, 2013). 

System 1 är det som människor gör automatiskt utan att tänka och det är denna del av det 

kognitiva medvetandet som nudging anpassas till. 

Genom kunskapen av hur tankeprocesser som dual-process teorin fungerar, menar 

Hagman (2018) att man kan anpassa hur man strukturerar upp olika faktorer i beslutskontext. 

Vilket således gör att man kan förbättra människors beslutsfattande. Mont et al. (2014) skriver 

att genom nudging behöver man inte förändra människors uppfattning av något, trots att 

beteendet förändras vilket gör det till ett effektivt verktyg. Mont et al. (2014) skriver att 

nudging fungerar bäst i kontrollerade miljöer. Detta eftersom om man har mycket kontroll av 

en lokal är det möjligt att utforma och tillämpa nudging i flera olika aspekter och man kan 

således styra individers beteende mer effektivt.  

Mont et al. (2014) påpekar att företag som använder sig av olika typer av 

marknadsföringsstrategier ofta kan liknas vid nudging vilket har skapat en diskussion kring 

motivet bakom nudging. Det är därför viktigt att belysa skillnaden mellan 

marknadsföringsstrategier och nudging trots att de till synes liknar varandra. Nudging syftar 

till att influera människor till att ta de val som är fördelaktiga för dom själva eller samhället. 

Medan marknadsföring syftar till att influera människor till att ta val som gynnar företaget och 

öka deras vinst.  

En viss kritik har dock riktats mot nudging. Kritiken grundar sig i att man menar att 

nudging fungerar genom att “manipulera människors val”. Detta har resulterat i att nudging 

inte alltid ses som något positivt eller tas emot med entusiasm. Det finns dock en sida som 

menar att det inte finns någon etisk problematik med nudging eftersom det inte tar bort 

individens fria val, samt att det alltid kommer finnas faktorer som påverkar beslutfattande 

ändå (Hansen & Jespersen, 2017). Weinmann et al. (2016) tar upp ett exempel där ett 

europeiskt lågprisflygbolag har använt nudging för att få kunderna att köpa till alternativ som 

inte är nödvändiga, detta för att öka företagets ekonomiska vinster. Detta kan även resultera i 
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kortsiktiga vinster för företagen. Men författarna fortsätter att förklara att detta är något som 

kan ha en negativ påverkan på företag långsiktigt. En sådan skandal skapar ofta en negativ 

publicitet, minskad tillit och kan till och med leda till rättsliga åtgärder, vilket kan påverka 

företag under en längre tid. Därför är det viktigt att vara medveten om de etiska 

konsekvenserna av nudging och ta ett ansvar vid utformning av det.  

2.1.1 Nudgingmetoder 

Vid arbete med nudging identifieras det fyra huvudsakliga tekniker man kan använda sig utav. 

Dessa är; Information, Förval, Sociala normer och Förändring i fysisk miljö (Mont et al., 

2014).  

Lindahl och Stikvoort (2015) skriver att syftet med att använda information som teknik vid 

nudging är att budskapet ska påverka beslut undermedvetet och det handlar om att förenkla 

och rama in information på ett mer effektivt sätt. Information kan spridas på flera olika sätt 

och när man använder sig av nudging med hjälp av information spelar faktorer som mängd, 

tillgänglighet och presentation in. För att denna teknik ska fungera optimalt behöver 

informationen anpassas till kontexten den ska visas i. I utformningen av denna teknik av 

nudging sker det ofta två olika processer (Mont et al., 2014). Den ena är att man förenklar 

informationen för att således kunna skapa en bättre förståelse av sammanhanget. Detta gör 

man genom att presentera informationen mer direkt och anpassar det till beslutsfattarnas 

kapacitet. Exempelvis vart man presenterar information har en viktig roll. Den andra 

processen man tar hänsyn till och som ofta sker i samband med förenkling är inramning. 

Inramning syftar till att rikta information utifrån värderingar och attityder, detta kan 

exempelvis göras genom använda sig av mer deskriptiva namn. Ytterligare ett exempel på både 

förenkling och inramning av information är att återkoppla. Genom att ge en direkt 

återkoppling ges människor en direkt uppföljning av konsekvenserna av deras beslut (Mont et 

al., 2014). Även Thaler och Sunstein (2009) skriver att detta kan påverka människors beslut. 

Anledningen till det är att återkoppling ger en möjlighet för individer att lära sig av deras 

handlingar.   

Tekniken förval syftar till att använda färdiga standardalternativ för att nudga människors 

beslut. Denna teknik är kopplat till människors vilja att inte behöva agera (Mont et al., 2014). 

Lindahl och Stikvoort (2015) skriver att människor vanligtvis inte ändrar valet aktivt, vilket 

både beror på att man inte orkar och för att det finns en inställning till att standardalternativet 

är det bästa valet.  Människor väljer ofta att ta de beslut som gör minst motstånd i olika 

sammanhang och att man vill försöka undvika att behöva göra aktiva handlingar om det är 

möjligt (Mont et al., 2014). Ett exempel på denna teknik är att ha det vegetariska alternativet 

som standardalternativ för att således minska köttkonsumtionen.  

Människor är sociala varelser och därför kan sociala normer vara en effektiv teknik vid 

nudging. Detta beror till stor del på de normer som påverkar människors beteenden. Denna 

teknik är starkt kopplat till den tidigare nämnda tekniken, information. Genom att aktivt rikta 

information kan man lyfta fram olika värderingar och attityder gällande de olika valen. Vilket 

således kan öka sannolikheten för att göra ett specifikt val eftersom de valet symboliserar en 

viss norm (Mont et al., 2014). Även Lindahl och Stikvoort (2015) förklarar hur normer kan 

bidra till att rikta beslut eftersom människan vill ta hänsyn till hur andra människor agerar 

och det sociala trycket. För att denna teknik ska vara effektiv bör normen vara tydlig i 
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situationen eftersom individen då blir påmind, vilket ökar chansen för att ett val kommer tas 

utifrån den specifika situationen (Mont et al.,2014).  

Den sista tekniken är förändringar i fysisk miljö. Detta är ett väldigt effektivt sätt att försöka 

påverka individers val eftersom människor normalt sätt ofta låter sig påverkas av den fysiska 

miljön i beslutsfattande. Speciellt när situationen inte kräver större engagemang från 

individen själv skriver Mont et al. (2014). Ett exempel de nämner är hur människors 

köpbeteenden kan påverkas av hur placeringen av varorna är. Thaler och Sunstein (2009) tar 

upp ett liknande exempel där de placerat hälsosam mat i ögonhöjd, vilket ökade försäljningen 

av den maten.  

2.2 Digital nudging 

Digital nudging definieras enligt Weinmann et al. (2016, s.433) som: - “The use of user-

interface design elements to guide people's behavior in digital choice environments”  

En stor del av den forskning som genomförts har syftat på nudging i offline-miljöer men då 

digitaliseringen är en stor del i de flesta människors liv både privat och yrkesmässigt, har 

valmöjligheterna flyttats till en digital miljö. Enligt Mirsch et al. (2017) tar människor många 

beslut både genom mobilappar och webbplatser gällande allt ifrån resmål, e-handel, 

försäkring, livspartner med mera. Då människor ställs inför val digitalt är det mer information 

att både ta in och bearbeta. Det kan därför enligt Mirsch et al. (2017) lättare ske att människor 

missar viktiga detaljer, vilket kan leda till ett förhastat val. Detta gör att digital nudging kan 

vara ett användbart sätt för att vägleda människors beslutsfattande. 

En betydande del när människor ställs inför val är utformningen av val miljön. Detta menar 

Weinmann et al. (2016) beror på att miljön kommer påverka oss undermedvetet och kan därav 

påverka beslutet. Weinmann et al. (2018) benämner de som designar dessa val miljöer för 

“choice architects” (på svenska valarkitekt). Beroende på hur olika alternativ läggs fram 

kommer det att påverka vilket val människor väljer och i vilken riktning man nudgas. Detta är 

något fler företag och organisationer blir medvetna om och kan i sin utformning av en digital 

val miljö, skapa en design som leder användarna till att ta vissa beslut (Weinmann, et al., 

2016). Valarkitekter behöver ha en god förståelse för vilka effekter olika designelement bidrar 

med när användarna ställs inför ett val och ha i beaktning att det annars kan leda till etiska 

konsekvenser, precis som i den fysiska världen (Weinmann et al., 2016). Det gäller därför att 

valen som läggs fram inte sker slumpmässigt utan är genomtänkta och planerade, då det kan 

påverka resultatet av användarnas beslut.  

Digital nudging har sina fördelar då det till skillnad från nudging är ett verktyg som både 

går snabbare och lättare att implementera samt att det är billigare. Fetherston et al. (2017) ger 

exempel på digitala nudges som funkar för att höja motivationen på arbetsplatsen. Dessa 

digitala nudges kan vara ett mejl från chefen där det står “bra jobbat” eller en glad smiley i en 

gruppchatt. Med enkla små medel som är kostnadsfria kan det ha en stor positiv inverkan på 

människors beteenden.  Då nudging sker digitalt möjliggör det även fler funktioner, 

exempelvis att det går att individanpassad nudging för att bli mer personifierade. Vilket också 

leder till att digitala nudges är mer effektiva än nudges (Mirsch et al., 2017). 
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2.2.1 Exempel på nudging 

Människor har en tendens att lätt falla för frestelser och huruvida en produkt eller tjänst 

presenteras kommer att avgöra vilket val vi väljer. Studier har enligt beteendelabbet (2019) 

visat att ett namnbyte på en produkt kan ha en stor betydelse och att fler människor vill köpa 

produkten. Ett exempel på nudging är hur Liseberg förändrade menyn för att både göra det 

enklare och mer attraktivt att välja vegetariskt. Det Liseberg gjorde var att testa att byta namn 

på de vegetariska rätterna. Av den anledningen att de vegetariska alternativen som tidigare 

presenteras inte haft så attraktiva namn. Istället för att kalla det “Sojabiff” valde man istället 

att benämna rätten med ett mer exklusivt namn i form av “Sommartallrik”, samt att man 

flyttade de vegetariska alternativen högre upp och benämnde det som “Taubes favoriter”. Detta 

experiment mättes med hjälp av försäljningsdata för att se om nudgingen gav effekt. Till 

exempel man mäter först tre veckor före och sedan tre veckor efter implementeringen av 

nudgingen. Experimentet gav effekt och resultatet visade att med hjälp av denna form av 

nudging ökade den vegetariska försäljningen med 76%, och att “sommar tallriken” ökade med 

275%.  

Ett annat exempel som Beteendelabbet (2018) har gjort tillsammans med Deedster var att 

skapa en app “Habit tracker” (beteende-följare).  Tanken med appen var att kunna göra olika 

gärningar såsom att äta en vegetarisk lunch, kunna se över vilka apparater man har i hemmet 

som står på stand-by eller exempelvis ta bussen istället för bilen. När en användare hade utfört 

en gärning kan den se sin utveckling med hjälp av Habit Tracker och därefter belönas 

användaren med positiv feedback. Appen är utformad med tydlig grafik för att se till att 

användaren håller sig motiverad och vet vilka mål den strävar mot. Detta är en nudging teknik 

i form av Gamification, för att nudga användaren till att göra goda gärningar och på så sätt 

även skapa en god vana. 

Det sista exemplet på nudging handlar om att ett lunchval för en konferens redan var 

förvalt. I anmälningsformuläret var det ändrat att det vegetariska alternativet redan var 

ikryssat. Om en person hellre föredrog kött behövde personen göra ett aktivt val och kryssa i 

det alternativet istället. Resultatet landade i att 90% av besökarna på konferensen åt 

vegetariskt till skillnad från året där innan där enbart 12% av besökarna åt vegetariskt. Detta 

då det förvalda alternativet året innan var kött (Beteendelabbet, 2018).  

2.3 Strategi 

Mintzberg (1987) antyder att strategi är ett mångfacetterat begrepp, som används inom många 

olika områden och sammanhang. Beroende på vilket område ordet strategi används inom kan 

innebörden av begreppet ta olika form. Enligt Mintzberg (1987) skulle nog de flesta människor 

beskriva att en strategi är lika med att ha en plan. Detta går att se från olika perspektiv där det 

ena perspektivet som Mintzberg (1987) lyfter är utifrån ett barns perspektiv, där en strategi 

kan handla om hur man tar sig över ett staket medan det ur ett företagsperspektiv kan handla 

om att ha en strategi för att ta sig an en speciell marknad. Av dessa två exempel synliggörs två 

tydliga karaktärsdrag av strategi, där det ena är att det finns en medvetenhet samt en 

målmedvetenhet kring utformningen av strategier. Den andra är att strategierna är skapta i 

förväg för de man vill uppnå. Bengtsson och Kalling (2012) redogör för att strategi är ett 

samhällsvetenskapligt begrepp och precis som Mintzberg (1987) menar han att begreppet har 
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flera olika betydelser och att det dyker upp i många olika sammanhang. Bengtsson och Kalling 

(2012) tar upp två vanliga perspektiven på strategi som innefattar strategi som plan och 

strategi som process.  

Strategi som plan handlar om att en organisation har utvecklat en målsättning som de 

tillsammans ska sträva efter att uppnå. En strategisk målsättning förknippas oftast med en 

målsättning som sträcker sig alltifrån tre-fem år upp till tio-tjugo år. När en verksamhet har 

satt upp en övergripande målsättning är nästa steg att utforma en strategisk plan som ska 

genomföras under en bestämd tid. Bengtsson och Kalling (2012) tar upp ett exempel på en 

kommunal skolförvaltning, där deras målsättning var att införa en helt IT-stödd 

administration som skulle genomföras på tre år. Deras strategiska plan innehöll aktiviteter, 

delmål och olika ansvarsområden. Denna välplanerade strategiska plan gick inte som tänkt då 

de personer som var huvudansvariga över införandet sa upp sig en kort tid därefter. Detta på 

grund av missnöje då planen inte gick i den takt som var planerat, samtidigt som 

kommunledningen funderade på att besluta om ett nytt IT-system (Bengtsson & Kalling, 

2012).  Detta exempel visar enligt Bengtsson och Kalling (2012) att en långsiktig planering inte 

alltid är hållbart, då han menar att mycket kan hinna förändras vilket kommer att påverka 

planen. Bengtsson och Kalling (2012) betonar ordet förändring och menar att det är något 

organisationer vet sker, men att problemet är att vi varken kan påverka dom eller förutse 

konsekvenserna. Därför gäller det som organisation att vara anpassningsbar till förändringar. 

Det sista perspektivet strategi som process har fått en större relevans eftersom detta 

perspektiv syftar på att kunna beskriva strategiprocesser och hur de går till i organisationen. I 

jämförelse med strategi som plan som fokuserar på att kunna förutsäga förändringar och 

konsekvenser (Bengtsson & Kalling, 2012).  Genom att kolla på processerna vill man skapa 

förståelse kring hur de kan förbättras, förnyas samt skapa värde. I och med att det sker snabba 

förändringar och att det finns en större komplexitet i organisationens omvärld, antyder 

Bengtsson och Kalling (2012) att det därför blir viktigare för organisationer att vara 

handlingskraftiga då det kommer till strategier. Detta då utrymmet för att göra omfattande 

och detaljerade analyser och planer är mindre. Bengtsson och Kalling (2012) menar att det 

därför är viktigt för organisationer att besitta förmågan till att hela tiden utveckla sin 

verksamhet. 

I vår studie kommer vi att använda begreppet strategi utifrån Bengtsson och Kallings (2012) 

två olika perspektiv. Dom viktigaste delarna vi tar med oss från dessa perspektiv i vår 

utformning av strategi är att det ska finnas tydliga målsättningar som man tillsammans ska 

kunna sträva efter. Samt att strategin ska inkludera handlingskraftiga förslag vilket således gör 

den anpassningsbar till snabba förändringar. 

3. Metod 

I metoddelen kommer vi att redogöra arbetsprocessen, val av metod, insamling av data och 

hur vi gått tillväga för att analysera den. Vi kommer även att redogöra och motivera varför vi 

har valt att genomföra en kvalitativ intervjustudie, litteraturgranskning, val av informanter 

samt hur vi ställer oss till etiska ställningstaganden. Till sist kommer vi avsluta med en kritisk 

diskussion kring studiens metod. 
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3.1 Genomförande av vår studie 

 

Figur 1. Arbetsprocessens fyra steg 

Figur 1 beskriver de fyra steg som var med i vår arbetsprocess. Vår arbetsprocess började med 

att undersöka vilka förutsättningar kommunen hade till att arbeta med en strategi för digital 

nudging och detta gjorde vi genom att utgå ifrån en kvalitativ metod och semistrukturerade 

intervjuer. Detta tillsammans med litteraturgranskningen och omvärldsanalysen av Instagram 

låg till grund för ett första strategiförslag. Därefter genomförde vi en validering i form av 

semistrukturerade intervjuer för att ta reda på huruvida Örnsköldsviks kommun bedömde att 

strategin var tillämpbar, samt genomförde förändringar och förbättringar för att öka 

tillämpbarheten. Dessa intervjuer låg sedan till grund för att utforma det slutgiltiga förslaget. 

3.2 Metodval 

I studien kommer vi att utgå ifrån en kvalitativ metod som syftar på att analysera ord och text 

istället för en kvantitativ metod som avser att analysera information i form av siffror (Hjerm 

& Lindgren, 2010). En kvalitativ metod enligt Hjerm och Lindgren (2010) tar sin utgångspunkt 

i människors tankar och handlingar. Vårt mål var att skapa oss förståelse kring deras 

inställningar och upplevelser till strategier samt digital nudging, därav ansåg vi att en kvalitativ 

ansats är lämplig att utgå ifrån för att besvara vårt syfte.  Vi kommer att utgå ifrån ett deduktivt 

angreppssätt i vår metod, vilket innebär att teorier testas av själva studien (Hjerm & Lindgren, 

2010). Att utgå ifrån ett deduktivt angreppssätt kopplas oftast ihop till en kvantitativ metod 

men Hjerm och Lindgren (2010) menar att detta angreppssätt går att använda sig av i båda 

metoderna. 

3.3 Datainsamling 

I detta avsnitt presenterar vi vilka tillvägagångssätt som vi har använt oss av för att samla in 

data. Detta inkluderar intervjuer, urval av respondenter, validering, litteraturgranskning, 

omvärldsanalys av Instagram och dataanalys. Vi avslutar avsnittet med att presentera de etiska 

ställningstaganden som vi har tagit. 

3.3.1 Intervjuer 

En stor del av datainsamlingen har i denna studie bestått av semistrukturerade intervjuer med 

öppna frågor. Bryman (2018) skriver att intervjuer är en vanlig metod vid kvalitativ forskning. 

Vid kvalitativa intervjuer vill man skapa en förståelse av forsknings kontexten utifrån 

respondentens perspektiv för att sedan skapa en mening av dessa erfarenheter. Denna 

kunskap skapas av samspelet mellan intervjuaren och respondenten menar Kvale och 

Brinkmann (2009). Intervjuerna i denna studie har varit av semistrukturerad karaktär vilket 
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innebär att intervjuprocessen kan vara mer flexibel. Frågorna behöver inte följa den ordning 

som står givet i intervjuguiden och behöver inte heller ställas i samma form. Vid 

semistrukturerade intervjuer är det viktigt att utforma olika teman som man vill få besvarade 

under intervjun (Bryman, 2018). Detta gjorde vi genom att skapa en intervjuguide som 

respondenterna även fick tillgång till innan intervjuerna. Eftersom vi intervjuade respondenter 

inom olika arbetsområden behövdes intervjuguiden anpassas för respektive respondent. Vi 

utgick ifrån fem teman i intervjuguiden vilka är strategi, nudging, digitalisering, 

kommunikation och matval/matsvinn som vi grundade i den tidigare litteraturgranskningen. 

Detta för att kunna säkerställa relevansen av frågorna kopplat till studiens syfte. Frågorna i 

intervjuguiden ska vara utformade så att alla teman man vill få information kring täcks skriver 

Bryman (2018). Som intervjuare kan man således anpassa intervjun och knyta an frågor till 

det respondenterna tidigare nämnt om det anknyter till ett tema man vill få svar på (Bryman, 

2018).  

För att skapa en tydlig bild av respektive respondents perspektiv valde vi i denna studie att 

ha öppna frågor. Detta gör det möjligt för respondenterna att uttrycka sig med sina egna ord 

och leder inte tankarna åt något specifikt håll. Detta kan resultera i att respondenterna tolkar 

frågorna lite olika och kan även visa vilka ämnen som respondenterna finner mer intressanta 

eller viktiga (Bryman, 2018). Genom att ställa neutrala och öppna frågor minskar man risken 

att ställa ledande frågor vilket kan påverka respondenternas svar (Kvale & Brinkmann, 2009). 

Bryman (2018) skriver även att öppna frågor skapar en möjlighet att få oförutsedda svar på 

frågorna.  Samtliga intervjuer genomfördes genom videosamtal i verktyget Teams. Verktyget 

valdes då respondenterna använder det på sin arbetsplats och känner sig därför redan bekanta 

och bekväma med den formen av samtal. Samtliga intervjuer spelades även in med 

respondenternas samtycke för att kunna transkribera datan.  

3.3.2 Urval av respondenter 

Vid urval av respondenter har vi i denna studie fokuserat på att intervjua personer som bidrar 

med olika perspektiv, vilket tillsammans ger en täckande bild för vår problemformulering. 

Eftersom denna studie har skett i samarbete med Örnsköldsviks kommun har valet av 

respondenter skett tillsammans med vår kontaktperson. För att identifiera vilka respondenter 

som skulle vara lämpliga i denna studie utgick vi från vår frågeställning för att således kunna 

identifiera vilka specifika funktioner och/eller vilka specifika arbetsområden som är relevanta 

för studiens syfte (se tabell 1.). Därefter hade vi en dialog med vår kontaktperson som utsåg 

vilka personer som skulle vara lämpliga för oss att kontakta. 

Tabell 1. Sammanställning av intervjuer 

Respondent Arbetsområde Längd (I minuter) 

1 Digitalisering 28.57 

2 Kostenhet 18.28 

3 Miljö 40.02 
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4 Verksamhetsutveckling 16.02 

5 Kommunikation 33.04 

 

3.3.3 Validering 

För att Örnsköldsviks kommun ska kunna arbeta utifrån strategin vi utformat valde vi att 

genomföra en validering. Vi genomförde tre valideringsintervjuer där respondenterna fick 

uttrycka tankar, åsikter och förbättringsmöjligheter för strategin som skulle göra den lättare 

att förstå. Utifrån feedbacken vi fått under intervjuerna kunder vi utveckla strategin ytterligare 

och göra den ännu mer användbar för kommunen. Vid urvalet av respondenter valde vi att 

kontakta personer utifrån dataanalysen som vi ansåg skulle generera bäst feedback för 

strategins innehåll. De arbetsområden vi identifierade var kommunikation, digitalisering och 

kostenheten (Se tabell 2). Dessa intervjuer genomfördes som semistrukturerade intervjuer 

med öppna frågor i enlighet med de intervjuerna som genomfördes tidigare för att skapa en 

nulägesanalys. 

Tabell 2. Sammanställning av valideringsintervjuer 

Respondent Arbetsområde Längd (I minuter) 

1 Kommunikation 33.16 

2 Digitalisering 18.37 

3 Kostenhet 16.32 

 

3.3.4 Litteraturgranskning 

För att utföra vår studie har vi använt oss av olika tillvägagångssätt för att hitta relevant 

information. För att hitta relevanta artiklar gjorde vi en genomsökning av referenslistor i 

uppsatser och artiklar inom vårt valda område (nudging, nudgingmetoder, digital nudging, 

exempel på nudging och strategi).  Särskilt kring “digital nudging” då det är ett relativt 

outforskat ämne. Utöver det har sökning av tidigare forskning även gjorts genom Google 

scholar samt via Umeå universitetsbibliotekets databas. Nyckelbegreppen som vi använt oss 

av är “strategy”, “nudging” och “digital nudging”. Vi har även använt oss av böcker skrivna av 

välkända författare och webbplatser för viss information då vi ansett att det är ett alternativ 

som varit passande, speciellt kring att hitta lämpliga exempel på case. 

3.3.5 Omvärldsanalys 

Tidigt i processen fick vi reda på att Instagram var en kanal som är välanvänd vid spridning av 

dagens lunch och annan matrelaterad information i Örnsköldsvik kommun. För att skapa oss 

en tydligare uppfattning av hur detta såg ut valde vi att undersöka hur Instagram används av 

skolköken på fyra högstadie- och gymnasieskolor. För att hitta dessa började vi med att söka 

efter “Högstadieskolor Örnsköldsvik” samt “Gymnasieskolor Örnsköldsvik” på Google för att 
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hitta namn på olika skolor. Efter detta sökte vi efter namnen på Instagram för att hitta till deras 

skolköks Instagram. Anledningen med detta var att identifiera hur dom publicerade olika 

inlägg. Detta användes sedan för att utforma förbättringsförslag på hur skolor kan arbeta med 

digital nudging på Instagram. 

3.4 Dataanalys 

Vi valde att utgå ifrån Braun & Clarke (2006) tematiska analys som består av sex steg för att 

analysera den insamlade datan. Fördelen med tematisk analys är att det är ett användbart och 

flexibelt forskningsverktyg som inte utgår ifrån en redan etablerad teoretisk ramverk.  

Steg 1 enligt Braun & Clarke (2006) är att bekanta sig med materialet. Ett tillvägagångssätt 

att göra detta är genom transkribering av intervjuerna. Detta gjorde vi genom att lyssna 

igenom varje intervju då den var genomförd och transkribera materialet. Detta då vi ansåg att 

det var bättre att lyssna och skriva ner intervjun på en gång, istället för att lämna det tills alla 

intervjuer var genomförda. Därefter läste vi igenom materialet ett flertal gånger för att börja 

reflektera över vad som var intressant i innehållet och för att lättare kunna koda materialet i 

nästa steg. Genom att läsa igenom texten flera gånger skapas en fördjupad förståelse kring dess 

innebörd (Braun & Clarke, 2006).  

Steg 2 handlar om att börja koda materialet, vilket innebär att hitta återkommande mönster 

i intervjuerna för att kunna bilda olika grupper som därefter ska analyseras i steg tre. För att 

finna mönster i materialet utgår man ifrån forskarens intresse (Braun & Clarke, 2006). Då vi 

utgår ifrån en deduktiv ansats innebär det att vi redan har förbestämda teman som skapats i 

utformningen av intervjuguiden. Dessa teman är strategi, nudging, digitalisering, 

kommunikation och matval/matsvinn. Därför kodade vi materialet genom att koppla 

intervjusvaren till våra förutbestämda teman och de som vi ansåg var relevant för studiens 

resultat.  

Steg 3 innebär att börja analysera koderna som har markerats i föregående steg för att hitta 

kombinationer som kan resultera i teman. För att underlätta sorteringen av koderna och vilka 

teman det hör till är ett tillvägagångssätt enligt Braun och Clarke (2006) att använda sig av 

exempelvis mind-maps eller tabeller. I detta steg analyserade vi dom koder som vi markerat 

genom att noggrant gå igenom dom för att se att de matchade med dom förbestämda teman 

som vi skapat. 

Steg 4 innebär att uppsättningen av olika teman som utformas i föregående steg ska 

förfinas. Av att gå igenom ens utformade teman kommer det att indikera på att vissa teman 

saknar stöd och därför inte är riktiga teman, att vissa teman innebär samma sak och kan därav 

bilda ett enda tema och att andra teman istället behöver delas upp i två olika (Braun & Clarke, 

2006). I det här steget gick vi igenom de teman som vi förbestämt för att dubbelkolla att det 

fanns tillräckligt med material för varje tema. Detta ansåg vi att det fanns och valde därför att 

behålla våra ursprungliga teman utan att förfina dom.  

Steg 5 ska förfina de teman som utformades ytterligare samt definieras för att på så sätt få 

fram vad essensen är för varje tema. Det ska genomföras för att specificera vilken aspekt som 

temat innefattar, då det annars finns en risk att ett tema blir för komplext (Braun & Clarke, 

2006). Vi ansåg i detta steg att våra teman var för minimalistiska och att det behövde definieras 

om för att tydliggöra vilken aspekt som vi ville få fram.  

https://www-tandfonline-com.proxy.ub.umu.se/doi/pdf/10.1191/1478088706qp063oa?needAccess=true
https://www-tandfonline-com.proxy.ub.umu.se/doi/pdf/10.1191/1478088706qp063oa?needAccess=true
https://www-tandfonline-com.proxy.ub.umu.se/doi/pdf/10.1191/1478088706qp063oa?needAccess=true
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Steg 6 enligt Braun och Clarke (2006) handlar om att presentera resultatet. Detta gjorde vi 

genom att gå igenom vårt material i form av våra teman och välja ut citat som förstärkte vår 

presentation av resultatet. 

3.5 Etik 

Vid genomförandet av studien har de fyra forskningsetiska principerna som Vetenskapsrådet 

(2002) presenterar tagits i beaktning.  Då människors och samhällets utveckling påverkas av 

forskning som bedrivs så är det väsentligt att kunna visa att forskningen håller en hög 

kvalitetsnivå. De principer som Vetenskapsrådet (2002) tagit fram är informationskravet, 

samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Dessa är utvecklade för att 

kunna säkerställa att forskningen berör betydelsefulla frågor och har en hög kvalité.  

Informationskravet inkluderar att deltagarna ska informeras om forskningens syfte och vad 

deltagarna bidrar med i forskningen. Samt att deras deltagande är frivilligt och att deltagarna 

således har rätt att avbryta sin medverkan när de vill (Vetenskapsrådet, 2002). I denna studie 

genomfördes detta genom att i början av varje intervju genomföra en kort beskrivning av 

studiens syfte och informera om respondentens rättigheter. För att kunna bearbeta materialet 

optimalt frågade vi även respondenterna om deras godkännande för att spela in respektive 

intervju, samtliga respondenter godkände detta. Inspelningarna användes sedan för att 

transkribera materialet.  

Samtyckeskravet inkluderar deltagarnas rätt över sin egen medverkan i studien. Deltagarna 

ska självständigt kunna bestämma över om de vill delta, hur länge samt vilka villkor de deltar 

på (Vetenskapsrådet, 2002). Detta krav tog i beaktning genom att informera om det frivilliga 

deltagandet och rätten att avbryta sin medverkan som nämns under informationskravet. Men 

även att deltagaren har rätt att hoppa över någon fråga om deltagaren inte vill svara.  

Konfidentialitetskravet syftar till att deltagarnas identitet ska ges största möjliga 

konfidentialitet. Detta ska göras genom att anonymisera respondenterna för att således göra 

det omöjligt för utomstående parter att identifiera deltagaren (Vetenskapsrådet, 2002). Inför 

intervjuerna i denna studie har respondenterna informerats att de kommer att vara anonyma 

och för att säkerställa detta krav ytterligare kommer inga specifika roller att nämnas, utan 

endast deltagarnas funktion kommer beskrivas.  

Nyttjandekravet innebär att den information som inhämtas från respondenterna endast får 

användas i den specifika studiens syfte (Vetenskapsrådet, 2002). Detta upplystes även 

respondenterna om innan start av intervjuerna som genomfördes i denna studie. Dessa krav 

är viktiga att ta hänsyn till för att försäkra sig om att de personer som deltar i studien ska 

skyddas från att deras medverkan ska påverka dom på något sätt (Vetenskapsrådet, 2017). 

3.6 Metoddiskussion 

Utifrån studiens syfte identifierade vi snabbt kvalitativ metod som det lämpligaste valet. Detta 

eftersom vi utvecklade en strategi för digital nudging utifrån medarbetarnas upplevelser 

gällande främst strategiarbete och nudging på kommunen. Däremot skriver Hjerm och 

Lindgren (2010) att det kan vara fördelaktigt att använda sig både av en kvalitativ och 

kvantitativ metod i en studie. Detta eftersom man får ut fler perspektiv på studieobjektet. 

Kvantitativ metod hade kunnat appliceras i denna studie genom förslagsvis en 
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enkätundersökning för att komplettera med mer data. Detta hade resulterat i mer material 

som skulle behöva bearbetas och analyseras i samband med den kvalitativa datan.  På grund 

av den begränsade tiden för studien valdes därför detta alternativ bort.  

För skapa en tydligare nulägesanalys hade det varit gynnsamt att intervjua flera personer. I 

studien genomfördes fem intervjuer som utgav en grund för nulägesanalysen och dessa 

personer fyllde alla olika funktioner. För att skapa en större relevans hade det varit fördelaktigt 

om flera intervjuer genomfördes med personer från varje arbetsfunktion. Särskilt dem med 

kunskap från digitalisering, kommunikation och kostenheten. Detta eftersom de funktionerna 

hade störst koppling till studiens syfte, vilket även är varför dessa valdes till 

valideringsintervjuerna. Detta hade kunnat bidra med en djupare insyn i kommunens arbete 

av digital nudging och strategier i samband med matsvinn och matval. Vidare hade intervjuer 

med kökspersonal på högstadie- och gymnasieskolor kunnat bidra med en positiv effekt på 

resultatet. Av att göra det hade vi fått en större inblick av hur man i nuläget resonerar kring 

användningen av Instagram i skolmatsals kontext. Men även detta valdes bort till följd av brist 

på tid.  

Ytterligare en faktor som skulle kunna haft en positiv påverkan på resultatet är om vi hade 

genomfört en större validering med fler intervjupersoner. Det skulle bidra till en mer 

omfattande återkoppling på det första utkastet av strategin. Vilket skulle göra det möjligt att 

förbättra strategin ytterligare och utveckla förutsättningarna för kommunen att arbeta med 

strategin. Att få mer feedback hade även kunnat befästa strategin ytterligare för kommunens 

arbete. 

4. Resultat 

I detta kapitel presenteras resultatet från granskningen av instagram, intervjuerna som 

genomförts, ett första utkast av ett strategiförslag, resultatet av valideringsintervjuerna och 

tillsist det slutgiltiga strategiförslaget. 

4.1 Förutsättningar för arbete med digital nudging 

I detta avsnitt presenteras en sammanställning av intervjuerna utifrån våra fem olika teman 

för att få en nulägesbild av Örnsköldsviks Kommun. Dessa teman är Strategi, Nudging, 

Digitalisering, Kommunikation och Matsvinn och Matval. 

4.1.1 Förutsättningar för strategiarbete 

Inom Örnsköldsviks kommun framgick det av intervjuerna att det är väldigt vanligt att arbeta 

med strategier. Två av respondenterna lyfte att kommunen har ett system som är byggt på 

strategier och en respondent förklarade även att det handlade om att strategier är vanliga för 

att dom är politiskt styrda. Två respondenter menade att strategier är vanligare när man 

arbetar med långsiktiga mål. En respondent förklarade att strukturen av styrdokument är 

uppbyggd på tre nivåer. Den första nivån är policy vilket fungerar mer som ett 

visionsdokument kring sakområden, under det kopplar man policyn till strategier och slutligen 

innehåller den sista nivån mer riktlinjer för mer vardagsfrågor vilka är olika för varje 

förvaltning.  
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Gällande inställning till strategier varierade svaren. Två av respondenterna hade en positiv 

syn gentemot strategier och ansåg dom väldigt viktiga för att veta vad som behövs prioriteras. 

En respondent tycktes ha en positiv syn av att arbeta med strategier men ansåg att kommunen 

inte lyckats införa ett optimalt sätt att arbeta med de strategier som finns. Respondenten 

menade att hen inte hade sett någon uppföljningen eller utvärdering av strategierna vilket 

gjorde att inställningen till arbete med strategi i kommunal verksamhet mer osäker. Vid frågan 

av inställningen till strategier lyfte två av respondenterna istället vikten av ledarskap och att 

man behöver kunna vara snabb föränderlig för att inte arbetet ska bli så fyrkantigt.  

När frågan rörande vad det är som gör en strategi bra lyfte fyra av respondenterna liknande 

faktorer. En respondent nämnde att några viktiga delar är att en strategi inte bör vara för 

omfattande, den ska vara lätt att förstå, den ska peka ut en riktning samtidigt som det ska 

finnas en möjlighet för att vara realistisk. Samma respondent belyser även vikten av att koppla 

strategin till ekonomiska resurser. En respondent svarade liknande och förklarade att hen 

ansåg att en strategi bör vara kortfattad och tydlig.  

 

“Det är risk att man fastnar i planeringshjulet, det är ju det. En strategi ska vara 

kortfattad och tydlig i så fall, men aa det skulle jag nog säga i så fall.” 

 

Det uttryckte ytterligare en respondent som tog upp vikten av att en strategi bör vara enkel och 

ses som ett levande dokument. Hen lyfte även faktorer som att en strategi bör vara lätt att 

utvärdera och ha mätbara mål. En annan respondent framhävde vikten av att en strategi bör 

vägleda kommunen för att tydligt kunna visa vilka frågor som kommunen anser som viktiga 

samt vad politiken anser som viktigt. Denna respondent sa också att en faktor som gör en 

strategi bra är när den är sammankopplad till andra befintliga dokument för att man således 

ser hur dokumenten hör samman. Den sista respondenten som skilde sig lite från de andra 

svaren fokuserade mer på att en bra strategi bör vara tydlig med vem som har ansvar för vilka 

processer, men hen lyfte även att de inom mer långsiktiga strategier är viktigt med en 

målinriktning vilket stämmer överens med de andra respondenternas syn.  

4.1.2 Kännedomen kring begreppen nudging och digital nudging 

Gällande frågan om hur kännedomen såg ut kring begreppet nudging fick vi varierande svar. 

Två av respondenterna hade en vag uppfattning men de anser att det verkar intressant och att 

det finns en nyfikenhet om begreppet. Hen tillägger att det är ett verktyg som känns lovande 

och att det är något som de kan bli bättre på. En annan respondent menar att det är ett svårt 

begrepp och att de är nog väldigt få som har koll på vad det riktigt innebär. Två av 

respondenterna har hört om begreppet och den ena respondenten menar att hen enbart 

kommit i kontakt med begreppet digital nudging genom att ha läst om det. Men tillägger att 

hen även har en vetskap om vad som menas med enbart nudging.  

Respondenternas kännedom kring begreppet digital nudging var också blandad. En av 

respondenterna är inte bekant med begreppet medan en annan respondent ger ett exempel på 

hur den uppfattar digital nudging. En av respondenterna tycker att digitalisering är en 

självklarhet och att det på ett sätt är en icke fråga.  
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“Det är klart att man kan syssla med nudging utan det digitala men samtidigt så aa jag 

har svårt att tänka mig att man inte tänker i dom banorna i alla fall liksom.” 

 

Respondenten som läst till sig om digital nudging berättar att det ska vara information som 

tilldelas lättillgängligt digitalt för att hjälpa konsumenter att göra ett val. Hen fortsätter med 

att de val som en konsument ställs inför ska vara grundat i någon form av kunskap och om 

situationen som konsumenten befinner sig i. 

Om nudging är något som de arbetat med tidigare svarar några av respondenterna att det 

inte känner till att de gör det och att det inte förekommer i deras sammanhang. En av 

respondenterna känner inte till att kommunen jobbar med det alls. En annan respondent 

menar att det gör man utan att man nog är medveten om att det är just nudging.  En 

respondent anser att det delvis jobbar med nudging i form av kanaler och att de används för 

att påverka och väcka nya tankar.  

4.1.3 Digitaliseringsarbete 

Gällande arbete med digitalisering svarade respondenten att det i nuläget sker en stor 

digitalisering inom samtliga områden vilka utgår ifrån kommunens digitaliserings policy och 

strategi. Två viktiga faktorer för detta som respondenten lyfte fram var digital kompetens och 

digital ledarskap. Vid frågor kring digitaliseringsstrategier förklarar respondenten att de ofta 

pekar ut en riktning men att de strategier som finns inte alltid är fullt anpassade till 

digitalisering och behovet av snabbrörlighet. Respondenten förtydligar dock att hen anser 

strategier är väldigt bra att ha, men bör tas fram i en omfattning som gör att dom kommer till 

handling. 

4.1.4 Kommunikationsarbete, ansvarsområden och sociala kanaler 

Utifrån intervjuerna kunde vi tolka att kommunikationen i Örnsköldsviks kommun sker på 

flera olika nivåer och det finns flera olika ansvarsområden. Respondenten förklarar exempelvis 

att varje verksamhet ansvarar för hur deras kommunikation ska ske i vardagen. Gällande 

Instagram förklarade respondenten att kommunikationsavdelningen på kommunen måste 

godkänna när kommunala verksamheter vill öppna konton samt hur de tänkt använda dem. 

För att göra detta måste verksamheten skicka in en plan för att få starta ett konto på någon 

sociala medier plattform, där syftet av kontot presenteras. Efter att kontot och planen är 

godkänt är det däremot upp till verksamheterna själva att ansvara för dem. Respondenten 

nämner även att det inte finns någon kontrollfunktion i nuläget för hur verksamheterna 

faktiskt använder sig av kontona efter att dem blivit godkända. Något som respondenten även 

lyfter är att hen tror att det är mer vanligt att sociala medier används i 

marknadskommunikativa syften än för beteendepåverkan. 

4.1.5 Matsvinn och matval 

Av intervjuerna framgick det att matsvinn och matval är något som kommunen jobbar aktivt 

med. Mycket av detta sker genom handlingar som verksamheten själva kan kontrollera. 

Respondenten lyfter ett exempel om att ha tydligare planering av maten i linen, återta mat och 

använda den på nytt genom att servera den igen (detta kallas för andra chansen). Alternativt 

görs den om till en ny maträtt.  Om maten inte kan omhändertas säger respondenten att den 
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kan säljas till matgäster eller andra som har tillgång till matsalen. Andra exempel som lyfts är 

att öka andelen helvegetariska dagars successivt.  Under dessa dagar erbjuds även fler 

alternativ för att locka de som inte är vana vid en vegetarisk kost. De erbjuder ett vegetariskt 

alternativ samtliga dagar för alla elever på högstadier och man har bytt ut bi-komponenter 

kopplat till klimatval. Kommunen har även sett över det totala kött innehållet på kötträtter för 

att delvis kunna skifta ut en del av proteinet.  

Gällande informationsspridning av dagens lunchalternativ förklarar respondenten att 

matsedeln publiceras på samma hemsida för alla. Men att skolorna enskilt även arbetar mycket 

med Instagram för att publicera dagens mat samt sprida andra budskap som man vill få ut till 

sina matgäster. Utöver detta arbetas det med att informera om livsmedels påverkan och 

matsvinn genom att föra dialoger på klassnivå, där man avsätter hela lektioner för dessa 

ämnen. 

4.2 Prototyp till strategi 

Utifrån resultatet av intervjuerna utformades sedan ett första förslag på strategi. Det kommer 

presenteras i detta avsnitt. Förslaget kommer presenteras exakt som det utformades och 

visades för Örnsköldsviks kommun under valideringsintervjuerna.  

4.2.1 Syfte/vision: 

Syftet med denna strategi är att skapa två olika förslag som ska fungera som riktlinjer för hur 

högstadie- och gymnasieskolor kan arbeta med digital nudging. Detta i form av Instagram och 

en digital skärm för att influera mer klimatsmarta val av maträtter samt minska matsvinn. 

Avgränsningen av högstadie- och gymnasieskolor har vi gjort för att det är en större 

sannolikhet att denna målgrupp använder sig av instagram samt är mer mottaglig för denna 

typ av komplexa information.  

Visionen är således att Örnsköldsviks kommun ska kunna använda denna strategi för att 

kunna förse högstadie- och gymnasieskolor med förslag hur man skulle kunna arbeta för att 

nå klimatmålen i Agenda 2030 och mer specifikt mål 12.3 som är “Till 2030, halvera det 

globala matsvinnet per person i butik- och konsumentledet, och minska matsvinnet längs hela 

livsmedelskedjan, även förlusterna efter skörd” (Regeringen, 2015). Detta tillsammans med 

Örnsköldsviks övergripande mål om att arbeta aktivt med att ta vara på digitaliseringens 

möjligheter skapar grunden till dessa förslag (Örnsköldsvik, u.å).   

4.2.2 Bakgrund till våra förslag: 

Denna strategi kommer presenteras i två olika steg. I det första steget kommer vikten av 

utbildning lyftas och i det andra steget kommer de två huvudsakliga förslagen att presenteras 

vilka är instagram och en digital skärm, dessa innefattar 5 mindre förslag vardera. Denna 

strategi kommer vidare fylla en funktion som Strategi som plan vilket innebär att man 

utvecklar en strategisk målsättning utifrån ett övergripande mål som i detta fall är mål 12.3 i 

Agenda 2030. Utifrån intervjuerna har de preferenser som framkommit för en strategi varit; 

kortfattad, tydlig, levande och handlingskraftig. Därav kommer strategin presenteras i tydliga 

rubriker med förslagen i punktform för att göra den tydlig samt göra den mer levande genom 

bilder för att den ska bli lättare att förstå. En utmaning som framgick vid intervjuerna är att 

det är lätt att strategier inte är tillräckligt handlingskraftiga och då särskilt vid digitalisering. 
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För att anpassa strategin till detta kommer strategin presenteras utifrån två olika 

utgångspunkter. Instagram är ett mer handlingsorienterat förslag genom att kanalen redan är 

etablerad. Medan den digitala skärmen är ett mer långsiktig förslag då den både kräver mer 

planering för att få dit den fysiska skärmen och att det blir ett större arbete med att presentera 

informationen i realtid.  

Båda förslagen grundar sig i digital nudging eftersom denna teknik går snabbt, är lätt och 

billigt att implementera (Fetherston et al., 2017). Vid intervjuerna framgick det att flertal 

förändringar gjorts för att minska matsvinnet och införa mer vegetabilier i lunch måltiderna 

utifrån kommunens perspektiv. Ett naturligt steg efter detta är därför att även försöka arbeta 

med detta ännu mer ur elevernas perspektiv. Eftersom nudging har visats kunna påverka 

individers val utan att ta bort handlingsfriheten anser vi att detta är en lämplig metod att 

använda sig av (Thaler & Sunstein, 2009). För att göra detta så effektivt som möjligt kommer 

alla fyra huvudsakliga nudging tekniker att användas, men det kommer vara störst fokus på 

teknikerna Information och Sociala normer. Detta eftersom vi anser att dessa tekniker är mest 

lämpliga i skolmatsals kontexten. Inspiration till förslagen hämtas även från hur vi tidigare 

sett att andra arbetat med digital nudging eftersom det ger en viss bekräftelse på att dessa 

nudging tekniker har en positiv inverkan.  

Vårt första förslag är Instagram eftersom det under intervjuerna framgått är en etablerad 

kanal för många gymnasieskolor att förmedla information kring dagens lunch. Detta ser vi 

därför som en plattform som har potential att utvecklas för att nudga elevernas matval samt 

matsvinn. Efter att ha granskat flera av gymnasieskolornas instagram såg vi att de främst 

publicerade bilder på kött alternativet och att de vegetariska alternativet oftast hamnade längst 

ner i inlägget, vilket gör att eleverna behöver trycka på “mer” för att det alternativet ska bli 

synligt. Vi såg även potential i att vissa av de vegetariska rätterna skulle kunna ha ett mer 

tilltalande namn för att göra det mer “attraktivt” för eleverna att välja vegetariskt. Detta går i 

linje med Beteendelabbet (2019) som visade att ett namnbyte på de vegetariska rätterna hade 

en positiv effekt genom att fler valde det vegetariska alternativet.  

Vårt andra förslag är att placera en digital skärm i början av matsalen med ett rullande flöde 

av olika typer av information. Tanken med att den digitala skärmen ska vara i början av 

matsalen är för att eleverna ska mötas av informationen i rätt tid, vilket är en viktig faktor vid 

digital nudging (Mont et al., 2014). Att placera skärmen innan eleverna behöver göra olika 

beslut resulterar således att de har tillräckligt med information av sammanhanget. Brist på 

information är annars en faktor som vanligtvis leder till att människor tar sämre beslut, vilket 

detta motverkar (Thaler & Sunstein, 2009). Eftersom informationen rörande matsvinn och 

matvalen förändras dagligen blir det effektivt att använda sig av digitala verktyg som 

hjälpmedel, då presentationen av information kommer vara i ständig förändring. En viktigt 

faktor för digital nudging är att skapa en lättare förståelse för sammanhanget och därför väljer 

vi att presentera förslag som innebär att information visas i samband med olika typer av 

visualiseringar (Lindahl & Stikvoort, 2015).  

4.2.3 Steg 1: Utbildning 

Från intervjuerna framkommer det att det finns en liten kännedom kring begreppen nudging 

och digital nudging. Det framkommer att de jobbar med att förmedla information men att de 

inte arbetar specifikt med beteendepåverkan. För att våra förslag ska kunna tas emot på bästa 
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tänkbara sätt är det viktigt att det finns en kunskap och kännedom kring dessa begrepp. Därför 

anser vi att det behöver läggas tid och resurser på utbildningstillfällen inom digital nudging. 

Genom att digital nudging handlar om att påverka beteenden och “knuffa” personer till att ta 

ett bättre val är det viktigt att förstå och veta hur informationen som läggs fram kommer att 

påverka mottagaren.  

Resultatet av förslagen är att man kommer kunna påverka hur eleverna väljer, vilket gör det 

viktigt att det finns grundkunskaper i vad nudging handlar om. De ansvariga för förslagen blir 

valarkitekter och de behöver ha en förståelse kring vilka effekter som sker beroende på vilka 

designelement som de använder (Weinmann et al., 2016). Den förståelsen behövs för att 

alternativen inte ska publiceras eller läggas ut slumpmässigt utan att man förstår tanken och 

effekten som sker bakom valen som man publicerar. Utbildningen ska även bidra till att man 

får förståelse kring etik och vilka etiska konsekvenser som kan ske om man inte reflekterar 

över hur valen läggs fram.  

4.2.4 Steg 2: Förslagen 

 

Första förslaget - Instagram 

 

• De vegetariska alternativet ska hamna längst fram och de andra två rätterna ska 

presenteras därefter. Detta illustreras i bilderna nedan. Om kökspersonalen väljer 

att publicera och lägga fram alternativen där vegetariska rätter ligger längst fram 

kan det påverka eleverna till att automatiskt bli mer “influerade” till att välja det 

alternativet när dom kommer till matsalen. Detta visade sig på Liseberg då det fick 

en positiv effekt av att flytta de vegetariska alternativen högst upp på menyn 

(Beteendelabbet, 2019). 
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• Genom att lägga den vegetariska rätten först behöver eleven aktivt välja att trycka 

på “mer” för att se kött alternativet. Detta är ett enkelt sätt att göra en förändring 

som kan få positiva effekter. Detta går att koppla till nudging metoden “förval”. Av 

att byta plats på alternativen så att det vegetariska syns först kommer det inte att 

leda till att det fria valet tas bort för eleverna utan det är ett sätt enligt Thaler och 

Sunstein (2009) att enbart influera till ett bättre val. 

                                                     

• Ett till förslag kopplat till instagram är hur rätterna namnges och då speciellt de 

vegetariska alternativen genom att det har en påverkan på vad människor 

väljer.  Experimentet på Liseberg visade hur ett namnbyte fick en positiv effekt 

genom att fler valde den rätten (Beteendelabbet, 2019). Av att använda sig av mer 

tilltalande namn på rätterna kan det göra att fler elever är villiga att våga prova de 

vegetariska rätterna. 

 

• Istället för att benämna att en rätt är vegetariskt är vårt förslag att använda ett grönt 

hjärta för att visualisera att rätten är vegetariskt. Av att använda sig av det gröna 

hjärtat är det en nudging metod att förenkla och rama in information (Lindahl & 

Stikvoort, 2015). 
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• För att höja motivationen hos eleverna till att välja det vegetariska alternativen kan 

en digital nudge användas i form av en smiley och beskrivande text. Detta fungerar 

som en form av återkoppling när lunchen är slut. Genom att eleverna får 

återkoppling kring hur många som väljer att äta vegetariskt kan det starta igång en 

positiv “kedja” där normer vänds, då kött alternativet oftast ses som 

standardalternativet. Detta skulle även fungera för att ge eleverna återkoppling av 

mängden matsvinn som slängts för att försöka skapa en beteendeförändring.  

 

Andra förslaget -  Skärm i matsalen  

 

• Ett förslag är att presentera gårdagen och/eller veckans matsvinn i kilo och sedan 

presentera en bild på den mängd mat som matsvinnet motsvarar för varje elev. Detta 

ger således eleverna ett sammanhang till den vikt som visas. Detta kan resultera i 

att eleverna väljer att ta den mängd mat som dom är säkra att dom orkar eller går 

två gånger för att således inte skapa något matsvinn. Att presentera denna 

information skulle fungera som en återkoppling vilket är en vanlig teknik vid 

nudging (Mont et al., 2014 och Thaler & Sunstein, 2009). 

 

• Att även presentera det tidigare förslaget i samband med smileys för respektive dag 

beroende på mängden matsvinn. Detta kommer också ge en återkoppling till 

eleverna vilket kan resultera i att deras val blir influerade till att ta en lämplig mängd 

mat. Det kan också fungera som en motivation och påminnelse om målet med 

minskat matsvinn, likt Beteendelabbets uppdrag “Habit tracker” (2018).  

 

• Att informera om rätternas olika klimatpåverkan i samband med en annan kontext 

som exempelvis Co2 utsläpp är också ett förslag. Således skulle detta resultera i att 

eleverna väljer det vegetariska alternativen/andra chansen oftare. Detta förslag 

skulle innebära att eleverna får mer information vid rätt tillfälle, precis innan de ska 

välja maträtt. Vilket är en faktor som gör att människor tar välbyggda beslut och är 

en vanlig nudging metod (Thaler & Sunstein, 2009). Därför är det en större chans 

att eleverna tar det alternativ hen nyss läst om utan att reflektera något djupare 

kring beslutet. 

 

• Ett förslag är att visa andelen procent som äter de olika maträtterna. Vilket kan 

nudga eleverna till att välja de klimatsmartare rätterna. Detta fungerar då man gör 

en förenkling och inramning av informationen som gör att eleverna enkelt kan förstå 

kontexten och valen influeras således av detta. Men även i samband med sociala 

normer då eleverna ser hur andra elever väljer att äta vilket kan bidra till att man 

väljer det vegetariska alternativet.  

 

• Att presentera en jämförelse av den egna skolans mängd matsvinn med andra skolor 

kan också fungera som en effektiv nudge. Att göra detta kan resultera i att eleverna 

väljer att agera efter vad normerna säger gällande matsvinn. Detta fungerar 
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eftersom människor i grunden är sociala varelser och vill agera som andra (Mont et 

al., 2014). 

4.3 Validering av strategiförslaget 

När ett första förslag på strategi hade utformats intervjuade vi tre personer för att validera 

förslaget. Respondenterna hade arbetsområden inom digitalisering, kommunikation och kost. 

Avsikten med att genomföra en validering var att få feedback, se hur strategin skulle tas emot 

och se om strategin skulle kunna appliceras i kommunens arbete. I detta avsnitt presenteras 

en sammanställning av resultatet av valideringsintervjuerna och vilka förbättringar som tas 

med i beaktning till den slutgiltiga strategin. 

4.3.1 Sammanställning av intervjuer 

Vid valideringen av strategin uppfattades två av respondenterna väldigt positiva vid frågan om 

deras första spontana tanke efter att ha läst utkastet. En uttryckte sig såhär:  

 

“Jo men jag tycker att det är bra förslag, dom känns verkligen genomförbara … Men 

väldigt bra. Liksom med enkla medel kan man göra förhoppningsvis ganska stor skillnad” 

 

Den andra respondenten förklarade att hen kunde se hur detta var ett ämne som skulle kunna 

fungera inom flertal olika områden vid arbete av beteendeförändring. Den tredje förklarade 

att hens första tanke var mer gällande skillnaden på digital nudging och nudging och inte 

förslaget i sig. Denna respondent upplevde även att den röda tråden var lite otydlig och ansåg 

att den röda tråden borde vara matsvinn men upplevdes istället vara matval.  

De andra två respondenterna upplevde att det fanns en röd tråd och att informationen 

upplevdes sammankopplad. Respondenterna upplevde även att förslagen var välgrundade och 

välmotiverade. Däremot ansåg en respondent att den röda tråden skulle bli tydligare med ett 

mer sammankopplat syfte vilket även skulle resultera i att förslagen skulle uppfattas ännu mer 

välgrundade.  Respondenten förklarade att strukturen ändå var lätt att följa. En annan 

respondent uttrycker sig liknande och sa att strategin var lättläst och lätt att hänga med i. En 

respondent upplevde dock att inledningen inte var tillräcklig om man inte var insatt i ämnet 

matsvinn och matval. 

Gällande bilderna och om det förtydligade våra förslag var två positiva till användningen av 

dessa och ansåg att det var något som även skulle vara fördelaktigt under förslaget kring 

“Skärm i matsal”. En respondent uttryckte sig såhär gällande förtydliganden av bilder: 

 

“Det kanske är så i en sån här grej så är det ganska bra att ha lite inspirationsbilder på 

nått sätt för att också göra det annorlunda än allting annat som skrivs och bli ganska 

byråkratiska texter” 

 

Den tredje respondenten uppgav däremot att bilderna egentligen inte alls var nödvändiga för 

att förtydliga förslagen. Samtliga ansåg att det inte var nödvändigt att lyfta fram bilder på hur 

skolkök använt sig av Instagram i nuläget. Men en uttryckte att det kanske kunde vara 

gynnsamt om strategin skulle läsas av någon som inte var insatt i ämnet. En respondent 
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uppgav även att hen önskade tydligare förklaring av bilderna vilket respondenten menade 

kunde göras genom en förklarande text under varje bild.  

Vid frågan om vilka förbättringsmöjligheter som respondenterna ville se var svaren 

varierande. En respondent ville se en tydligare förklaring gällande det femte förslaget av 

“Skärm i matsalen”. En annan respondent menade att en förbättringsmöjlighet var att 

förtydliga hur man tänkt fånga elevernas uppmärksamhet med en digital skärm. 

Respondenten uttryckte sig såhär:  

 

“Fångar man eh intressenterna alltså elevernas intressen med en skärm som man 

passerar varje dag liksom hur får man den intressant” 

 

Samt: 

 

“Så det är väl det jag funderar på om man kan skruva någonting på själva det 

upplägget för en skärm i sig en stor bildskärm eh med budskap på för de, du har ju så kort 

tid när också du går förbi en skärm, instagram kan du titta på en stund, fundera scrolla 

och interagera med men en skärm liksom byter budskap så här (hand gest) och du går förbi 

bara”. 

 

En annan respondent ville se en tydligare förklaring vid vilka tillfällen förslagen bäst skulle 

tillämpas. De förslag som respondent ville se denna förbättring var förslag fem under 

“Instagram” samt förslag ett under “Skärm” i matsal.  

En respondent hade velat att exemplen från Liseberg under “Instagram” förslag ett och tre 

hade förklarats mer. Respondenten menade att hen gärna hade velat veta hur stor procent 

ökningen var samt hur man ändrade namnen. 

Slutligen upplevde samtliga respondenter att strategin upplevs som intressant. Två av 

respondenterna uttryckte tydligt att dessa förslag är genomförbara och något som kan 

realiseras i praktiken samt att det även finns rätt förutsättningar för dem inom kommunen att 

ta emot detta. 

4.3.2 Förändringar efter feedback 

Utifrån resultatet av intervjuerna kommer vi nedan att redogöra i punktform vilka 

förändringar som vi kommer att genomföra i den nya strategin och vilka förändringar som vi 

inte kommer att genomföra.  

 

• Syftet kommer att förtydligas i det slutgiltiga förslaget för att göra strategin ännu 

tydligare. 

  

• Vi väljer att ta med förklarande bilder till förslagen under “Skärm i matsalen” 

eftersom vi resonerar att de som ska ta del av strategin lättare kan ta till sig den och 

att bilder gör strategin mer tydlig och levande.   

 

• Vi kommer att lägga till en förklarande text under alla bilder i strategin för att 

tydliggöra vad bilderna visar. 
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• Vi kommer att omformulera det femte förslaget av “skärm i matsalen” för att göra 

det tydligare och lättare att ta till sig.   

 

• Vi kommer även själva se över alla förslag för att presentationen ska bli så tydlig som 

möjligt.  

4.3.3 Feedback som vi inte kommer att implementera 

 

• Vi väljer att inte gå vidare med att visa bilder på hur Instagram används i nuläget 

trots feedbacken. Detta eftersom de som berörs av strategin redan har de 

förkunskaperna. 

 

• Vi kommer inte att utveckla inledningen till den slutgiltiga versionen, eftersom de 

personer som kommer beröras av denna strategi redan har en grundkompetens 

inom ämnet matsvinn och matval.  

 

• En viktig synpunkt för att förslagen med en digital skärm ska få resultat är hur 

man ska fånga elevernas uppmärksamhet. Denna synpunkt kommer vara svår att 

ta vidare i detta arbete eftersom vi inte har möjlighet att testa strategin. Men vi 

anser att det är faktor som skulle vara fördelaktigt att utforska vidare i ett 

pilotprojekt.  

4.4 Slutförslag på strategi 

Efter feedbacken från valideringsintervjuerna kommer vi i detta avsnitt att presentera 

slutförslaget på strategi. Detta blir därför vårt slutresultat i processen.  

4.4.1 Syfte:  

Syftet med denna strategi är att skapa två olika förslag som ska fungera som riktlinjer för hur 

högstadie- och gymnasieskolor kan arbeta med digital nudging ur ett hållbarhetsperspektiv. 

Örnsköldsviks övergripande mål är att arbeta aktivt med att ta tillvara på digitaliseringens 

möjligheter (Örnsköldsvik, u.å). Därför har vi valt att använda Instagram och en digital skärm 

för att arbeta med matsvinn och matval. Avgränsningen av högstadie- och gymnasieskolor har 

vi gjort för att det är vana att röra sig i digitala miljöer och bekanta med kanalen Instagram. 

Det gör även att denna målgrupp är mer mottaglig för denna typ av komplexa information.  

4.4.2 Bakgrund till våra förslag:  

Denna strategi kommer presenteras i två olika steg. I det första steget kommer vikten av 

utbildning lyftas och i det andra steget kommer de två huvudsakliga förslagen att presenteras 

vilka är Instagram och en digital skärm, dessa innefattar 5 mindre förslag vardera.  

Strategin kommer att presenteras i rubriker med förslagen i punktform för att göra den 

tydlig samt göra den mer levande genom bilder för att den ska bli lättare att förstå. Detta efter 

preferenser som framkommit av intervjuerna vilka är kortfattad, tydlig, levande och 

handlingskraftig. Bengtsson och Kalling (2012) menar att de snabba förändringar som sker i 

en organisations omvärld ställer högre krav på att strategier måste vara just handlingskraftiga. 
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Detta var även en utmaning som framgick vid intervjuerna, speciellt i strategier för 

digitalisering. För att anpassa strategin till detta kommer den presenteras utifrån två olika 

utgångspunkter. Instagram kommer vara ett mer handlingsorienterat förslag eftersom kanalen 

redan är etablerad. Den digitala skärmen är ett långsiktigt förslag för att den kräver mer arbete 

och planering innan implementeringen. 

Vid intervjuerna framgick det att flertal förändringar gjorts för att minska matsvinnet och 

införa mer vegetabilier i lunch måltiderna utifrån verksamhetens perspektiv. Ett naturligt steg 

efter detta är därför att försöka arbeta med dessa frågor utifrån elevernas perspektiv. Eftersom 

digital nudging har visats kunna påverka individers val utan att ta bort handlingsfriheten anser 

vi att detta är en lämplig metod att använda sig av (Thaler & Sunstein, 2009). För att göra detta 

så effektivt som möjligt kommer alla fyra huvudsakliga nudging tekniker att användas, men 

det kommer vara störst fokus på teknikerna Information och Sociala normer. Detta eftersom 

vi anser att dessa tekniker är mest lämpliga i skolmatsals kontexten. Inspiration till förslagen 

hämtas även från hur vi tidigare sett att andra arbetat med digital nudging eftersom det ger en 

viss bekräftelse på att dessa nudging tekniker har en positiv inverkan.  

Vårt första förslag är Instagram eftersom det under intervjuerna framgått är en etablerad 

kanal för många gymnasieskolor att förmedla information kring dagens lunch. Detta ser vi 

därför som en plattform som har potential att utvecklas för att nudga elevernas matval samt 

matsvinn. Efter att ha granskat flera av skolkökens Instagram såg vi att de främst publicerade 

bilder på kött alternativet och att de vegetariska alternativet oftast hamnade längst ner i 

inlägget, vilket gör att eleverna behöver trycka på “mer” för att det alternativet ska bli synligt. 

Vi såg även potential i att vissa av de vegetariska rätterna skulle kunna ha ett mer tilltalande 

namn för att göra det mer attraktivt för eleverna att välja vegetariskt. Detta går i linje med 

Beteendelabbet (2019) som visade att ett namnbyte på de vegetariska rätterna hade en positiv 

effekt genom att fler valde det vegetariska alternativet.  

Vårt andra förslag är att placera en digital skärm i början av matsalen med ett rullande flöde 

av olika typer av information. Tanken är att den digitala skärmen ska vara synlig för en 

potentiell matkö för att eleverna ska mötas av informationen i rätt tid, vilket är en viktig faktor 

vid digital nudging (Mont et al., 2014). Då målgruppen är i rörelse är det viktigt att ha i åtanke 

hur mycket information som presenteras för att underlätta för eleverna att bearbeta och ta in 

informationen (Mirsch et al., 2016). Att presentera information i matsalen är viktigt för att 

skapa en tillräcklig kontext av sammanhanget, vilket annars är en faktor som leder till att 

människor tar mindre genomtänkta beslut (Thaler & Sunstein, 2009). 

4.4.3 Steg 1: Utbildning 

Från intervjuerna framkommer det att det finns en liten kännedom kring begreppen nudging 

och digital nudging. Det framkommer att de jobbar med att förmedla information men att de 

inte arbetar specifikt med beteendepåverkan. För att våra förslag ska kunna tas emot på bästa 

tänkbara sätt är det viktigt att det finns en kunskap och kännedom kring dessa begrepp. Därför 

anser vi att de behöver lägga tid och resurser på utbildningstillfällen inom digital nudging. 

Eftersom digital nudging handlar om att påverka beteenden och nudga personer till att ta ett 

bättre val är det viktigt att förstå och veta hur informationen som läggs fram kommer att 

påverka mottagaren.  

https://aisel.aisnet.org/cgi/viewcontent.cgi?referer=&httpsredir=1&article=1076&context=wi2017
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De ansvariga för förslagen blir valarkitekter och de behöver ha en förståelse kring vilka 

effekter som sker beroende på vilka designelement som de använder (Weinmann et al., 2016). 

Den förståelsen behövs för att alternativen inte ska publiceras eller läggas ut slumpmässigt. 

Man behöver förstå tanken och effekten som sker till följd av det man publicerar. Utbildningen 

ska även bidra till att man får förståelse kring etik och vilka etiska konsekvenser som kan ske 

om man inte reflekterar över hur valen läggs fram.  

4.4.4 Steg 2: Digitala knuffar 

 

 Strategi för Instagram 

 

• De vegetariska alternativet ska hamna längst fram och de andra två rätterna ska 

presenteras därefter (se bild 1). Om kökspersonalen väljer att publicera inlägg där 

vegetariska rätter ligger längst fram kan eleverna undermedvetet bli mer influerade 

att välja det alternativet när dom kommer till matsalen. Detta visade sig på Liseberg 

då det fick en positiv effekt av att flytta de vegetariska alternativen högst upp på 

menyn (Beteendelabbet, 2019). 

 

 

Bild 1. Här visualiseras hur bildflödet skulle kunna se ut om man publicerar det vegetariska 

alternativet först och de andra rätterna därefter. 

 

• Av att lägga den vegetariska rätten först behöver eleven aktivt välja att trycka på 

“mer” för att se kött alternativet (se bild 2). Detta går att koppla till nudging metoden 

“förval”. Genom att byta plats på alternativen så att det vegetariska syns först 

kommer det inte att leda till att det fria valet tas bort för eleverna utan det är ett sätt 

enligt Thaler och Sunstein (2009) att enbart influera till ett bättre val. 
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Bild 2. Här visualiseras det hur eleverna kommer behöva trycka på knappen “mer” för att få se 

alla lunchalternativ. 

 

• Ett till förslag är att använda sig av mer tilltalande namn på rätterna och speciellt 

de vegetariska alternativen. Då namnen på rätterna har en påverkan på vad 

människor väljer. Experimentet på Liseberg visade hur ett namnbyte fick en 

positiv effekt genom att fler valde den rätten (Beteendelabbet, 2019). Av att 

använda sig av mer tilltalande namn på rätterna kan det få en positiv effekt genom 

att fler elever kan vara villiga att våga prova de vegetariska rätterna. 

 

• Ett förslag är att använda ett grönt hjärta för att visualisera att rätten är vegetariskt 

istället för att benämna att rätten är det (se bild 3). Det gröna hjärtat är en nudging 

metod för att förenkla och rama in informationen (Lindahl & Stikvoort, 2015). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 3: Här visualiserar ett grönt hjärta att rätten är vegetarisk. 
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• För att höja motivationen hos eleverna till att välja de vegetariska alternativen kan 

en digital nudge användas i form av en smiley och beskrivande text. Detta är en form 

av positiv återkoppling för att visa hur många som äter vegetariskt (Thaler & 

Sunstein, 2009). Positiv feedback i form av digital nudging har en mer slagkraftig 

effekt för förändring än negativ feedback. Feedback kan starta igång en positiv kedja 

där normer vänds, då kött alternativet oftast ses som standardalternativet. Denna 

återkoppling anser vi ska ges då lunchen är slut för att återkopplingen ska ske i rätt 

tid.  

 

Strategi för skärm i matsalen  

 

• Ett förslag är att presenterna gårdagens och/eller veckans totala matsvinn i kilo 

och även presentera det genomsnittliga matsvinnet för varje elev (se bild 4). Detta 

tänker vi kan visualiseras genom en bild av den totala mängden matsvinn och en 

bild som visar elevernas genomsnittliga matsvinn. Av att eleverna möts av detta i 

början av matsalen kan de uppmana om att inte ta mer än man orkar och att 

istället gå två gånger för att inte skapa något matsvinn. Att presentera 

informationen på detta sätt är det nudging metoden återkoppling (Mont et al., 

2014 & Thaler och Sunstein, 2009). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 4: Här visualiseras ett diagram för det totala matsvinnet och det genomsnittliga matsvinnet 

per elev. En glad smiley eller en ledsen smiley visas beroende på mängden matsvinn.  

 

• För att det första förslaget ska ge ännu mer effekt ska det kompletteras med en 

smiley för respektive dag beroende på mängden matsvinn (se bild 4). Det kan också 

fungera som en motivation och påminnelse om målet med minskat matsvinn, likt 

Beteendelabbets uppdrag “Habit tracker” (2018).  

 

• Att informera om rätternas olika klimatpåverkan i samband med en annan kontext 

som exempelvis Co2 utsläpp är också ett förslag (se bild 5). Detta förslag skulle 

innebära att eleverna får mer information vid rätt tillfälle, precis innan de ska välja 
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maträtt. Vilket är en faktor som gör att människor tar välbyggda beslut och är en 

vanlig nudging metod (Thaler & Sunstein, 2009). Det är därför en större chans att 

eleverna tar det alternativ hen nyss läst om utan att reflektera något djupare kring 

beslutet. Detta skulle därefter kunna resultera i att eleverna väljer det vegetariska 

alternativen/andra chansen oftare. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 5: Här visualiseras de olika maträtternas Co2-utsläpp i ett stapeldiagram. 

 

• Ett förslag är att visa andelen procent av eleverna som äter de olika maträtterna (se 

bild 6).  Detta förslag är något som borde visas då det är en högre procent som äter 

vegetariskt för att det inte ska få motsatt effekt. Detta är en förenkling och inramning 

av information vilket kan nudga eleverna till att välja de vegetariska rätterna. I 

samband med användningen av nudging tekniken sociala normer då eleverna ser 

vilka alternativ andra väljer, vilket influerar människor till att gärna göra det som 

andra gör (Lindahl & Stikvoort, 2015).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 6: Här visualiseras hur många elever som väljer de olika maträtterna. Här betyder en större 

cirkel att fler har valt den rätten. 
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• Att presentera en statistisk jämförelse av den egna skolans mängd matsvinn med 

andra skolor kan också fungera som en effektiv nudge (se bild 7). Att göra detta kan 

resultera i att eleverna väljer att agera efter vad normerna säger gällande matsvinn. 

Detta fungerar eftersom människor i grunden är sociala varelser och vill agera som 

andra (Mont et al., 2014). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 7: Här visualiseras en statistiskt jämförelse av skolor matsvinn i ett stapeldiagram. 

5. Diskussion 

I detta avsnitt kommer en diskussion kring studiens resultat i förhållande till syftet att 

genomföras. Vi kommer även redogöra för studiens bidrag till forskningsfältet.   

5.1 Förutsättningar för utformningen av strategin 

Strategin som har utformats i resultatet är ett förslag på hur Örnsköldsviks kommun skulle 

kunna arbeta med digital nudging i samband med matsvinn och matval i kommunens skolor. 

Strategin ger tydliga och forskningsgrundande förslag på tillvägagångssätt för digital nudging 

på Örnsköldsviks kommun, vilket kan bidra till ökad förståelse av digital nudging. Att utforma 

en strategi kan vara fördelaktigt för att öka förståelsen då det utifrån intervjuerna framgår att 

strategiarbete är vanligt i kommunen. Däremot varierade svaren för hur mycket man arbetar 

med strategier samt hur inställning till dem ser ut. Något som var särskilt intressant och viktigt 

i förhållande till denna studie var arbete med strategier i samband med digitalisering. Utifrån 

intervjuerna framkom det att strategier behöver vara snabbrörliga för att anpassas till 

digitaliseringens framfart och att strategier snabbt ska kunna omvandlas till handling. Vilket 

går i enhet med tidigare forskning inom strategier då Bengtsson och Kalling (2012) menar att 

strategier bör ha tydliga målsättningar och vara anpassningsbar till förändringar. Vid 

utformningen av strategin hade vi därför detta i åtanke. Utöver detta framkom det i 

intervjuerna att strategier är vanliga när man arbetar med långsiktiga mål. För att ge 
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kommunen det bästa förutsättningarna för att öka förståelsen för möjligheterna med digital 

nudging samt att arbeta med strategin presenterades den i två förslag som grundas i två 

utgångspunkter. En långsiktig och en mer handlingsorienterad utgångspunkt för att anpassa 

strategin till kommunens önskemål.  

En faktor som hamnar i skymundan i studien är kökspersonalens perspektiv. Det hade varit 

intressant att få med deras perspektiv då dom är valarkitekter över valmiljön för Instagram, 

för att på så sätt få en bredare nulägesanalys (Weinmann et al., 2018). Det hade av den 

anledningen varit fördelaktigt att intervjua kökspersonalen. Att få deras perspektiv skulle det 

kunnat bidra med en större insyn i deras arbete, vilket hade kunnat generera ny information 

som inte går att utläsa från de publicerade inläggen. Detta är något som hade kunna påverkat 

hur förslagen utformats. Efter analysen av det publicerade materialen på skolkökens fyra 

Instagramkonton kunde ändå vissa slutsatser göras då det fanns liknande tendenser i alla 

Instagramkontona. Det var då möjligt att utforma förslag på digital nudging, utan att ha 

genomfört intervjuer med kökspersonal. 

5.2 Strategins användbarhet för kommunen 

Eftersom strategin syftar till två huvudsakliga förslag skapar studien en förståelse för hur 

digital nudging kan användas i kommunen utifrån de perspektiven. Digital nudging är ett brett 

begrepp och det finns flera möjligheter än de som lyfts fram. Beteendelabbet (2018 och 2018) 

visar på två olika användningsområden för digital nudging som visar på dess möjligheter. 

Exempelvis hur man kan använda digital nudging genom Gamification (Beteendelabbet, 2018) 

och användningen av förval i anmälningsformulär (Beteendelabbet, 2018). Även Fetherston et 

al. (2017) skriver ett exempel på hur digital nudging kan användas för att höja motivation på 

arbetsplatsen. Möjligheterna för digital nudging är således stora och de förslag som 

presenteras visar endast en liten del av vilka tillämpningsområdena som finns. Om studien 

skulle utformats annorlunda och haft mer generaliserade förslag på digital nudging skulle det 

möjligtvis skapat en större förståelse av fenomenet. Men i kombination av behovet av 

handlingsorienterade strategier valde vi att fokusera på ett avgränsat antal förslag med en 

tydlig koppling till praktiskt utförande. Detta går i linje med de önskemål från kommunen som 

vi har sett i studien. Vilket uppfyller delen i syftet som menar att Örnsköldsviks kommun ska 

kunna använda digital nudging vid arbete med matsvinn och matval.  

Något som med fördel hade kunnat utvecklas vidare i studien är utbildningsplanen av 

nudging och digital nudging. Trots att en del av studien syftar till att skapa en förståelse för 

hur digital nudging kan användas i denna kontext har utbildningsplanen inte en så stor plats. 

Däremot är utbildningsarbete ett brett ämne och inte utgångspunkten i studiens syfte, därför 

väljer vi att inte utveckla det ytterligare. Men eftersom det i intervjuerna framgår att det finns 

en varierande vetskap om digital nudging samt att kunskapen även till viss del inte var helt 

korrekt tyder det ändå på att en utbildning krävs. Eftersom digital nudging syftar till att 

påverka människor är det ändå viktigt att lyfta utbildning som ett steg i strategin för att 

minimera risken för etisk problematik (Thaler & Sunstein, 2009 och Hansen & Jespersen, 

2017). Detta för att valarkitekter behöver ha en förståelse för hur designelement kan påverka 

elevernas och därmed inte placera ut nudges slumpmässigt (Weinmann et al. 2016). Trots att 

strategin inte har en utarbetad utbildningsplan för digital nudging visar den ändå på möjliga 
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tillvägagångssätt att arbeta med matsvinn och matval genom digital nudging. Vilket ändå det 

kan förtydliga vad begreppet innebär och därav kan öka förståelsen för detta sammanhang.  

5.3 Bidrag till forskning 

Studien gör ett huvudsakligt kunskapsbidrag till forskningen kring digital nudging. Det har 

genomförts mycket forskning kring fysisk nudging, men eftersom digital nudging är ett nyare 

fenomen har forskning i detta fält inte lika stor omfattning som det ursprungliga nudging 

begreppet. Eftersom digital nudging som fenomen har funnits under en kortare tid är det 

naturligt att området inte hunnits studeras lika länge. Relevansen av forskning kring digital 

nudging blir däremot alltmer betydande eftersom vi lever i ett digitaliserat samhälle som 

ständigt förändras (Brynjolfsson & McAfee, 2015). I studien identifierades en kunskapslucka 

kring användningsområdena för digital nudging. Studien syftar till att undersöka hur man kan 

använda digital nudging för att öka elevernas medvetenhet som ett sätt att arbeta med frågor 

gällande matsvinn och matval i skolmatsalar. Detta är en kontext som inte tillämpats i tidigare 

forskning och denna studie har visat på ett ytterligare användningsområde för digital nudging. 

5.4 Praktiskt bidrag 

Studien har gjort ett praktiskt bidrag då den syftat till att utforma en strategi som 

Örnsköldsviks kommun kan arbeta med. Det arbetet som kommunen gjort inom detta fält 

har genomförts utifrån ett fokus på hur verksamheten kan agera. Studien syftar istället på att 

undersöka möjligheterna med att påverka eleverna vid arbete med matsvinn och matval. För 

att testa användbarheten av strategin genomfördes även en validering för att undersöka 

förutsättningarna och få feedback för att förbättra strategin. Denna strategi har därav gett ett 

bidrag för ett nytt sätt att arbeta med matsvinn och matval för kommunen. Vidare kan även 

det praktiska bidraget anammas av andra kommuner som arbetar på liknande sätt som 

Örnsköldsvik kommun gör i dagsläget. 

6. Slutsats och vidare forskning 

Resultatet av studien är en validerad strategi för digital nudging som Örnsköldsviks kommun 

har god potential att kunna använda för att påverka sina elever till att göra mer hållbara matval 

och påverka matsvinn. Efter att ha tagit fram en digital nudging strategi för kommunen kan vi 

dra två huvudsakliga slutsatser av studien. Den ena slutsatsen som vi kan dra är att strategin 

för digital nudging bör vara handlingsorienterad och syfta till att stötta praktisk användning. 

Detta för att strategin ska vara anpassad till snabba förändringar som sker till följd av 

digitaliseringens utveckling.  Kommunen har även betonat vikten av handlingskraftiga 

strategier. Instagram är därför ett förslag i strategin som innehåller konkreta punkter då 

kanalen redan är etablerad inom verksamheten. Därför presenteras även förslaget av en digital 

skärm utifrån konkreta punkter för att stötta praktisk användning för kommunen. En risk som 

kan uppstå om strategin inte är handlingsorienterad och praktiskt tillämpbar är att strategin 

inte kommer att användas. Den andra slutsatsen som framkommit är att kunskapsnivån kring 

digital nudging i kommunen behöver utvecklas. Detta kan med fördel göras genom 

utbildningsinsatser i ämnesområdet för att skapa en grundläggande kunskap om digital 

nudging i kommunen. Genom att öka kunskapen av begreppet i verksamheten med hjälp av 
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utbildningsinsatser kommer det bidra till större möjligheter för att verksamheten fullt ut ska 

kunna ta sig an och använda sig av digital nudging.  

Ett förslag på vidare forskning är att testa hur strategin fungerar i praktiken samt se vilka 

resultat den skulle bidra med. Det skulle därför vara fördelaktigt att genomföra ett pilotprojekt 

av strategin på målgruppen i den faktiska miljön. Detta skulle vara intressant att undersöka 

för att se om förslagen i strategin skulle fungera i praktiken och påverka eleverna gällande 

matsvinn och matval. Ett test mot målgruppen skulle också kunna resultera i att man kan 

utveckla nudgingen till att bli mer träffsäker och effektfull. Vidare är ett förslag på fortsatt 

forskning att undersöka om det finns andra möjligheter inom digital nudging som kommunen 

kan arbeta med gällande hållbarhetsfrågor. Genom att digital nudging är ett brett begrepp 

finns det därför många olika tillvägagångssätt och verktyg att applicera som inte har lyfts upp 

i strategin. Denna strategi har utformats för att tillämpas i en skolmatsal kontext och av den 

anledningen hade det varit intressant att i vidare forskning undersöka om denna strategi hade 

varit användbar för kommunen inom ett annat område. 
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Bilaga 1 – Intervjuguide  

Digitalisering: 

• Vad är din roll på arbetsplatsen? 

• Hur länge har du arbetat på Örnsköldsviks kommun? 

 

• Hur arbetar ni i dagsläget med digitalisering?  

o Inom vilka områden? 

• Hur arbetar ni med digitalisering på skolor?  

o Vilka förutsättningar finns? 

• Arbetar ni något med digitalisering för påverkan vid matsvinn och matval? 

o Om ja, på vilket sätt? 

o Har ni arbetat något med detta riktat mot skolor? 

 

• Hur vanligt är det att arbeta utifrån strategier?  

o Hur ser utformningen ut av strategier?  

o Finns det något du tycker gör en strategi extra bra? 

o Hur ser inställningen ut till att jobba med strategier? 

• Om inte vad är anledningen till detta? 

o Arbetar ni utifrån något annat typ av ramverk? Hur ser dom ut?  

• Har ni tydliga strategier gällande digitalisering? 

• Hur förmedlar ni strategier? Var publiceras dom?  

 

• Hur är kännedomen kring begreppet nudging och digital nudging? 

• Arbetar ni med digital nudging?  

o Om ja, på vilket sätt? 

 

Miljö: 

• Vad är din roll på arbetsplatsen? 

• Hur länge har du arbetat på Örnsköldsviks kommun? 

 

• Hur vanligt är det att arbeta utifrån strategier?  

o Hur ser utformningen ut av strategier?  

o Finns det något du tycker gör en strategi extra bra? 

o Hur ser inställningen ut till att jobba med strategier? 

• Hur förmedlar ni strategier? Var publiceras dom?  

• Om inte vad är anledningen till detta? 

o Arbetar ni utifrån något annat typ av ramverk? Hur ser dom ut?  

 

• Hur är kännedomen kring begreppet nudging och digital nudging? 

• Arbetar ni med digital nudging?  

o Om ja, på vilket sätt? 

 

Kostenhet:  
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• Vad är din roll på arbetsplatsen? 

• Hur länge har du arbetat på Örnsköldsviks kommun? 

 

• Hur arbetar ni konkret med att minska matsvinn på högstadie och gymnasieskolor? 

• Hur arbetar ni med att införa mer klimatsmarta rätter på högstadie och 

gymnasieskolor? 

• Hur ser urvalet med rätter ut på högstadie och gymnasieskolor?  

o Hur många antal rätter?  

o Finns det en tanke bakom vilka rätter/utbudet som serveras?  

 

• Hur vanligt är det att arbeta utifrån strategier?  

o Hur ser utformningen ut?  

o Finns det något du tycker gör en strategi extra bra? 

o Hur ser inställningen ut till att jobba med strategier? 

• Om inte vad är anledningen till detta? 

o Arbetar ni utifrån något annat typ av ramverk? Hur ser dom ut?  

• Hur förmedlar ni strategier? Var publiceras dom?  

 

• Vill du ge några exempel hur informationen kring mat ser ut på skolorna?  

o Hur publiceras matsedeln?  

o Vilka typer av medier är vanliga för skolor att använda vid information 

gällande mat? 

o Vet du hur information gällande livsmedels påverkan och matsvinn 

förmedlas till studenter? 

 

• Hur är kännedomen kring begreppet nudging och digital nudging? 

• Arbetar ni med digital nudging?  

o Om ja, på vilket sätt? 

 

Kommunikation:  

• Vad är din roll på arbetsplatsen? 

• Hur länge har du arbetat på Örnsköldsviks kommun? 

 

• Hur vanligt är det att arbeta utifrån strategier?  

o Hur ser utformningen ut av strategier?  

o Finns det något du tycker gör en strategi extra bra? 

o Hur ser inställningen ut till att jobba med strategier? 

• Hur förmedlar ni strategier? Var publiceras dom?  

• Om inte vad är anledningen till detta? 

o Arbetar ni utifrån något annat typ av ramverk? Hur ser dom ut?  
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• Hur kommunicerar ni ut information till medborgarna?  

o Vilka är era vanliga tillvägagångssätt? 

• Arbetar ni med att förmedla information internt inom kommunen?  

o Hur gör ni det? 

• Kommunicerar ni ut information om matsvinn och/eller livsmedels påverkan? 

• Är ni på kommunikationsavdelningen ansvariga för ö-viks instagram? 

o Hur jobbar ni med informationsspridningen via instagram? 

o Finns det några riktlinjer gällande instagram och kommunal verksamhet? 

• Har ni något inflytande i hur skolor förmedlar information via instagram? 

Skola/Skolmatsal?  

 

• Hur är kännedomen kring begreppet nudging och digital nudging? 

• Arbetar ni med digital nudging?  

o Om ja, på vilket sätt? 

 

Verksamhetsutveckling:  

• Vad är din roll på arbetsplatsen? 

• Hur länge har du arbetat på Örnsköldsviks kommun? 

 

• Hur vanligt är det att arbeta utifrån strategier?  

o Hur ser utformningen ut av strategier?  

o Finns det något du tycker gör en strategi extra bra? 

o Hur ser inställningen ut till att jobba med strategier? 

• Hur förmedlar ni strategier? Var publiceras dom?  

• Om inte vad är anledningen till detta? 

o Arbetar ni utifrån något annat typ av ramverk? Hur ser dom ut?  

 

• Hur är kännedomen kring begreppet nudging och digital nudging? 

• Arbetar ni med digital nudging?  

o Om ja, på vilket sätt? 

Bilaga 2 – Intervjuguide validering  

 

• Vad är din spontana tanke efter att ha läst våra förslag?  

 

• Upplever du att det finns en röd tråd i förslagen? 

 

• Upplever du att förslagen är välgrundade och välmotiverade? Fungerar strukturen?  

 

• Tycker du att förslagen är tydliga och lätta att ta till sig? 

 

• Förtydligar bilderna våra förslag gällande “Instagram”? 
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o  Skulle bilder till punkterna under “digital skärm” förtydliga förslagen 

ytterligare?  

o Hade du önskat att det fanns bilder på hur skolor använder sig av Instagram 

i nuläget? 

 

• Finns det något som du skulle vilja ändra/förbättra för att göra förslagen ännu 

bättre? 

 


