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Abstrakt 
Allt fler beslut tas i samband med skärmar, bland annat på grund av den ständigt växande e-
handeln. När människor tar beslut påverkas de av hur valmiljön är utformad samt av heuristiker 
och fördomar, vilka är mentala genvägar. Människor influeras av heuristiker och fördomar då 
det ofta är svårt för dem att ta beslut som grundas på all information som presenteras. Knuffar 
är ett sätt att vägleda människor till att göra specifika val utan att sätta begränsningar för deras 
frihet och har företrädesvis använts i icke-digitala kontexter, men har nu även introducerats 
inom informatik. För att knuffar ska kunna utvecklas och användas digitalt är det dock viktigt 
med kunskap om hur människor gör val samt om den påverkan knuffar har. Även tidigare 
forskning om digitala knuffar efterfrågar studier om hur digitala knuffar kan designas och om 
deras påverkan på människors val online.  
 
Då knuffar är ett relativt nytt begrepp inom informatik, och att fler studier om ämnet 
efterfrågas, undersöker denna studie hur digitala knuffar kan designas för att vägleda 
människor till hållbara val på nätet. Studien utfördes med en designorienterad forskningsansats 
där digitala knuffar designades utifrån fyra olika heuristiker och fördomar. Knuffarna 
applicerades sedan på en e-handelssida och testades med hjälp av en prototyp. Processen för 
design och utvärdering av de digitala knuffarna itererades fyra eller fem gånger för att 
explorativt testa olika sätt att designa knuffarna på relaterat till forskningsfrågan. Studien bidrar 
med ett antal förslag för hur digitala knuffar kan designas utifrån heuristiker och fördomar med 
fokus på vägledning och hållbarhet. 
 
Nyckelord: digitala knuffar, heuristiker och fördomar, vägledning, hållbarhet 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

Abstract 
Decisions are increasingly made in connection with screens, amongst other things due to the 
continuous growth of e-commerce. When people make decisions they are influenced by the 
choice environment as well as heuristics and biases, which are mental shortcuts. People are 
influenced by heuristics and biases as it is often difficult for them to make decisions based on 
all of the information presented. Nudges are a way to guide people to make specific choices 
without limiting their freedom and have primarily been used in non-digital contexts, but have 
now also been introduced in informatics. However, in order for nudges to be able to be 
developed and used digitally it is important to have knowledge about how people make choices 
and the effect nudges have. Previous research on digital nudges also asks for studies on how 
digital nudges can be designed and their impact on people’s choices online. 
 
As nudging is a relatively new term in informatics, as well as research regarding the topic is 
inquired, this study investigate how digital nudges can be designed to guide people to 
sustainable choices online. The study was conducted with a design research approach where 
digital nudges were designed based on four different heuristics and biases. The nudges were 
applied on an e-commerce website and tested by means of a prototype. The process for 
designing and evaluating the digital nudges was iterated four or five times to in an exploratory 
way test different ways to design the nudges in relation to the research question. The study 
contribute with a number of suggestions on how digital nudges can be designed based on 
heuristics and biases, with guidance and sustainability as focal points. 
 
Keywords: digital nudges, heuristics and biases, guidance, sustainability 
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1. Introduktion 
Framsteg inom handeln sker idag på nätet (Svensk handel, 2018). E-handeln har förändrat hur 
människor hittar, väljer och köper produkter och tjänster (Mont & Power, 2013). Utvecklingen 
av detaljhandeln visar på att den digitala omvandlingen ökar successivt (Svensk handel, 2018). 
Detaljhandeln står för en tredjedel av människors konsumtion på nätet (Svensk handel, 2018). 
32 procent av de som handlar varor på internet handlar skönhets- eller hälsorelaterade varor, 
vilket gör kategorin till den näst största inom e-handeln (Postnord, 2018). Detaljhandeln har 
vidare en tillväxt på 2,6 procent varje år (Svensk handel, 2018). Den ökade konsumtionen leder 
dock till en negativ påverkan på miljö och hälsa (Naturvårdsverket, 2012; Naturvårdsverket, 
2019). Skönhetsprodukter är ett exempel på produkter som kan innehålla skadliga ämnen 
(Kaličanin & Velimirović, 2015; Emerald, Emerald, Emerald & Kumar, 2016). Dessa skadliga 
ämnen vill fler och fler undvika, men attribut som pris och effekt har större inverkan på vilken 
produkt som konsumenterna väljer (Lin, Yang, Hanifah & Iqbal, 2018). Det här gör att det 
behövs strategier som bidrar till hållbar konsumtion (Naturvårdsverket, 2012). Strategier kan 
vara beteendeförändrande lösningar som påverkar människor till hållbara val (Lehner, Mont & 
Heiskanen, 2016). Det kan även vara påverkan på normer, attityder och kunskap (Larsson, 
2015). Om konsumenter ändrar sina konsumtionsvanor kan klimatpåverkan minskas (Larsson, 
2015). Hållbar konsumtion på nätet är alltså ett aktuellt ämne.  
 
Människor gör val varje dag. Valen baseras dock inte endast på de olika alternativ som finns, 
utan påverkas även undermedvetet av hur valmiljön är utformad (Thaler & Sunstein, 2008; 
Weinmann, Schneider & Brocke, 2016; Weinmann, Schneider & Brocke, 2019). Valmiljöer 
innebär miljöer där bedömningar behöver göras eller beslut behöver tas (Weinmann et al., 
2016). För att designa valmiljöer används choice architecture (valarkitektur) (Goldstein, 
Johnson, Herrmann & Heitmann, 2008). Valarkitektur beskrivs som miljön för hur val 
presenteras (Thaler & Sunstein, 2008; Thaler, Sunstein & Balz, 2010). Människors 
beslutsprocess kan influeras av nudges (knuffar) (Thaler & Sunstein, 2008). Knuffar är en 
aspekt inom valarkitektur som går ut på att vägleda människor till ett särskilt val utan att skapa 
tvång eller begränsningar för människors frihet (Thaler & Sunstein, 2008; Weinmann et al., 
2016; Mirsch, Lehrer & Jung, 2017). Vägledning definieras i Svensk ordbok utgiven av 
Svenska Akademien som “hjälp att handla på lämpligt sätt” (Svenska Akademien, 2009), det 
vill säga hjälp att agera på lämpligt sätt. Det här sker bland annat genom att ett av valen framstår 
som mer attraktivt (Weinmann et al., 2016).  
 
När människor tar beslut påverkas de av heuristiker och fördomar (Mirsch et al., 2017; 
Schneider, Weinmann & Brocke, 2018). Heuristiker är mentala genvägar människor använder 
för att minska den information som behöver tas i beaktning vid beslut (Weinmann et al., 2016). 
Används heuristiskt tänkande vid för komplexa val kan fördomar skapas och leda till att ett för 
människan mindre bra val görs (Weinmann et al., 2016). Traditionellt sett har heuristiker och 
fördomar använts vid skapandet av knuffar i fysisk kontext, men inom digital design finns 
mindre kunskap om vilka heuristiker och fördomar som ligger till grund för knuffar (Mirsch et 
al., 2017). Knuffar har tidigare fått stora genombrott inom ekonomi, men är ett relativt nytt 
begrepp inom informatik (Mirsch et al., 2017; Weinmann, Schneider & Brocke, 2018). Vidare 
har forskning om knuffar huvudsakligen gjorts i icke-digital kontext (Weinmann et al., 2016; 
Djurica & Figl, 2017; Schneider et al., 2018). 
 
Beslut som tas i digitala sammanhang ökar (Weinmann et al., 2016; Djurica & Figl, 2017; 
Mirsch et al., 2017; Weinmann et al., 2018; Weinmann et al., 2019). Ett sätt att påverka 
människors val digitalt är genom digitala knuffar (Weinmann et al., 2016; Mirsch et al., 2017; 
Weinmann et al., 2018). Digitala knuffar innebär att genom gränssnittsdesign vägleda 
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människor i digitala valmiljöer (Weinmann et al., 2016; Djurica & Figl, 2017). Den påverkan 
gränssnittsdesign har på människors val är viktig att undersöka för att skapa en förståelse för 
dess möjligheter (Weinmann et al., 2016; Weinmann et al., 2018).  
 
Tidigare forskning om knuffar inom informatik har bland annat undersökt hur digitala knuffar 
påverkar användare till att dela innehåll på sociala plattformar (Huang, Chen, Hong & Wu, 
2018), tagit fram heuristiker och fördomar relaterat till knuffar genom en systematisk 
litteraturstudie (Mirsch et al., 2017) samt definierat digitala knuffar och presenterat en 
designprocess för digitala valmiljöer (Schneider et al., 2018). Kunskap om tillämpning av 
digitala knuffar och den påverkan digitala knuffar har på val människor gör, är betydande för 
framtida användning och kan medföra stora möjligheter för utveckling inom informatik 
(Weinmann et al., 2018). Framförallt är det av betydelse för vad gränssnittsdesign har för 
påverkan på människors val online (Weinmann et al., 2018).  
 
Då knuffar är ett relativt nytt begrepp inom informatik efterfrågas fler studier om ämnet 
(Weinmann et al., 2018). Syftet med den här studien är att presentera förslag på hur digitala 
knuffar kan designas utifrån heuristiker och fördomar för att vägleda konsumenter till att 
genomföra mer hållbara köp på en e-handelssida.  
 
Studien ämnade svara på frågan: Hur kan digitala knuffar designas för att vägleda människor 
till hållbara val på nätet? 
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2. Litteratur  
Nedan beskrivs hållbart beteende. Efter det följer en introduktion till miljön där knuffar 
placeras, vilket är i valarkitekturen. Därefter ges en förklaring av vad knuffar är. Eftersom 
studien ska genomföras i en digital kontext beskrivs digitala knuffar därefter mer ingående, 
sedan tas heuristiker och fördomar upp. Avslutningsvis ges en sammanfattning av litteraturen.  

2.1 Hållbart beteende  
Människor tenderar att ta dåliga beslut (Thaler & Sunstein, 2008). Dåliga beslut grundar sig på 
beslut som tas utan full uppmärksamhet, fullständig information, begränsad kognitiv förmåga 
eller minskad självkontroll (Thaler & Sunstein, 2008). För att ska skapa en hållbar framtid 
behöver människors konsumtionsmönster förändras (Mont, Lehner & Heiskanen, 2014). 
Åtgärder som påverkar människors beteenden används för att lösa hållbarhetsproblem (Mont 
et al., 2014). Förändringen av människors konsumtionsmönster sker genom förståelsen om vad 
som formar dem (Larsson, 2015). Beteendevetenskaplig forskning som psykologi och 
beteendeekonomi bidrar till förståelsen om hur människors beteende fungerar och vilka 
faktorer som bidrar till beteendeförändring (Mont & Power, 2013). Verktyg som tidigare 
använts för att påverka människors beteende grundar sig på förenklade ekonomiska modeller 
(Mont et al., 2014). De ekonomiska modellerna har ifrågasatts eftersom de framför att 
människor tar rationella beslut och att en obegränsad mängd information kan bearbetas (Mont 
et al., 2014). Detta då forskning har visat att människor har begränsad rationalitet och påverkas 
av subjektiva uppfattningar, samt att val inte alltid är medvetna utan utgår från mentala 
genvägar och vanor (Mont et al., 2014; Weinmann et al., 2016; Weinmann et al., 2019).  

2.2 Valarkitektur  
Det finns olika anledningar till varför människor gör vissa val. Exempelvis beror det på hur 
valen presenteras (Johnson et al., 2012; Weinmann et al., 2019), vilket valarkitekturen har en 
viktig medverkan till (Thaler & Sunstein, 2008). Valarkitektur kan beskrivas som miljön där 
informativ eller fysisk struktur påverkar hur beslut tas (Thaler & Sunstein, 2008; Thaler et al., 
2010), och kan användas på olika sätt i olika scenarios (Stryja, Dorner & Riefle, 2017). 
Människor tar beslut utifrån hur alternativen presenteras för dem (Schneider et al., 2018; 
Weinmann et al., 2019) men de är inte alltid medvetna om hur omgivningen påverkar 
beslutstagandet (Thaler et al., 2010; Lehner et al., 2016). När miljön designas om för att 
påverka människor i deras beslut kan både bra och dåliga val skapas (Goldstein et al., 2008). 
Beroende på hur val presenteras medför det att människor påverkas i sin beslutsprocess, även 
av små förändringar (Johnson et al., 2012). Ändringar i valarkitekturen görs målmedvetet med 
knuffar (Lehner et al., 2016).  

2.3 Knuffar 
Knuffar är en aspekt inom valarkitektur (Thaler & Sunstein, 2008) och är funktioner som på 
ett förutsägbart sätt påverkar omdöme, val eller beteenden (Hansen, 2016). Påverkan innebär 
att knuffen vägleder människor mot ett val som eventuellt skulle ha ignorerats (Thaler & 
Sunstein, 2008). Knuffar relaterar till konceptet om liberal paternalism vilket grundar sig i att 
människor ska ha friheten att göra egna val och ta egna beslut (Thaler & Sunstein, 2008). 
Knuffar är till för att göra det lättare för människor att ta bättre beslut (Thaler & Sunstein, 2008; 
Sunstein, 2014). Tidigare litteratur om knuffar uppmuntrar appliceringen av dem för att skapa 
hälsosamma och hållbara beteenden (Mirsch et al., 2017). För att knuffar ska påverka behöver 
beteendet hos människan motiveras av kognitiva gränser, fördomar, rutiner och vanor (Hansen, 
2016). Knuffar skiljer sig från många andra metoder eftersom människan fortfarande har total 
valfrihet (Thaler & Sunstein, 2008; Sunstein, 2014). Att förbjuda alternativ eller påverka 
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människors ekonomi drastiskt är inte en knuff (Thaler & Sunstein, 2008). Förutsättningar för 
en bra knuff är situationer där knuffar kan användas för att hjälpa människor och inte vara till 
skada (Thaler & Sunstein, 2008). Vid skapandet av knuffar bör designern vara medveten om 
etiska implikationer (Weinmann et al., 2016). Etiska implikationer kan bidra till att designern 
får en förståelse för om knuffen hjälper människor att göra bättre val (Weinmann et al., 2016). 
Det finns möjlighet för knuffar att bidra som verktyg för miljövänliga och hållbara 
konsumtionsbeteenden (Lehner et al., 2016). Knuffar används för att få människor att göra 
hållbara val utan att påverka värderingar (Mont et al., 2014). När knuffar används kan 
människor göra mer hållbara val som bidrar till mer fördelar för miljön och den egna hälsan 
(Mont et al., 2014).   

2.4 Digitala knuffar 
Forskning om knuffar har huvudsakligen gjorts i icke-digitala sammanhang, men har på senare 
tid även blivit aktuell inom informatik (Mirsch et al., 2017; Weinmann et al., 2018). En 
anledning till det är att allt fler val görs i digitala sammanhang (Weinmann et al., 2016; Djurica 
& Figl, 2017; Mirsch et al., 2017; Weinmann et al., 2018; Weinmann et al., 2019). På grund av 
den stora mängd information som finns i den digitala miljön är det svårt för människor att ta in 
all relevant information för att sedan göra ett bra val (Mirsch et al., 2017). När knuffar 
appliceras i digitala sammanhang kallas de digitala knuffar, och används där människor 
behöver göra bedömningar eller val (Weinmann et al., 2016). Digitala knuffar kan även 
användas i sammanhanget för att minska den information som behöver bearbetas och på så sätt 
underlätta beslutsprocessen (Weinmann et al., 2018; Weinmann et al., 2019). Med digitala 
knuffar kan människor vägledas med hjälp av gränssnittsdesign (Weinmann et al., 2016). 
Vägledningen kan utföras genom att antingen modifiera vad det är som presenteras eller ändra 
på vilket sätt det presenteras (Schneider et al., 2018; Weinmann et al., 2018). Weinmann et al. 
(2016) förtydligar att digitala knuffar per definition har ett fokus på att vägleda människors 
beteenden. 
 
Vid skapandet av digitala knuffar kan designers gå igenom de fyra stegen: definiera mål, förstå 
användarna, utforma knuffen och prova knuffen (Schneider et al., 2018) (se figur 1). Stegen är 
framtagna av Schneider et al. (2018) utifrån tidigare riktlinjer om implementation av knuffar i 
icke-digitala sammanhang.  
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Figur 1.  Process vid skapandet av digitala knuffar (Schneider et al., 2018) 

2.4.1 Definiera mål 
Det första steget i processen att ta fram knuffar är att förstå de övergripande målen 
organisationen har. Då olika organisationer har olika mål är det viktigt att mål bestäms för varje 
situation. Dessa mål tas sedan i beaktning när valmiljön utformas och påverkar hur val ska 
presenteras genom design. Det är också viktigt att tänka på vilka etiska implikationer att knuffa 
människor åt en riktning kan medföra. Frågor som designers bör ställa sig när de ska definiera 
mål i organisationen handlar om vad användarscenariot är, vad de övergripande målen i 
organisationen är, vilka specifika mål som ska uppnås i situationen samt vilka de etiska 
implikationerna av att knuffa människor till ett bestämt beslut är. 
 
2.4.2 Förstå användarna 
Nästa steg är att förstå användarna och deras beslutsfattande. När människor tar beslut är de 
mottagliga för heuristiker och fördomar. Genom att förstå användarna kan designers med hjälp 
av digitala knuffar, heuristiker och fördomar vägleda till olika val på nätet som är i linje med 
organisationens mål. Frågor designern behöver svara på är vilka användarnas mål är, vilka 
användarnas beslutsprocesser är och vilken heuristik som kan påverka användarnas val. 
 
2.4.3 Utforma knuffen  
Knuffen utformas sedan i det tredje steget med passande metod som tillsammans med 
kunskapen från de tidigare stegen har potential att kunna vägleda människor till val. Designers 
kan då utforma knuffarna på ett sätt så användarna gör de val som går i den avsedda riktningen. 
Designers bör undersöka vilka typer av knuffar som kan motverka påverkan av fördomar, vilka 
typer av knuffar som kan öka påverkan av fördomar, vilka knuffar som oavsiktligt kan påverka 
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användarnas val, hur utformningen av användargränssnittet kan modifieras för att inkludera de 
föredragna knuffarna samt hur de kan analysera användarnas beteende för att anpassa valmiljön 
dynamiskt. 
 
2.4.4 Testa knuffen 
Fjärde steget är att testa knuffen med passande metoder. Tester är betydande för att undersöka 
hur effektiva knuffarna är för kontexten, för valarkitekturens mål samt för målgruppen. Det är 
också viktigt att testa knuffarna eftersom det finns många olika sätt att utforma knuffar på, och 
sammanhanget kan avgöra vilket sätt som passar bäst. Om knuffen inte ger det resultatet som 
väntades kan designers gå tillbaka till föregående steg för att se vad som kan behöva justeras 
för att resultatet av knuffen bättre ska möta organisationens mål. Designern bör gå igenom: hur 
effektiva de olika knuffarna är, hur effektiviteten skiljer sig mellan användare, om knuffarna 
passar till sammanhanget och målen samt om en grundlig förståelse för användarnas 
beslutsprocess finns. 
 
2.5 Heuristiker och fördomar 
Det är ofta svårt för människor att ta all relevant information i beaktning för att sedan göra ett 
väl avvägt val (Mirsch et al., 2017). Detta på grund av den stora mängd information som finns 
på nätet (Mirsch et al., 2017). Vid beslutsfattande påverkas människor av heuristiker och 
fördomar (Tversky & Kahneman, 1974; Schneider et al., 2018). Genom användning av dessa 
kan mängden information som behöver bearbetas minskas, och på så sätt underlättas 
beslutsprocessen (Mirsch et al., 2017). Valmiljön kan även anpassas med användningen av 
heuristiker och fördomar för att knuffa människor åt ett visst håll och på så vis vägleda dem till 
ett specifikt val (Schneider et al., 2018). Mirsch et al. (2017) identifierar heuristiker och 
fördomar som tidigare använts i relation till knuffar i icke-digital kontext, där de fyra främst 
förekommande var: framing, status quo bias, social norms och loss aversion.  
 
2.5.1 Framing 
Människor är tanklösa och passiva när de tar beslut (Thaler & Sunstein, 2008). Framing handlar 
om att medvetet formulera information på ett sätt som påverkar människor genom att aktivera 
värderingar och attityder (Lehner et al., 2016; Mirsch et al., 2017).  När människor har 
information framför sig kan de inte avgöra om samma information kan ge ett annat resultat, 
därmed behöver framing användas eftertänksamt (Thaler & Sunstein, 2008). Framing kan 
användas för att märka ut och placera alternativ så att människor ser och förstår dem (Mirsch 
et al., 2017). Det är även ett betydelsefullt medel som kan bidra till att människor gör bättre 
val, vilket exempelvis kan ske genom att framing belyser vissa aspekter ur information för att 
leda dem till ett annat val (Thaler & Sunstein, 2008). Genom att presentera samma val på olika 
sätt, positivt eller negativt, kommer människor agera olika (Tversky & Kahneman, 1981; 
Thaler & Sunstein, 2008). Ett exempel på hur information kan presenteras för att se till framing 
är att presentera de fördelaktiga alternativen på ett positivt sätt så utfallet är en vinst istället för 
förlust, vilket leder till att fler väljer det alternativet (Tversky & Kahneman, 1981).  

2.5.2 Status quo bias 
Människor upplever att risken med att byta val är större än vad fördelarna är (Mirsch et al., 
2017). Här är status quo bias fördelaktigt, vilket innebär att ett alternativ är förvalt (Mirsch et 
al., 2017). Status quo bias påverkas också av att människor inte är uppmärksamma (Thaler & 
Sunstein, 2008). Människor väljer förvalda alternativ oberoende av alternativens innebörd 
(Thaler & Sunstein, 2008). Är ett alternativ redan ifyllt är det sannolikt att ingen kommer byta 
till ett annat, oavsett vilket alternativ som är bäst för dem (Thaler & Sunstein, 2008; Thaler et 
al., 2010). Det här beror dels på att människor upplever att det finns en anledning till varför ett 
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alternativ är förvalt (Thaler & Sunstein, 2008). Människor väljer även den väg som anses vara 
minst jobbig (Thaler & Sunstein, 2008). Status quo bias kan användas då det finns ett eller flera 
valbara alternativ (Kahneman, Knetsch & Thaler, 1991).  
 
Förinställda alternativ kan ge effektiva resultat, men de bör designas på rätt sätt (Thaler & 
Sunstein, 2008). Designers bör designa status quo bias för att göra det enklare för människor 
(Thaler & Sunstein, 2008). När människor ska göra ett val bör det inte finnas för mycket 
information (Thaler & Sunstein, 2008). Om valet anses som enkelt bör alternativ som ja och 
nej användas, men om valet däremot är svårare är det fördelaktigt om alternativet har ett 
standardalternativ (Thaler & Sunstein, 2008). Exempel på status quo bias är då ett leveranssätt 
redan är förvalt vid utcheckning på en e-handelssida (Mirsch et al., 2017), eller då anmälan till 
nyhetsbrev redan är ifyllt (Weinmann et al., 2016). 
 
2.5.3 Social norms  
Människor tenderar att följa andras beteende (Sunstein, 2014; Ölander & Thøgersen, 2014; 
Mirsch et al., 2017) när det inte går att bestämma det mest lämpliga beteendet i en aktuell 
situation (Mirsch et al., 2017). Sociala normer grundar sig på kraftfulla sociala influenser 
(Thaler & Sunstein, 2008). Det här leder till att människor ofta gör val som förväntas av dem 
(Thaler & Sunstein, 2008). Knuffar kan designas med tonvikt på verklig statistik för att vägleda 
till bättre val (Thaler & Sunstein, 2008). När information designas för att belysa hur en stor 
mängd människor agerar kommer andra göra samma sak för att inte bryta den sociala normen 
(Thaler & Sunstein, 2008). Produkters värde kan bestämmas genom andra kunders 
köpbeteende (van Herpen, Pieters & Zeelenberg, 2005). Människor blir alltså mer benägna att 
köpa en produkt om de ser att andra köpt den (van Herpen et al., 2005). 
  
För att få människor att köpa en viss produkt kan text formuleras som en norm (Demarque, 
Charalambides, Hilton & Waroquier, 2015). Hur texter formuleras som en norm är betydande 
för att människor ska vilja köpa produkten (Demarque et al., 2015). När text formuleras som 
en stark social norm skapas en respons hos människor (Demarque et al., 2015). Det här kan 
visa sig då människor får meddelanden som grundar sig på vad andra brukar göra och sedan 
gör likadant (Demarque et al., 2015). Ett exempel på social norms är då det på en produktsida 
presenteras produkter som andra köpt tillsammans med just den produkten (Mirsch et al., 
2017).  
 
2.5.4 Loss aversion 
Människor undviker hellre förluster än erhåller vinster (Kahneman et al., 1991; Thaler & 
Sunstein, 2008), vilket grundar sig i att människor reagerar negativt på förluster (Thaler & 
Sunstein, 2008). Loss aversion skapar en stark känsla hos människor att inte byta ut eller förlora 
något (Thaler & Sunstein, 2008). Detta beror på att människor automatiskt värdesätter objektet 
eller status quo (Thaler & Sunstein, 2008). Genom att använda loss aversion kan 
beslutsprocessen minskas (Mirsch et al., 2017). Designlösningar med loss aversion framställs 
oftast på ett sätt som ska påskynda beslutsprocessen (Mirsch et al., 2017). Begränsade eller 
populära erbjudanden gör att människor inte vill förlora dem (Mirsch et al., 2017). Loss 
aversion kan till exempel vara att visuellt presentera hur populär en vara är eller att det finns 
ett begränsat antal av produkten i lager (Mirsch et al., 2017). Exklusiva och begränsade 
produkter skapar en uppfattning om att de är av god kvalitet (van Herpen et al., 2005).  
 
2.6 Sammanfattning av litteraturen  
Digitala knuffar hjälper designers vägleda människor till ett önskvärt beteende (Weinmann et 
al., 2016). Eftersom människor tar beslut utifrån hur alternativen presenteras för dem 
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(Schneider et al., 2018; Weinmann et al., 2019) kan knuffar användas i valarkitekturen (Lehner 
et al., 2016) för att underlätta beslutsprocessen samt vägleda konsumenterna till specifika val. 
För att knuffarna ska fungera behöver dock beteendet hos människor motiveras av kognitiva 
gränser, fördomar, rutiner och vanor (Hansen, 2016). Det här kan göras med hjälp av heuristiker 
och fördomar, vilka beteenden grundar sig på (Weinmann et al., 2016; Mirsch et al., 2017). 
Förståelsen av heuristiker och fördomar medför att designers kan designa knuffar för att 
vägleda människor till förutbestämda val (Mirsch et al., 2017). När knuffar ska designas för att 
påverka ett beteende i IT-artefakter bestäms vilka heuristiker och fördomar som ska användas 
för det specifika ändamålet (Mirsch et al., 2017). Designern väljer sedan vilka heuristiker eller 
fördomar som ska användas för att påverka ett beteende hos människan för att i sin tur vägleda 
till ett val (Weinmann et al., 2016; Mirsch et al., 2017). Målet är att vägleda människor till att 
göra andra val utan att ta bort eller skapa tvång (Thaler & Sunstein, 2008). Framing, status quo 
bias, social norms samt loss aversion är de fyra heuristiker och fördomar som är mest 
förekommande vid skapandet av knuffar för icke-digital kontex (Mirsch et al., 2017).  
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3. Metod  
Metodavsnittet är disponerat enligt följande: Först beskrivs studiens forskningsansats för att 
sedan gå igenom litteraturstudiens process. Efter det följer en genomgång av hur prototypen 
skapats och hur iterationerna av de digitala knuffarna gått till. Därefter beskrivs hur det 
empiriska materialets samlats in och analyserats, sedan diskuteras de metoder som använts i 
studien. Avslutningsvis beskrivs hur studien förhållit sig till forskningsetiska principer.  
 
3.1 Forskningsansats 
Frågeställningen rörande hur digitala knuffar kan designas för att vägleda människor till 
hållbara val på nätet har undersökts med hjälp av en designstudie och kvalitativa metoder. 
Ansatsen lämpade sig väl då Hevner, March, Park och Ram (2004) skriver att designforskning 
kan ge kunskap och förståelse för identifierade designproblem genom skapandet av en 
prototyp. Vidare är det en problemlösande process (Hevner et al., 2004). Utifrån den 
genomförda litteraturstudien samlades kunskap in som sedan användes som grund vid design 
av de digitala knuffarna. Med hjälp av prototypen kunde de digitala knuffarna utvärderas. 
Prototypen skapades genom att modifiera en redan existerande e-handelssida inriktad på 
skönhet, där de digitala knuffarna designades och applicerades på webbplatsen. Knuffarna 
itererades fyra eller fem gånger och utvärderades under varje iteration med olika testpersoner. 
Anledningen till varför knuffarna gjordes om flera gånger var för att experimentera med hur 
knuffar kunde designas med hjälp av heuristiker och fördomar för att vägleda konsumenter till 
köp av hållbara produkter. Knuffarna designades även om flera gånger i prototypen. Detta då 
prototyper kan användas för att iterera design och generera nya idéer (Lim, Stolterman & 
Tenenberg, 2008), men även då knuffar kan designas på många olika sätt beroende på 
sammanhang (Schneider et al., 2018).  
 
Under utvärderingarna genomfördes observationer samt post-task walkthrough innehållande 
semistrukturerade intervjuer. Kvalitativa undersökningar syftar till att förstå människor och 
deras handlingar, och en fördel är att handlingarna kan förstås genom att sättas in i en kontext 
(Myers, 2013). En kvalitativ ansats passade bra i studien då den bidrog till bättre insikt i 
konsumenters tankar gällande beslut de tog i prototypen. Kvalitativa metoder passade även bra 
då syftet med studien var att presentera förslag på hur digitala knuffar kan designas utifrån 
heuristiker och fördomar för att vägleda konsumenter till att genomföra mer hållbara köp på en 
e-handelssida.  
 
3.2 Litteraturstudie 
En litteraturstudie gjordes för att ta fram relevant information om digitala knuffar och hur dessa 
kan användas. Vid akademisk forskning är tidigare litteratur viktigt att studera, då det skapar 
en grund för vilken kunskap som finns samt områden där det behövs mer forskning (Webster 
& Watson, 2002). Vid utförandet av litteraturstudien användes söktjänster som Scopus, Google 
Scholar och OneSearch där öppna sökningar gjordes (se Tabell 1). Artiklar som publicerats 
inom olika fält lästes. Detta då fältet för informatik är tvärvetenskapligt (Walsham, 2012).  
 
Vid genomsökningen av litteratur låg fokus på forskningsfrågan. Sökord som användes för att 
ta fram relevant litteratur visas i följande tabell och var på både engelska och svenska (se Tabell 
1). Sökorden kombinerades, ett sökord från vardera spalt, för att få olika sammansättningar av 
orden. Ett exempel är att “digital nudging” kombinerades med “e-commerce” i en sökning. 
Engelska och svenska ord sattes dock inte ihop utan kombinerades var för sig. Kombinationen 
av sökorden gjordes då olika författare av artiklarna i studien kan ha använt olika begrepp som 
har samma betydelse. Exempelvis har e-commerce och electronic commerce använts som 
synonymer i studien. Sökorden användes även var för sig. 
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Tabell 1. Sökord 

  

Engelska  

nudging e-commerce 

digital nudging electronic commerce 

digital nudg* consumption 

choice architecture psychological mechanisms 

sustainability heuristics and biases 

 heuristic* and bias* 

 framing 

 social norms 

 status quo bias  

 loss aversion 

Svenska  

digitala knuffar hållbarhet 

knuffar hållbara val 

valarkitektur hållbara konsumtionsmönster 

e-handel vägledning  

 
Vid litteratursökningen gallrades först de artiklar som inte var relevanta för studien bort utifrån 
huruvida titlarna innehöll någon eller några av de sökord som använts. Efter det gallrades 
kvarvarande artiklar utifrån hur väl innehållet i abstraktet passade studiens frågeställning. Till 
sist gallrades resterande artiklar utifrån relevansen av dess introduktion och slutsats. Framåt- 
och bakåtsökningar gjordes även för att ta fram ytterligare relevant och relaterad litteratur till 
ämnet. Framåtsökningar innebär bland annat att granska texter som använt de artiklar som 
identifierats med hjälp av sökorden och bakåtsökningar innebär bland annat att granska de 
artiklar som använts som referenser i de identifierade artiklarna (Webster & Watson, 2002). 
Artiklarna sorterades sedan efter innehåll och sparades i kategorier. Artiklarna lästes grundligt 
igenom och ett kriterium var att texten skulle relatera till ett eller flera av nyckelorden för att 
texten skulle vara relevant för forskningsfrågan.  
 
3.3 Prototyp 
I en designstudie ger utvecklandet av en prototyp kunskap och förståelse om ett problem och 
dess lösning (Hevner et al., 2004). Då prototyper synnerligen är viktiga inom informatik för att 
visa på designidéer (Lim et. al., 2008) utvecklades en prototyp i studien. Prototypens 
huvudsakliga syfte var att fungera som ett hjälpmedel för att testa om implementeringen av 
digitala knuffar kunde vägleda konsumenter till att göra mer hållbara val. Skapandet av de 
digitala knuffarna gick efter processen av Schneider et al. (2018), och designen av knuffarna 
utgick från de heuristiker och fördomar Mirsch et al. (2017) identifierat, vilka tidigare använts 
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vid skapandet av knuffar i icke-digital kontext. Prototypen skapades genom att modifiera 
skärmavbilder från en redan existerande webbsida för skönhetsprodukter. Sidan som valdes var 
Lyko.se. Anledningen till att Lyko.se valdes var att det är en av de största e-handelssidorna i 
Sverige som är inriktade på skönhetsprodukter. 
 
3.4 Iteration av digitala knuffar 
Design är en iterativ process, där utvärderingar ger information om kvaliteten av 
designprocessen samt designen (Hevner et al., 2004). De digitala knuffarna som skapades 
itererades fyra eller fem gånger. Detta för att explorativt se hur knuffarna kunde designas 
utifrån heuristiker och fördomar för att vägleda testpersonerna till hållbara val. Initialt 
genomfördes en pilotstudie och i de fem efterföljande iterationerna genomfördes utvärderingar. 
Datan från utvärderingarna kunde analyseras för att ge information om hur designen av 
knuffarna skulle se ut under nästa iteration. Iterationen av knuffarna ledde till insikter i hur stor 
inverkan heuristiker och fördomar hade på testpersonerna när de utsattes för digitala knuffar i 
olika situationer på en e-handelssida. 
 
3.5 Urval 
Grad av hållbar konsumtion och konsumtionsvanor var betydande i urvalet av testpersoner (se 
bilaga 1) och alla testpersoner efter första itereringen blev tillfrågade om hur frekvent de 
handlar hållbara varor, hur ofta och vilka skönhetsprodukter de handlar samt vad de tänker på 
när de väljer skönhetsprodukter. Testpersoner efter första iterationen blev tillfrågade detta 
eftersom det var under utvärderingarna i första iterationen det framkom att frågor relaterade till 
hållbar konsumtion och konsumtionsvanor behövdes. Anledningen till att personer med olika 
konsumtionsvanor och olika nivå av hållbar konsumtion inkluderades i utvärderingarna var för 
att syftet med studien var att presentera förslag på hur digitala knuffar kan designas utifrån 
heuristiker och fördomar för att vägleda konsumenter till att genomföra mer hållbara köp på en 
e-handelssida. Mer hållbara köp innefattade att personer som inte konsumerade hållbart skulle 
börja, men även att de som redan handlade hållbart skulle fortsätta eller öka den hållbara 
konsumtionen. Knuffarna skulle inte designas för att endast vägleda de konsumenter som 
frekvent handlar skönhetsprodukter utan även de som handlar mindre ofta. Antalet testpersoner 
i studien var 29, samtliga testpersoner var födda och boende i Sverige. 
 
3.6 Pilotstudie 
En pilotstudie utfördes innan utvärderingarna för att undersöka hur väl knuffarna samt 
upplägget för utvärderingarna fungerade. Pilotstudien utfördes med en testperson som passade 
in på urvalsgruppen. Pilotstudien genomfördes med samma utvärderingsmetoder som skulle 
användas i utvärderingarna, vilka var observation, post-task walkthrough och semistrukturerad 
intervju. Att strukturera pilotstudien på samma sätt som utvärderingarna bidrog till en förståelse 
för hur väl utvärderingarna kunde genomföras. Resultatet av pilotstudien inkluderades inte i 
resultatet av utvärderingarna. 
 
I pilotstudien valde testpersonen inget hållbart alternativ. Testpersonen läste om flertalet 
produkter innan beslutet togs, men resulterade i ett val av produkt grundat på igenkännandet 
av märket. Som svar på varför testpersonen inte valde ett hållbart alternativ gavs att det berodde 
på att testpersonen inte kände igen de hållbara produkterna. Pilotstudien visade på att 
intervjufrågorna inte var tillräckligt utvecklade för att avgöra huruvida testpersonen vägleddes 
av knuffarna. Det framkom också att observationsmaterialet inte var tillräckligt utvecklat för 
att avgöra detta. I pilotstudien kunde testpersonen välja mellan 16 olika dagkrämer. Det här 
visade sig vara för omfattande för prototypen och ändrades därför i första iterationen till åtta 
produkter. Till de kommande utvärderingarna ändrades uppgifterna för testpersonerna att 
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utföra till att bli mer detaljerade och intervjufrågorna utvecklades för att få fram mer 
information gällande vägledning.  
 
3.7 Utvärdering av prototyp 
Knuffarna i prototypen itererades fyra eller fem gånger. Detta eftersom olika designalternativ 
kan utforskas (Schneider et al., 2018), och intresset var att experimentellt undersöka resultatet 
av olika designalternativ. Prototypen utvärderades med totalt 29 testpersoner som hade olika 
nivå på hur hållbart de brukar handla (se bilaga 1). För att utvärdera om och hur testpersonerna 
vägleddes av knuffarna utfördes observationer samt post-task walkthrough och 
semistrukturerade intervjuer. Utvärderingarna genomfördes enskilt i ett studierum på ett 
folkbibliotek för att testpersonerna skulle kunna fokusera och inte störas av ljud eller liknande. 
 
Testpersonerna blev även informerade om att de blev observerade och visste om vem 
observatören var. Observatörerna var i detta fall “observatörer som deltagare”, vilket Gorman, 
Clayton, Shep och Clayton (2005) skriver om. Observatörer som deltagare innebär att det till 
en början inte sker någon kontakt mellan observatör och testperson, men ifall det finns frågor 
eller liknande kan de ställas mot slutet av observationen (Gorman et al., 2005). För att få ett 
naturligt utförande under observationen bör dock frågor som inte är uppgiftsrelaterade 
undvikas (Dix, Finlay, Abowd & Beale, 2003). Därmed ställdes frågor endast relaterade till 
uppgifterna, och frågorna ställdes i slutet av observationerna för att observatörerna inte skulle 
påverka de val testpersonerna gjorde. Vidare fick testpersonerna inte innan observationerna 
reda på att knuffarna skulle få dem att välja hållbara produkter, då det skulle kunna påverka de 
val som gjordes. 
 
Under observationerna fick testpersonerna uppgifter att utföra i prototypen (se bilaga 2). 
Interaktionerna spelades in med tillstånd från testpersonerna för att sedan användas vid en post-
task walkthrough. Eftersom genomgången av prototypen skärminspelades blev testpersonerna 
även instruerade att dra muspekaren dit de gick med blicken. Det här gjorde det enklare att 
utvärdera om testpersonerna blev vägledda till valen. Uppgifterna formulerades som öppna 
anvisningar för att testpersonerna skulle kunna ta egna beslut (se bilaga 2). Ett exempel var att 
lägga en dagkräm i varukorgen. Det här medförde att testpersonerna fick välja fritt mellan de 
dagkrämer som fanns tillgängliga. Anteckningar togs under observationernas gång angående 
interaktion med prototypen samt de val testpersonerna gjorde för att sedan kunna diskutera det 
med testpersonerna under post-task walkthrough.  
 
Det är svårt att tolka information från direkta observationer (Dix et al., 2003). Det här beror på 
att det inte alltid framgår vad anledningen till användarens handling är (Dix et al., 2003). För 
att undvika det här finns det andra utvärderingsmetoder att använda. Observationerna i 
utvärderingen kompletterades med post-task walkthrough för att testpersonerna efter 
interaktion med prototypen skulle kunna reflektera över valen de gjorde och varför de gjorde 
dem. Metoden användes då den är fördelaktig när testpersoner inte har möjlighet att prata under 
första delen av utvärderingen, men även då genomgångar kan användas för att bidra med 
information om anledningen till varför en handling utförs (Dix et al., 2003). Post-task 
walkthrough utfördes genom att det inspelade materialet från observationerna spelades upp för 
testpersonerna som då kunde kommentera sina handlingar. Genomgången skedde direkt efter 
observationen, vilket var fördelaktigt eftersom användarens minne var färskt (Dix et al., 2003). 
Post-task walkthrough kan efter observationen ge subjektiva förklaringar för användarens 
beteende (Dix et al., 2003).  
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För att få reda på anledningar till testpersonernas agerande i prototypen, och för att frågor skulle 
kunna ställas till testpersonerna utöver det de själva kommenterade, genomfördes 
semistrukturerade intervjuer under post-task walkthrough. Semistrukturerade intervjuer 
användes då frågor angående interaktionen kunde komma upp under observationerna eller 
intervjuerna som inte formulerats tidigare (Myers, 2013). Intervjun genomfördes även för att 
få fram testpersonernas upplevelser och uppfattningar. En intervjuguide skrevs (se bilaga 3) 
där de huvudsakliga frågorna initialt formulerades, vilka handlade om varför testpersonerna 
gjorde de val de gjorde vid observationerna. Efter det formulerades frågor relaterade till vana 
av att handla hållbara produkter och andra konsumtionsvanor. 
 
3.8 Analys av utvärderingar      
3.8.1 Observationer 
Data från observationerna bestod av skärminspelningar som visade testpersonernas 
interaktioner med prototypen. Efter varje utvärdering analyserades testpersonernas 
skärminspelningar för att se vilka val som gjordes. Dessa skrevs ner och organiserades i ett 
excelblad. Målet med observationerna var att se hur testpersonerna orienterade sig i prototypen 
och vilka val de gjorde. Data från observationerna jämfördes med de semistrukturerade 
intervjuerna från  iterationerna. Organiseringen gjorde det enklare att jämföra testpersonernas 
val med deras intervjusvar för att undersöka relationen mellan det testpersonerna sa och det 
testpersonerna gjorde, det vill säga varför testpersonerna agerade som de gjorde. Genom att 
jämföra observationsdatan med intervjumaterialet gavs svar på vilka val som gjordes, varför 
de gjordes och hur många som gjorde på samma sätt.  
 
3.8.2 Intervjuer och post-task walkthrough 
För analysen av det insamlade materialet från utvärderingarna användes en bottom-up tematisk 
analys. En bottom-up utfördes för att undersöka specifika aspekter relaterade till studiens fråga. 
En induktiv bottom-up approach är en datadriven process där data kodas utan att det finns en 
existerande ram att anpassa sig till (Braun & Clarke, 2006). Tematisk analys används för att 
identifiera, analysera och presentera mönster i insamlat material (Braun & Clarke, 2006). Den 
tematiska analysen genomfördes utifrån tillvägagångssättet i Braun och Clarke (2006) och 
tillämpades efter varje iteration. Alla testpersonernas material från alla iterationer kodades 
separat och koderna jämfördes och diskuterades. Olika mönster kunde urskiljas bland koderna, 
där gemensamma koder sorterades i samma kategori. Koderna placerades i microsoft excel. 
Temana beskrev mönster i materialet som var relevant för forskningsfrågan. Resultatet bidrog 
till aspekter som relaterar till vägledning. Dessa gås indirekt igenom under iterationerna i 
utvärderingsfasen och är kopplade till digitala knuffar. Istället för att sortera utvärderingsfasen 
efter aspekterna valdes en indirekt genomgång på grund av att aspekterna hör till olika 
iterationer och olika knuffar.  
 
3.9 Metoddiskussion 
Frågeställningen har undersökts med hjälp av en designstudie och kvalitativa metoder. Val av 
ansats grundades på vilka metoder och tillvägagångssätt som skulle användas. Med de metoder 
som skulle användas passade därmed en kvalitativ ansats bäst. Valet att använda kvalitativa 
metoder istället för kvantitativa kan ha påverkat studiens resultat. Valet av en kvalitativ studie 
baserades på metoder som kunde användas för att svara på frågeställningen. En kvalitativ studie 
medförde att frågeställningen kunde undersökas mer djupgående. Detta då kvalitativa studier 
kan användas för att svara på frågor som hur och varför (Rienecker & Stray Jørgensen, 2014). 
Antalet testpersoner per iteration ansågs heller inte vara tillräckliga för en kvantitativ studie. 
Detta eftersom kvantitativa metoder ofta används då det finns en stor mängd empirisk data, 
vilken det går att dra generella slutsatser av (Rienecker & Stray Jørgensen, 2014). För studien 
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var det relevant att följdfrågor kunde ställas till testpersonerna, därav var enkäter inte relevanta 
för studien. 
 
För att inte störa testpersonerna under observationen valdes en typ av observation som 
möjliggjorde för frågor mot slutet av observationen. Detta kan ha påverkat studien då frågor 
som eventuellt kom upp under observationen inte kunde ställas direkt och på så sätt kunde 
glömmas av. För att komplettera observationerna genomfördes därför en post-task 
walkthrough. Post-task walkthrough är fördelaktigt att använda för att skildra subjektiva 
förklaringar av användarens beteende (Dix et al., 2003), vilket gjorde att den passade bra i 
studien.  
 
Under varje iteration testades knuffarna på olika testpersoner. Då olika personer kan ha olika 
erfarenheter som gör att deras agerande skiljer sig från varandra kan detta ha bidragit till att 
resultatet från iterationerna såg annorlunda ut än vad de hade gjort om samma testpersoner 
utvärderade knuffarna i alla iterationer. Hade utvärderingarna genomförts med samma 
testpersoner kunde det dock lett till att de visste vad utvärderingen gick ut på och därför valt 
de alternativen som var hållbara. Vidare var det även på grund av detta som testpersonerna inte 
innan utvärderingarna fick reda på att knuffarna var till för att få dem att välja hållbara 
produkter. 
 
För att utvärdera de digitala knuffarna användes en prototyp. Prototyper är ett sätt att testa och 
iterera designidéer på (Lim et al., 2008). Det innebar att testpersonerna inte genomförde ett 
riktigt köp under utvärderingarna. Detta kan ha påverkat studien ifall testpersonerna inte ansåg 
det som ett riktigt köp och därför inte agerade som de skulle gjort om de beställde produkterna 
på riktigt. För att möta detta eventuella problem beskrevs det i de uppgifter som skulle utföras 
under observationerna att testpersonerna skulle se det som ett riktigt köp och agera som de 
skulle gjort om de verkligen skulle beställa produkterna.  
 
Vid intervjuer är det viktigt att tänka på att informanter kanske inte alltid svarar ärligt på frågor 
som av informanterna själva anses som “jobbiga” eller avvikande från normen, då de vill passa 
in och vara till lags (Persson, 2016). Om felaktig information gavs av informanterna kan 
studiens resultat ha påverkats. För att försöka motverka detta informerades deltagarna om syftet 
med studien och om att all information de lämnade var konfidentiell. Detta kunde bidra till att 
testpersonerna kände sig mer trygga med att verkligen säga vad de tyckte och att ge korrekta 
anledningar till varför de gjorde vissa val.  
 
En bottom-up tematisk analys valdes som analysmetod eftersom den ansågs mest lämpad för 
studiens syfte och för att hantera utvärderingsmaterialet. Valet av analysmetod grundades även 
på vana av kvalitativa metoder. Detta då tematisk analys är en bra metod för de som har liten 
erfarenhet av kvalitativ forskning (Braun & Clarke, 2006). För den tematiska analysen 
användes tillvägagångssättet i Braun och Clarke (2006). Resultatet av analysprocessen kan se 
olika ut beroende på den enskilde forskarens bakgrund och sätt att se på verkligheten (Fejes & 
Thornberg, 2015). Det är svårt att förhålla sig helt objektiv till insamlad data. För att förhindra 
subjektiva tolkningar gick båda författarna igenom materialet flera gånger, vilket skapade en 
god grund för tolkningen av innehållet. För att kontrollera att kodningen gjordes på samma sätt 
kodades en del av materialet av båda författarna och jämfördes. 
 
3.10 Etiska överväganden 
Studien har genomförts enligt vetenskapsrådets forskningsetiska principer. Vid 
utvärderingarna informerades testpersonerna om vad studien innebar och dess syfte, vilket är 
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viktigt enligt informationskravet (Vetenskapsrådet, 2002). Detta gjordes dock utan att berätta 
att knuffarna ämnade få dem att välja hållbara produkter. Testpersonerna informerades även 
om nyttjandekravet (Vetenskapsrådet, 2002). Det tydliggjordes också för testpersonerna att de 
har rätt att avbryta sin medverkan när som helst, vilket är kopplat till samtyckeskravet 
(Vetenskapsrådet, 2002). I vissa fall kan avbruten medverkan innebära att forskaren ska ta bort 
all data som lämnats av testpersonen (Vetenskapsrådet, 2002). Ingen data behövde dock tas 
bort eftersom ingen av testpersonerna valde att avbryta sitt deltagande i studien. Materialet från 
utvärderingarna sparades på ett sätt så ingen obehörig kunde komma åt det och namnen ersattes 
med benämningar som inte går att koppla till de specifika personerna, vilket är viktigt enligt 
konfidentialitetskravet (Vetenskapsrådet, 2002). 
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4. Designstudien 
Designstudien är strukturerad enligt följande: Först framförs en problemdiskussion kopplad 
till designprocessen och kunskapsproblemet. Därefter framförs den iterativa designprocessen. 
Avslutningsvis presenteras resultatet av utvärderingarna.  
 
4.1 Problemidentifieringsfas 
Knuffar är ett relativt nytt begrepp inom informatik (Mirsch et al., 2017; Weinmann et al., 
2018) och forskning har främst utförts i fysiska sammanhang (Weinmann et al., 2016; Djurica 
& Figl, 2017; Schneider et al., 2018). Eftersom knuffar relativt nyligen introducerats inom 
informatik vill forskare se fler studier som berör ämnet (Weinmann et al., 2018). Kunskap 
beträffande digitala knuffar såsom information som rör val människor gör och vilken påverkan 
appliceringen av digitala knuffar har är essentiell för utvecklingsmöjligheter och framtida 
användning inom informatik, särskilt hur gränssnittsdesign påverkar beteende, bedömning och 
beslutsfattande i digitala kontexter (Weinmann et al., 2018). Studien syftade därför till att 
presentera förslag på hur digitala knuffar kan designas utifrån heuristiker och fördomar för att 
vägleda konsumenter till att genomföra mer hållbara köp på en e-handelssida. Vid 
utvärderingen användes en prototyp innehållande olika typer av knuffar utvecklade från 
framing, status quo bias, social norms, och loss aversion. Syftet med prototypen var att 
utvärdera hur digitala knuffar kan designas utifrån heuristiker och fördomar för att vägleda 
testpersonerna till mer hållbara köp på nätet. 
 
4.2 Designfas 
4.2.1 Designprocessen 
För att skapa prototypen modifierades skärmavbilder från Lyko.se. Knuffarna designades 
direkt på skärmavbilder från e-handelssidan vilka sedan gjordes interaktiva. För skapandet av 
knuffar i det digitala sammanhanget användes de fyra stegen för skapandet av knuffar (se 2.4) 
av Schneider et al. (2018) som process. Utformandet av knuffarna utgick även från de fyra 
olika heuristiker och fördomar (se 2.5) som Mirsch et al. (2017) bland annat identifierat. 
Anledningen till varför just dessa användes vid skapandet av knuffarna var för att de var de 
fyra mest förekommande enligt den systematiska litteraturstudien av Mirsch et al. (2017). Fyra 
heuristiker och fördomar valdes ut dels då prototypen inte skulle innehålla för många knuffar 
så det blev uppenbart att den var till för att knuffa testpersonerna, dels då tiden för studien var 
begränsad. Litteraturen användes för att kunna skapa knuffar som vägledde konsumenter till 
att göra mer hållbara val när de väljer produkter, men även när de väljer transport av dem. 
Designandet av knuffarna gick genom en iterativ process då de olika stegen gicks igenom flera 
gånger om, vilket Schneider et al. (2018) skriver om. Detta för att experimentellt testa både ny 
design och befintliga lösningar (se figur 2), men även för att presentera förslag på hur digitala 
knuffar kan designas utifrån heuristiker och fördomar för att vägleda konsumenter till att 
genomföra mer hållbara köp på en e-handelssida. Knuffarna itererades olika antal gånger då 
det för status quo bias och loss aversion fanns fler designalternativ som var intressanta att 
utforska. Under iterationerna testades vissa knuffar genom existerande funktioner som finns på 
e-handelssidor. Detta gjordes för att testa hur väl funktioner som finns i nuläget fungerar för 
att knuffa människor.     
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Figur 2, iterationerna  

Under samtliga iterationer av de digitala knuffarna var ett etiskt förhållningssätt närvarande. 
När designers utvecklar och designar knuffar är det viktigt att tänka på etiska implikationer då 
det bidrar till att se om knuffen kan leda till kortsiktiga eller långsiktiga etiska implikationer 
(Weinmann et al., 2016). Knuffar ska leda människor till att ta bättre beslut och samtidigt inte 
begränsa val (Thaler & Sunstein, 2008; Sunstein, 2014; Weinmann et al., 2016). Att bättre 
beslut tas kan exempelvis relatera till dem själva eller miljön (Mont et al., 2014). Även i 
processen för design av knuffar tar Schneider et al. (2018) upp vikten av att knuffarna ska 
vägleda till bättre val samt vikten av att se till etiska implikationer vid skapandet av knuffar. 
 
4.2.2 Framing 
Framing är ett betydelsefullt sätt att bidra till att människor tar bättre beslut (Thaler & Sunstein, 
2008). Beroende på hur information presenteras kommer kunderna agera olika (Mirsch et al., 
2017). Under den första iterationen applicerades de digitala knuffarna på en sida med åtta olika 
dagkrämer. Utifrån framing designades en digital knuff för att procentuellt presentera hur 
hållbara produkterna var utifrån ett miljöperspektiv (se figur 3). Detta då framing genom att 
belysa vissa delar av information kan leda människor till att ta ett annat val (Thaler & Sunstein, 
2008). Presenteras de fördelaktiga alternativen på ett positivt sätt väljer antagligen fler det 
alternativet (Tversky & Kahneman, 1981). Därför designades knuffen även till att skylten som 
visade procenten blev grönare ju mer procentuellt hållbara produkterna var. De produkter som 
inte var hållbara (0 procent) visades med en röd skylt för att presentera alternativet som att det 
var ett sämre val. Denna design skapades för att testa vad en negativ presentation av en produkt 
kan ha för inverkan på val som görs, även om det inte är helt etisk korrekt  då varumärkena 
påverkas negativt. Procenten baserades på huruvida produkterna passade in på någon eller 
några av fem kriterier vilka baserades på olika potentiellt skadliga ämnen för miljö och hälsa. 
Kriterierna var: ekologiska, sulfatfria, parabenfria, silikonfria och veganska.  
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Figur 3, iteration ett - produkters hållbarhet presenterades procentuellt. 
 
Under den andra iterationen placerades de digitala knuffarna i tre olika kategorier av 
skönhetsprodukter istället, vilka var rengöring, dagkräm och nattkräm. Antalet produkter att 
välja mellan minskades även från åtta till fyra i varje kategori. Designen av hur hållbara 
produkterna var gjordes inte om, men antalet knuffade alternativ i kategorierna minskades till 
ett.  
 
Under iteration tre togs de röda skyltarna bort för att testa om det hade inverkan på hur 
testpersonerna vägleddes. Ett sätt att designa för framing är att alternativ märks ut och placeras 
så att de syns och förstås (Mirsch et al., 2017). Med ett mindre antal knuffade alternativ var 
tanken att de skulle stå ut mer från de som inte var knuffade. Det knuffade alternativet som 
fanns då var en produkt med skylten 100 procent hållbar. Vidare kostade alla produkter lika 
mycket för att se om testpersonerna skulle bemöta dem annorlunda. 
 
Vid den fjärde iterationen lades ett knuffat alternativ till på sidan så att det totalt fanns två 
alternativ som var knuffade och två som inte var det (se figur 4). Detta för att se hur en ökning 
av antalet knuffade alternativ påverkade testpersonerna i huruvida de vägleddes eller inte i 
relation till framing.  

 
Figur 4, iteration fyra - antalet knuffade alternativ ökade till två. 
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4.2.3 Status quo bias 
Första iterationen av status quo bias var att knuffen implementerades i form av ett klimatsmart 
fraktsätt och gjordes till det förinställda alternativet. Denna utgick från en existerande funktion. 
Knuffen utformades på det sättet då det är sannolikt att människor inte kommer byta alternativ 
från det som är förinställt (Thaler & Sunstein, 2008; Thaler et al., 2010), men även då 
människor upplever att det finns en anledning till varför ett alternativ är ifyllt (Thaler & 
Sunstein, 2008). Det klimatsmarta fraktalternativet var gratis och lades längst ner bland fem 
alternativ. 
 
Under andra iterationen gjordes mindre förändringar av omgivningen runt knuffen. Priset på 
ett annat fraktalternativ, ekonomifrakt, höjdes till 19 kr. Detta gjorde att den klimatsmarta 
frakten var det enda alternativet som var gratis. För att testa om placeringen av knuffen hade 
någon betydelse för framing flyttades den under iteration tre upp till mitten av alternativen och 
ekonomifrakten gjordes gratis igen. 
 
I fjärde iterationen designades knuffen om från en befintlig funktion till en ny design. Den 
klimatsmarta frakten lades längst upp och designades som en fråga gällande om testpersonerna 
ville använda det klimatsmarta fraktalternativet eller inte. När människor tar beslut tar de den 
väg som de anser vara lättast, och enkla val kan kan besvaras med alternativ såsom ja eller nej 
(Thaler & Sunstein, 2008). Därför var alternativet förinställt på ja och testpersonerna behövde 
alltså här klicka på nej för att kunna byta fraktalternativ (se figur 5). Övriga fraktsätt låg under 
det klimatsmarta men var delvis transparenta. Knuffen doldes inte för testpersonerna utan de 
hade full frihet att byta fraktalternativ. Detta då frihet är en viktig del vid användning av knuffar 
(Thaler & Sunstein, 2008; Weinmann et al., 2016; Mirsch et al., 2017). Knuffen designades 
även till att vara gratis. 
 

 
Figur 5, iteration fyra - för det klimatsmarta fraktalternativet är ja förvalt. 
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Då människor tenderar att stanna vid ett redan ifyllt val oberoende av vad som är bäst för dem 
(Thaler & Sunstein, 2008; Thaler et al., 2010) valdes under den femte iterationen att göra det 
knuffade alternativen till ett av de dyraste. Designen valdes även då risken med att byta val 
upplevs som större än fördelarna (Mirsch et al., 2017). Den klimatsmarta frakten ändrades från 
att vara gratis till att kosta 59 kr. Trots att knuffen inte var etiskt korrekt designades den på det 
sättet för att testa hur stor påverkan status quo bias hade på vägledning när alternativet låg 
längst upp men inte var gratis. 
 
4.2.4 Social norms 
Värdet av produkter kan bestämmas genom att se till om andra kunder köpt dem (van Herpen 
et al., 2005). Under första iterationen implementerades en knuff relaterad till social norms 
genom att ett pop-up fönster kom upp där en hållbar produkt som andra köpt rekommenderades. 
Knuffen var en existerande funktion. Vidare användes knuffen eftersom sannolikheten att 
kunder köper en viss produkt ökar om de ser att andra köpt den (van Herpen et al., 2005). Den 
digitala knuffen kom upp innan testpersonerna kom till kassan. Testpersonerna kunde välja att 
lägga produkten i varukorgen eller fortsätta till betalsidan. Knuffen användes för att testa om 
testpersonerna knuffades av social norms när de utsattes för existerande funktioner som 
används på e-handelssidor.  
 
I andra iterationen gjordes den digitala knuffen om för att testa ytterligare en existerande 
funktion. Denna gången placerades knuffen på den sida där testpersonerna kunde välja mellan 
fyra olika produkter och gjordes som en bubbla för att visa att produkten var kundfavorit (se 
figur 6). Detta för att på ett annat sätt visa på andra kunders beteende (van Herpen et al., 2005) 
för att få fler att välja den. Den användes också då sociala normer grundas i kraftfulla sociala 
influenser vilket leder till att människor ofta tar beslut som förväntas av dem (Thaler & 
Sunstein, 2008). I iteration tre gjordes inte knuffen om men ett knuffat alternativ lades till, 
vilket ledde till att två av fyra alternativ var knuffade. Produkterna kostade även lika mycket 
för att se om testpersonerna skulle bemöta dem annorlunda. 
 
 

 
Figur 6, iteration två - en produkt visades som kundfavorit. 
 
I iteration fyra designades den digitala knuffen om för att testa om en helt ny design kunde 
vägleda testpersonerna till ett hållbart val. Knuffen designades som en pop-up bubbla med text 
som skulle dyka upp när testpersonen kom nära någon av de hållbara produkterna (se figur 7). 
Texten skapades utifrån Demarque et al. (2015) som framför hur text kan formuleras för att 
människan ska uppleva den som en stark social norm. När muspekaren hålls nära en hållbar 
produkt kommer bubblan upp och talar om att det är 70 procent som handlar minst en hållbar 
produkt. Designen valdes då det genom att designa en knuff med betoning på statistik kan 
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vägleda människor till bättre val (Thaler & Sunstein, 2008). Genom att designa information så 
den belyser konsumtionsbeteendet hos en stor grupp människor kommer andra för att inte bryta 
den sociala normen att agera på samma sätt (Thaler & Sunstein, 2008). I bubblan ställs även 
en fråga riktad till testpersonen om den är nästa person att konsumera hållbart. Flyttas 
muspekaren längre bort från produkten eller till en produkt som inte är hållbar försvinner 
bubblan.  

 
Figur 7, iteration fyra - en pop-up som talar om hur många som köper hållbara produkter. 
 
4.2.5 Loss aversion 
Även för loss aversion valdes under första iterationen att en existerande funktion skulle testas 
relaterat till vägledning. Detta för att se om funktionen var effektiv som en knuff. Människor 
reagerar negativt på förluster (Thaler & Sunstein, 2008) och undviker därför hellre förluster än 
erhåller vinster (Kahneman et al., 1991; Thaler & Sunstein, 2008). Detta eftersom människor 
värdesätter objekt (Thaler & Sunstein, 2008). Det här ledde till att den digitala knuffen 
placerades på den detaljerade produktsidan och visade att det bara fanns ett begränsat antal 
kvar av produkten (se figur 8). Tanken var att ett begränsat antal skulle minska 
beslutsprocessen, vilket Mirsch et al. (2017) skriver kan ske vid användning av loss aversion. 
Alla produkter hade här olika prisklass. 

 
Figur 8, iteration ett - produkten presenterades med ett begränsat antal.  
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Under iteration två användes fortfarande knuffen om ett begränsat antal, men placerades på den 
övergripande sidan där alla fyra produkter visades istället. Kvaliteten av en produkt uppfattas 
som bättre om den är exklusiv och begränsad (van Herpen et al., 2005). Tanken var att fler 
skulle se knuffen om den låg på den övergripande sidan. Under iteration tre såg knuffen likadan 
ut, men för att se om fler personer vägleddes om fler alternativ var knuffade lades en knuff till. 
Produkterna ändrades även till att kosta lika mycket för att se om testpersonerna skulle bemöta 
dem annorlunda. Mot slutet av iterationen uppkom dock etiska frågor relaterat till om knuffen 
skulle användas även på de produkter som egentligen inte hade låg lagerstatus. Detta gjorde att 
knuffen under iteration fyra gjordes om.  
 
Knuffen gjordes under iteration fyra om till en annan existerande funktion, att testpersonerna 
istället fick 15 procent rabatt på produkten om de valde en hållbar produkt (se figur 9). Denna 
funktion valdes då människor inte vill byta ut eller förlora något, en känsla som loss aversion 
kan bidra till (Thaler & Sunstein, 2008). I och med rabatten skulle testpersonerna vägledas till 
de hållbara alternativen. 

 
Figur 9, iteration fyra - testpersonerna fick rabatt om de köpte en hållbar produkt. 
 
Människor vill inte förlora erbjudanden som är begränsade eller populära (Mirsch et al., 2017). 
Vid den femte iterationen av knuffen gjordes därför knuffen om för att testa hur stor inverkan 
priset på produkten hade gentemot knuffen och loss aversion för att vägleda testpersonerna. De 
hållbara produkterna gjordes 40 procent dyrare än de som inte var hållbara och rabatten 
ändrades till att innebära att testpersonerna fick 15 procent rabatt på nästa köp om de köpte en 
hållbar produkt. 
 
4.3 Utvärderingsfas 
Utvärderingarna av prototypen genomfördes enskilt med 29 testpersoner. Inledningsvis 
utfördes observationer där testpersonerna fick gå igenom nio förutbestämda uppgifter (se bilaga 
2). Skärminspelningar gjordes och anteckningar togs angående interaktionen med prototypen. 
Anteckningarna samt det inspelade materialet användes sedan till nästa steg i utvärderingen 
vilket var post-task walkthrough. Under post-task walkthrough genomfördes intervjuer (se 
bilaga 3) med testpersonerna där frågor ställdes angående de val som gjordes samtidigt som 
det inspelade materialet visades. Materialet analyserades sedan och resulterade i aspekter 
relaterade till vägledning som indirekt gås igenom under iterationerna. Syftet med 
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utvärderingen var att undersöka hur digitala knuffar kunde designas utifrån heuristiker och 
fördomar för att vägleda testpersonerna till att göra hållbara val i prototypen. 
 
4.3.1 Framing 
Iteration 1 
I första iterationen av knuffen relaterat till framing hade testpersonerna möjlighet att välja 
mellan åtta olika produkter där fyra av dem var hållbara och knuffade på ett positivt sätt. De 
icke-hållbara produkterna var knuffade på ett mindre positivt sätt med en röd skylt. 
Observationerna visade att en av fem valde ett hållbart alternativ. Från intervjuerna framkom 
att testpersonen sällan handlar hållbara varor, men att han inte verkade ha vägletts till valet 
utan gick efter vilka märken han brukar köpa. 
 

“Jag brukar köpa produkter från Maria Åkerberg och de har varit bra, men har aldrig 
testat denna så därför valde jag den.” 

- Testperson 5 
 
Ytterligare anledningar som framkom under intervjuerna av testpersonerna som inte valde 
hållbara produkter var att de gick efter utseende av förpackningen och kvantitet när de valde 
produkt.  
 

“Jag tyckte den såg professionell ut, som något som används av hudterapeuter. Det var 
därför jag valde den.”  

- Testperson 2 
 

“Det kostade ju bara 235 kronor för ett paket med tre olika produkter. Jag valde dem 
för det var billigt, aldrig testat produkter från det märket innan.” 

- Testperson 1 
 
Iteration 2 
Vid utvärderingarna i iteration två kunde testpersonerna istället välja mellan fyra olika 
produkter, där ett alternativ var knuffat med grön skylt. De röda skyltarna fanns kvar. 
Observationerna visade att tre av fem testpersoner valde det knuffade alternativet, varav en 
verkar ha vägletts till valet. Testpersonen som verkade ha vägletts uppgav under intervjun att 
hon ganska sällan handlar hållbara produkter, men frekvent handlar skönhetsprodukter. 
Anledningen till att det knuffade alternativet valdes beskrevs vara att hon tyckte att produkten 
borde vara bra eftersom den var 100 procent hållbar. 
 

“Den verkar ju bra eftersom det står att den är 100 procent hållbar. De andra är ju 
röda också så de ville jag inte ta” 

- Testperson 9 
 
Resterande två som valde det knuffade alternativet uppgav att de kände igen eller hade använt 
produkter från märket innan. En av dem berättade att han inte visste om att produkten var så 
hållbar som den var. 
 

“Jag har sett det märket innan men har inte testat något från det.” 
- Testperson 7 
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“Jag brukar köpa produkter från Sasco för de innehåller aloe vera, men jag visste inte 
att de var så hållbara. Har aldrig kollat upp det innan. Undra om de jag brukar köpa 
är lika hållbara.” 

- Testperson 8 
 

Iteration 3 
Under utvärderingarna i iteration tre fanns endast ett knuffat alternativ att välja, och de röda 
skyltarna hade tagits bort. Observationerna visade att tre av fyra testpersoner valde ett knuffat 
alternativ, och två av dem verkade ha vägletts till valet. De två testpersonerna uppgav att de 
såg att produkten var 100 procent hållbar, vilket uppfattades som att den var av bättre kvalitet. 
Båda testpersonerna berättade att de sällan handlar hållbara produkter. Varav den ena personen 
sällan handlar skönhetsprodukter och den andra personen ofta. Den andra personen uppgav: 
 

“Eftersom den är 100 procent så borde den vara bättre än de som inte har en sån text 
tror jag.” 

- Testperson 12 
 
Iteration 4 
Under iteration fyra kunde testpersonerna välja mellan fyra olika alternativ, men denna gång 
var två produkter knuffade istället för en. Observationerna visade att sju av sju testpersoner 
valde ett knuffat alternativ. Från intervjuerna framkom att knuffarna verkar ha väglett fem av 
sju testpersoner till att välja hållbara produkter. Det här berodde på att procenten av hållbarhet 
avgjorde. Från intervjuerna framkom att testpersonerna handlade olika mycket hållbara 
produkter och skönhetsprodukter. 
 
 “Först tänkte jag ta den (Skintifique) men jag tog denna (Sasco) istället för den 

andra var ju bara 60 hållbar så tänkte att denna borde vara bättre då.”  
- Testperson 20 

 
Hos de två andra testpersonerna verkade produktens egenskaper avgöra köpet istället för 
hållbarheten. 
  

“Ja då tänkte jag på namnet främst. Skintifique låter avancerat och bra, gillar ju 
resultat och det känns som att den kommer ge mig resultat.” 

- Testperson 16 
 
Fem av sju testpersoner antog att den produkt som var 100 procent hållbar även var den med 
bäst kvalitet av alternativen och ansåg därmed att de gjorde ett bra val. 
 
 “Det stod ju att den var 100 procent hållbar så den borde ju vara bra då” 

- Testperson 20 
 

“Ja, det stod att den var hållbar så då antar jag att den är bra.” 
- Testperson 19  

 
Alla testpersonerna svarade att de sett hur hållbara produkterna var innan de tog ett beslut. Sex av 
sju testpersoner var positiva till att det stod hur hållbara produkterna var.  
 

“Jättebra att det står med! Enklare att avgöra om det är en bra produkt, det är svårt 
att veta själv hur hållbara produkter är trots att det brukar stå att de är ekologiska.” 
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- Testperson 15 
 

4.3.2 Status quo bias 
Iteration 1 
Under första iterationen av knuffen relaterat till status quo bias var fraktalternativet förinställt 
på klimatsmart, låg längst ner av fem alternativ och var gratis. Observationerna visade att ingen 
av de fem testpersonerna valde det knuffade alternativet. Anledningen till detta var att de flesta 
inte scrollade tillräckligt långt ner i listan med fraktalternativ, men även att de av vana och 
igenkänning valde ekonomifrakten istället.  
 

“Jag såg inte att det fanns ett klimatsmart alternativ, utan när jag kom ner till 
ekonomifrakt valde jag det.” 

- Testperson 1 
 

“Jag brukar ta ekonomifrakten här jag handlar på Lyko för det brukar vara det enda 
som är gratis” 

- Testperson 3 
 
Iteration 2 
Under iteration två höjdes priset på ekonomifrakten för att se hur testpersonerna reagerade på 
knuffen då. Observationerna visade att två av fem testpersoner valde det knuffade alternativet. 
Ingen verkade dock ha vägletts av knuffen. Från intervjuerna framkom att de testpersoner som 
valde det knuffade alternativet gjorde det för att det var gratis. 
 

“Det var det enda alternativet som var gratis och eftersom summan redan är så stor 
ville jag inte betala frakt med.” 

- Testperson 8 
 
De tre testpersoner som valde andra alternativ än det knuffade berättade att valet utgick från 
tidigare erfarenhet av fraktalternativen men även från bekvämlighet. 
 

“Jag beställde produkter med ekonomifrakt en gång och det tog jättelång tid att få dem, 
så jag antar att det är samma med klimatfrakten.” 

- Testperson 9 
 

“Jag brukar handla varje dag så att få paketet dit och dessutom redan dagen efter 
gjorde att det valet var självklart för mig.” 

- Testperson 10 
 
Iteration 3 
Under iteration tre låg knuffen i mitten av de fem fraktalternativen och ekonomifrakten var 
gratis igen för att se om placering hade någon inverkan. Observationerna visade att tre av fyra 
testpersoner valde det knuffade alternativet, där en person verkade ha vägletts till valet. Denna 
person berättade under intervjun att hon handlar hållbart en gång i månaden och handlar 
skönhetsprodukter ganska ofta. Testpersonen berättade även under intervjun att hon såg att 
alternativet var förinställt och gratis, och därför inte upplevde att hon behövde byta till ett annat 
fraktsätt. 
 

“När jag gick ner bland alternativen såg jag att det var förvalt och att det var gratis, 
så jag kände inte att jag behövde byta till ett annat.” 
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- Testperson 11 
 
En av testpersonerna som valde det knuffade alternativet uppgav under intervjuerna att han 
valde att stanna kvar på den klimatsmarta frakten för att det var gratis. 
 
 “Det var det första alternativet jag såg som var gratis så jag valde att inte ändra.” 

- Testperson 13 
 
Iteration 4  
Under iteration fyra låg det klimatsmarta fraktalternativet längst upp av alternativen och var 
förinställt på ja. Observationerna visade att sju av sju testpersoner valde det knuffade 
alternativet. Från intervjuerna framkom att knuffen verkade ha väglett samtliga testpersoner till 
att välja hållbara produkter. Det här berodde på att det förinställda alternativet var mest 
attraktivt och att det kändes bättre att stanna kvar än att byta alternativ. Från intervjuerna 
framkom att testpersonerna handlade olika mycket hållbara produkter och skönhetsprodukter. 
Två av dem angav: 
 

“Det var gratis och klimatsmart så kände inte att jag behövde byta.” 
- Testperson 5 

 
“Det var bra tycker jag. Eftersom det var gratis också så känns det ju mer värt än att 
byta till en annan frakt som kanske inte är gratis då.” 

- Testperson 6 
 
Alla testpersoner uppgav även att placeringen av fraktalternativet vägledde dem till beslut. 
 

“Att jag ville ha det. Vet inte om jag hade sett det om det inte varit så frontat eller vad 
man ska säga.” 

- Testperson 7 
 

“Hade det inte legat där och jag hade sett de andra alternativen hade jag nog inte valt 
det.” 

- Testperson 5 
 
Samtliga testpersoner sa även att de tyckte att de gjort ett bra val för miljön genom att välja det 
klimatsmarta fraktalternativet. 
 

“Att jag gjort något bra för miljön utöver produkterna som var bra.” 
- Testperson 7 

 
Iteration 5 
Vid utvärderingen i iteration fem hade det knuffade alternativet höjts till att kosta 59 kronor 
och var därmed ett av de fraktsätt som kostade mest. Observationerna visade på att ingen av de 
åtta testpersonerna valde det knuffade alternativet. Från intervjuerna framkom anledningen till 
detta vara det höga priset samt att det inte fanns någon förklaring till varför priset var så högt. 
Det framkom även att de skulle kunna tänka att välja alternativet om det varit billigare. 
 

“Jag förstår inte vem som skulle välja det alternativet, alldeles för dyrt och man får 
inte veta vad pengarna går till.” 

- Testperson 24 
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“Jag hade valt det om det var billigare, men det hade också varit roligt att veta vart 
pengarna går till eller liknande. Om det nu kostar 59 eller 29 och man inte får en 
anledning till varför känns det som att jag ger Lyko pengarna rakt ner i deras ficka.” 

- Testperson 27 
 
4.3.3 Social norms 
Iteration 1 
Under iteration ett kunde testpersonerna välja att lägga till en hållbar produkt i varukorgen som 
kom upp i en pop-up ruta innan utcheckning. Observationerna visade att ingen av 
testpersonerna valde att lägga till produkten. Utifrån intervjuerna framkom att testpersonerna 
inte valde att köpa produkten då de inte kände igen märket och att de inte hade behov av den. 
 

“Jag brukar köpa produkter från märken jag känner igen för att jag ska veta att de 
fungerar. Att slösa pengar på något som kanske inte ens är bra för min hud känns 
onödigt.” 

- Testperson 4 
 

“Jag har ganska fet hy normalt sätt så jag behöver inte produkter som gör det värre 
utan måste hitta speciella produkter som kan motverka det.” 

- Testperson 3 
 
En testperson som i vanliga fall ofta handlar hållbara produkter valde att inte lägga produkten 
i varukorgen och uppgav att det var för att det kändes som att de försökte få dem att köpa mer 
produkter. 
 

“Det kanske är en bra produkt men jag valde att inte köpa den för det var lite irriterande 
att det kändes som att Lyko försöker få mig att köpa mer produkter för köpandets skull 
och inte för att den skulle passa mig.” 

- Testperson 2 
 
Iteration 2 
Iteration två såg till social norms genom en bubbla som visade att en av produkterna var 
kundfavorit. Observationerna visade även här att ingen valde det knuffade alternativet. Under 
intervjuerna uppgav testpersonerna att de valde andra produkter än den knuffade då det gav 
mer för pengarna och för att de inte kände igen märket på produkten som var kundfavorit.  
 

“Jag valde Dermalogica för den hade mest i. Har aldrig testat den innan så det är ju 
en bonus om den är bra eftersom den är så stor.” 

- Testperson 10  
 

“Jag har aldrig hört talas om märket (Kora Organics) innan och brukar ha svårt att 
hitta produkter som inte irriterar huden. Därför gick jag på Dermalogica som brukar 
funka för mig.” 

- Testperson 9 
 
Under intervjuerna berättade en testperson som ganska ofta handlar hållbara produkter och 
även ganska ofta handlar skönhetsprodukter att hon inte förstod hur den produkten kunde vara 
kundfavorit. 
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“Jag har aldrig sett den produkten eller det märket innan så jag blev lite fundersam 
över hur den kan vara kundfavorit. Oftast brukar det inte vara okända produkter som 
är favoriter, och speciellt inte ekologiska okända produkter.” 

- Testperson 8 
 
Iteration 3 
Under iteration tre fanns det fyra olika alternativ som testpersonerna kunde välja mellan, men 
istället för att ett alternativ var knuffat var det två. Detta för att testa om det hade inverkan på 
vilka val testpersonerna gjorde. Observationerna visade att två av fyra testpersoner valde ett 
knuffat alternativ. Från intervjuerna framkom att en av dessa verkade ha vägletts till valet. 
Testpersonen uppgav att hon sällan köper hållbara produkter men ofta köper 
skönhetsprodukter. Hon beskrev att hon inte hade köpt produkten om den inte varit en favorit, 
men att eftersom den var det måste vara av god kvalitet då flera personer köpt den. 
 

“Jag brukar inte köpa hållbara produkter för de har inte funkat för mig tidigare. Men 
eftersom denna var en kundfavorit har ju flera provat den och gett positiva omdömen 
vilket borde betyda att den är bra.” 

- Testperson 12 
 
Från intervjun framkom det att den andra testpersonen som valde ett av de knuffade alternativen 
brukar handla hållbara produkter, och valde produkten just på grund av att den var hållbar. 
 

“Jag försöker köpa hållbara produkter när jag kan så när jag såg att det fanns det tog 
jag en av dem.” 

- Testperson 11 
 
Iteration 4  
Under iteration fyra testades den nya pop-up bubblan som var placerad på två av fyra produkter. 
Observationerna visade att sju av sju testpersoner valde ett knuffat alternativ. Det framkom av 
intervjuerna att pop-up bubblan verkade ha väglett fyra av sju testpersoner till att välja hållbara 
produkter. Det här visade sig då det var bubblan i sig samt texten i som gjorde att testpersonerna 
blev intresserade av produkten. Testpersonerna som verkade ha vägletts till valet uppgav från 
intervjuerna att de handlade olika mycket hållbara produkter och skönhetsprodukter. 
 

“När bubblan kom upp blev jag intresserad. Sen när det var personligt så gjorde det 
att jag valde den.”.  

- Testperson 19 
 

“Jag gillar rengöring i skum och den var det, sen när rutan kom upp så gjorde det att 
jag ville ta den för att inte vara sämre än någon annan.”.  

- Testperson 20 
 

De tre testpersoner som inte verkade ha vägletts grundade istället sina val på produktens 
egenskaper. En av testpersonerna hade bra erfarenheter av ett varumärke och valde därför den 
produkten.  
 

“Tycker om Sasco, gillar deras märke och innehåll i sina produkter. Har använt flera 
av deras produkter men inte just den.” 

- Testperson 16 
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Samtliga testpersoner uppgav att de hade sett att det fanns två hållbara alternativ. Tre av sju 
testpersoner tyckte att det var bra att det fanns, och tre andra testpersoner framförde att 
produktegenskaperna var mer betydande.  
 

“Men är inte så intresserad av den andra (Soley Organics), kanske hade tryckt på köp om 
jag vetat mer om produkten. Ofta vill man läsa mer om produkten som man ska köpa men 
det kunde jag inte nu, så sånt kan också påverka vad man väljer.” 

- Testperson 16 
 
Alla testpersoner såg pop-up bubblan. Genom att texten i bubblan var formulerad på ett 
personligt sätt uttryckte fem av sju testpersoner att de ville vara en del av de som handlar 
hållbart, likaså inte vara sämre än dem. 
 
 “Jag kände att det var personligt, jag ville köpa den för att vara nästa person liksom.” 

- Testperson 19 
 

“Jag ville ta den hållbara produkten för att inte vara sämre än någon annan.” 
- Testperson 20 

 
4.3.4 Loss aversion 
Iteration 1 
Under första iterationen av loss aversion kunde testpersonerna välja bland åtta produkter, och 
knuffen visades på de detaljerade beskrivningarna av tre av produkterna. Observationer visade 
att två av fem testpersoner valde ett knuffat alternativ, där en av dem verkade ha vägletts till 
det. Från intervjuerna beskrev testpersonen att han initialt inte var säker på produkten, men 
efter att ha sett att det bara var tre kvar valde att köpa den. Testpersonen uppgav även att han 
inte brukar handla hållbara produkter.  
 

“Jag tryckte på produkten för att jag var intresserad och ville läsa mer om den. Men 
när det stod att det bara var tre kvar tänkte jag att jag var tvungen att lägga den i 
korgen direkt för att den inte skulle ta slut.” 

- Testperson 3 
 
Den andra personen som valde ett knuffat alternativ verkade inte ha vägletts till valet då hon 
uppgav att hon valde produkten för att hon kände igen märket. 
 

“När jag kollade igenom alla produkter var denna den första jag kände igen, men jag 
har aldrig testat den. Så jag läste mer om den och den verkade bra.” 

- Testperson 2 
 
Iteration 2 
Testpersonerna kunde under utvärderingen i iteration två välja mella fyra olika produkter. 
Samma knuff som tidigare användes, men hade placerats på en av produkterna redan på 
resultatsidan där alla fyra produkter syntes. Observationerna visade att tre av fem testpersoner 
valde ett knuffat alternativ, varav två verkade vägledas till valet. En av testpersonerna som 
verkade vägledas till valet berättade att han snabbt bestämde sig för vilken produkt han ville 
ha eftersom det bara fanns ett begränsat antal kvar av den som var mest intressant för honom. 
Han berättade även att han sällan köper hållbara produkter, men ganska ofta köper 
skönhetsprodukter.  
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“När jag såg alla alternativ blev jag mest intresserad av Sasco, och eftersom det stod 
att det bara var tre kvar av den så ville jag lägga den i varukorgen och genomföra 
köpet så snabbt som möjligt för att jag skulle få tag på den innan den tog slut.” 

- Testperson 10 
 
Den andra testpersonen som verkade vägledas till valet uppgav att hon ganska sällan handlar 
hållbara produkter och ganska ofta handlar skönhetsprodukter. Hon beskrev att hon drogs till 
att det stod att det bara var tre kvar, och valde sedan att köpa produkten.  
 

“Den röda texten gjorde att jag direkt tittade på den. Det kändes som att produkten 
borde vara bra om den är på väg att ta slut. Det innebär ju att många har köpt den.” 

- Testperson 8 
 
Iteration 3 
Under iteration tre ändrades inte knuffen, men antalet knuffar ändrades från ett till två av totalt 
fyra produkter. Produkterna hade här samma pris. Observationerna visade att två av fyra 
testpersoner valde ett knuffat alternativ, där det kunde ses utifrån intervjuerna att en av dem 
verkade vägledas av knuffen. Vid intervjuerna uppgav denna testperson att valet grundades på 
att hon först blev intresserad av utseendet av produkten, men att det begränsade antalet gjorde 
att hon snabbt ville gå till kassan för att inte produkten skulle ta slut. Hon berättade även att 
hon inte brukar handla hållbara produkter, men ofta handlar skönhetsprodukter. 
 

“Jag tyckte att den stod ut från de andra eftersom den var blå. När det stod att det bara 
fanns tre kvar ville jag snabba mig att genomföra köpet. Ingen skulle ju få ta den från 
mig liksom.” 

- Testperson 12 
 
Testpersonen som valde ett knuffat alternativ men som inte verkade vägledas beskrev att valet 
grundades på att märket av produkten var bekant och att vänner varit positiva till produkterna. 
Vidare berättade testpersonen att han ganska ofta handlar hållbara produkter, och ofta handlar 
skönhetsprodukter. 
 

“Jag kände igen Sasco för jag har sett det på flera ställen det senaste. Mina kompisar 
har testat deras produkter och sagt mycket bra saker om dem så jag tänkte att det var 
värt att testa.” 

- Testperson 13 
 
Iteration 4  
När testpersonerna skulle välja produkt under iteration fyra kunde de välja mellan fyra olika 
alternativ. Två av produkterna var knuffade till att testpersonerna fick rabatt om de valde dem. 
Alla fyra alternativ kostade lika mycket. Observationerna visade att sju av sju testpersoner 
valde ett knuffat alternativ. Från intervjuerna framkom att rabatten verkar väglett fyra av sju 
testpersoner till att välja hållbara produkter. Detta då rabatten fick dem att ta beslutet. Av 
intervjuerna framkom även att testpersonerna handlade olika mycket hållbara produkter och 
skönhetsprodukter. En av dessa testpersoner berättade att valet gjordes då de hållbara 
produkterna skulle bli billigare och hon ville inte gå miste om rabatten.  
 
 “Tänkte först på att ta den produkten (E Nature) men sen sneglade jag upp och såg 

rabatten så då valde jag aquaprodukten (Annemarie Börlind).” 
- Testperson 16 
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Vidare framgick att tre andra testpersoner som valde ett knuffat alternativ utgick från 
produktegenskaperna vid val av produkt, som vad den var bra för samt om den var ekologisk.  
 

“Jag ville ha en ekologisk produkt och då såg jag den (Sasco), men jag ville ha en för 
torr hud och det stod ju att denna var det och att den var hållbar så det var bra. Sen 
fick man ju 15 procent rabatt också så det var ett plus.” 

- Testperson 21 
 
Iteration 5 
Under iteration fem var priset på de hållbara produkterna 40 procent högre än priset på de icke-
hållbara produkterna, men vid köp av en hållbar produkt fick testpersonerna 15 procent rabatt 
på nästa köp. Observationerna visade på att fyra av åtta testpersoner valde ett knuffat alternativ 
och av dessa verkade tre ha vägletts av knuffarna. Under intervjuerna med dessa tre 
testpersoner framkom det att de handlade olika mycket hållbara produkter och 
skönhetsprodukter. Vidare uppgav de att valen grundades på att kvaliteten av de hållbara 
produkterna ansågs vara bättre samt att de hållbara produkterna gav rabatt på nästa köp.  
 

“Jag tyckte att produkten måste vara bra eftersom det stod att den var hållbar. Jag ville 
också ha rabatten på nästa köp så det gjorde att jag köpte den.” 

- Testperson 27 
 
En av testpersonerna som inte valde ett knuffat alternativ berättade att anledningen till 
produktvalet var att hon har bra erfarenheter från märket sedan tidigare. 
 
 “Jag har testat deras produkter innan och de är väldigt bra innehållsmässigt.” 

- Testperson 23 
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5. Diskussion och konceptualisering  
I denna del diskuteras resultaten från litteraturstudien tillsammans med resultaten från 
utvärderingarna. Detta för att se hur digitala knuffar kan designas för att vägleda människor 
till hållbara val på nätet. 
 
5.1 Framing  
5.1.1 Procentuell hållbarhet 
Knuffen som designades utifrån framing presenterade hur hållbara produkterna var 
procentuellt. Designen valdes då viss information kan belysas för att vägleda människor till ett 
val, vilket Thaler och Sunstein (2008) skriver om. Procenten baserades på fem olika kriterier, 
vilka inte presenterades i prototypen. Under utvärderingarna framkom att flertalet testpersoner 
när de valde produkter verkade basera produktens kvalitet på hur hållbar den var, att den 
produkt som var 100 procent hållbar var den som var av bäst kvalitet. Detta förstärktes när det 
fanns två knuffade alternativ och den ena var 60 procent, då flera testpersoner jämförde dem 
med varandra. Det var även flertalet som verkade vägledas av de knuffade alternativen då. 
Trots detta var det ingen av testpersonerna som ifrågasatte vad procenten baserades på. Detta 
kan tolkas som att människor, likt vad Thaler och Sunstein (2008) beskriver, vägleds till val 
beroende på vilken information som lyfts fram. Resultatet verkar även visa på att 
referenspunkter, som att presentera produkter med olika procent av hållbarhet, kan vägleda 
människor till att välja den i detta fall mer hållbara produkten.  
 
5.1.2 Röd skylt för icke-hållbara produkter 
Vid skapandet av den digitala knuffen för framing användes även tidigare litteratur angående 
att människor kommer agera olika om samma val presenteras på antingen ett positivt eller 
negativt sätt, vilket Tversky och Kahneman (1981) och Thaler och Sunstein (2008) skriver om. 
I den första och andra iterationen designades knuffen till att produkter som inte var hållbara 
markerades med röd färg och texten ej hållbar. Trots den röda skylten valde en del testpersoner 
produkter som inte var hållbara. Det här kan tolkas som att även fast de icke-hållbara 
alternativen presenterades på ett mer negativt sätt inte starkt vägledde testpersonerna till de 
positiva alternativen.  
 
Att de icke-hållbara alternativen senare presenterades på ett mer neutralt sätt verkade dock leda 
till att fler testpersoner vägleddes till de hållbara alternativen. Val kan göras mer synliga för 
människor genom att märka ut eller placera dem så de syns (Mirsch et al., 2017). Att knuffen 
designades utifrån detta kan ha bidragit till resultatet då de hållbara alternativen stod ut mer 
eftersom de var de enda med skyltar. Utifrån detta kan tolkas att de alternativ som ska knuffas 
bör urskilja sig från andra alternativ för att dra till sig människors uppmärksamhet. 
 
5.2 Status quo bias 
Tidigare forskning uttrycker att det är sannolikt att personer inte kommer byta till ett annat 
alternativ om ett alternativ är förvalt (Thaler & Sunstein, 2008; Thaler et al., 2010). Här verkar 
resultaten från samtliga iterationer visa på att det finns en gräns för hur status quo bias influerar 
hur människor vägleds. Det beror dels på var knuffen placeras, dels på priset samt hur priset 
motiveras. 
 
5.2.1 Placering av knuffen 
Tidigare litteratur beskriver att sättet som alternativ presenteras på påverkar hur människor gör 
olika val (Johnson et al., 2012; Weinmann et al., 2019), och att valarkitekturen är en viktig del 
av det (Thaler & Sunstein, 2008). Även från utvärderingarna framkom att placeringen av 
knuffen verkar ha en inverkan på om människor vägleds av den eller inte. När det knuffade 
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fraktalternativet låg längst ner av alternativen i första iterationen valde ingen det trots att det 
var förinställt. Alla testpersoner valde istället ekonomifrakten då den kom innan den 
klimatsmarta i listan. Det framkom även att ekonomifrakten valdes av vana. När knuffen 
däremot gjordes om och lades längre upp valde fler testpersoner det klimatsmarta alternativet, 
trots att ekonomifrakten var gratis. Från resultatet framkom alltså att placeringen för knuffen 
verkade påverka vilket alternativ som valdes samt att förinställningen kunde motivera personer 
till att inte byta alternativ. Resultatet kunde bekräftas ytterligare eftersom samtliga testpersoner 
när alternativet låg längst upp verkade vägledas till valet då de bland annat uttryckte att det inte 
fanns någon anledning till att byta alternativ då det var förinställt på ja. 
 
5.2.2 Pris på fraktalternativet 
Litteratur beskriver att status quo bias fungerar då människor upplever att risken med att byta 
val är större än fördelarna (Mirsch et al., 2017). Enligt resultatet från utvärderingarna verkar 
dock risken med att byta val försvinna när priset är för högt, då upplevs fördelarna som större. 
Femte iterationen av designen var till för att testa om knuffen trots högt pris kunde vägleda 
testpersonerna till valet. Resultatet blev dock att ingen av testpersonerna valde det klimatsmarta 
alternativet för att det var för dyrt, men även för att de inte visste vart pengarna gick. Det kunde 
därmed ses att priset verkade ha större inverkan på valet än vad status quo bias hade för att 
knuffa, men också att ett högt pris kan motiveras för att människor ska välja det alternativet. 
 
5.3 Social norms  
5.3.1 Rekommenderad produkt innan kassan 
När knuffen för social norms var utformad enligt en existerande funktion, en pop-up ruta innan 
kassan med en rekommenderad produkt, valde ingen att köpa produkten. Litteratur beskriver 
att människor har en tendens att följa andras beteende (Sunstein, 2014; Ölander & Thøgersen, 
2014; Mirsch et al., 2017), men resultatet från utvärderingen av pop-up rutan verkar peka på 
att knuffen inte bidrog till att vägleda testpersonerna, trots att den grundades i social norms. En 
anledning till detta kan vara att den var för påtvingande, vilket var något som framkom under 
intervjuerna. En annan anledning kan vara att testpersonerna utav vana av att trycka bort 
liknande pop-up rutor även gjorde det under utvärderingen. 
 
5.3.2 Statistik av andras köpbeteende 
När däremot en ny knuff designades för social norms verkade flera av testpersonerna vägledas. 
Van Herpen et al. (2005) beskriver att människor tenderar att köpa produkter som andra köpt 
och att värdet av en produkt kan bestämmas med hjälp av andra kunders köpbeteende. Detta 
kunde även ses utifrån resultatet av knuffen. Från intervjuerna framkom att testpersonerna 
verkade basera produktens kvalitet på att andra hade köpt den. Vidare utgick designen av den 
digitala knuffen från Thaler och Sunstein (2008) och beskrivningen av att verklig statistik kan 
användas för att vägleda människor till att ta bättre beslut, samt beskrivningen av att människor 
på grund av sociala normer kommer följa andras beteende om designers belyser hur en stor 
grupp människor gjort. Under intervjuerna uttryckte flera testpersoner att de ville vara en del 
av gruppen som handlade hållbart samt att de inte ville vara sämre än de andra. Detta tyder på 
att testpersonerna på grund av statistiken på hur många som handlade hållbara produkter 
vägleddes till ett hållbart val.  
 
5.4 Loss aversion 
5.4.1 Få produkter kvar 
Knuffen utformades som en redan befintlig funktion och var en beskrivande text för hur många 
produkter som fanns kvar i lager. Produkter som anges som begränsade leder till att 
beslutsprocessen minskar (Mirsch et al., 2017). Efter att den första strukturen med åtta 
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produkter undersökts ändrades det här till att istället framföra fyra produkter. Jämförelsevis 
visade resultatet på att antalet personer som valde knuffade alternativ för att de vägleddes till 
köpet inte avgjordes av hur många knuffar som presenterades. Dock visade det sig att den här 
typen av knuff påverkade upplevelsen av köpet till att bli stressig, eftersom testpersonerna 
uttryckte att produkten skulle försvinna om köpet inte gjordes fort. Det här underlättades av 
knuffen för rabatt, då testpersonerna inte uttryckte stress av att handla. En annan viktig aspekt 
att ta upp är hur funktionen som konstant visar produkter med låg lagerstatus skulle kunna 
användas för att vägleda personer. Det ansågs inte vara etiskt korrekt, vilket bidrog till att 
riktningen av designen ändrades.  
 
5.4.2 Rabatt 
För att utvärdera knuffarna vidare testades att använda rabatter. Detta eftersom människor inte 
vill byta ut eller förlora något, samt att människor upplever förluster som negativa (Thaler & 
Sunstein, 2008). Resultatet verkade även visa detta då mer än hälften av personerna vägleddes 
till köpet. Det här hade dock kunnat bero på att alla produkterna kostade lika mycket och att 
ingen därmed ville gå miste om rabatten, därmed ändrades det här i nästa iteration av knuffen. 
 
De hållbara knuffarna ändrades till ett pris som var 40 procent dyrare än det befintliga priset 
och testpersonerna fick även 15 procent rabatt på nästa köp om de köpte en hållbar produkt. 
Rabatten valdes för att människor inte vill uppleva förluster av begränsade eller omtyckta 
erbjudanden, som Mirsch et al. (2017) tar upp. Detta framkom även av utvärderingarnas 
resultat. Trots att produkterna var 40 procent dyrare medförde det att hälften av testpersonerna 
valde ett hållbart alternativ. Nästan alla personer som valde hållbara alternativ verkade 
vägledas till köpet. Resultatet av studien verkar alltså i detta fall stämma överens med det 
Kahneman et al. (1991) och Thaler och Sunstein (2008) skriver, att människor hellre väljer att 
undvika förluster än att motta vinster. 
 
5.5 Grad av hållbar konsumtion  
Testpersoner som verkade vägledas till köp av hållbara produkter kopplades ihop med vilken 
grad av hållbar konsumtion de uppgav att de hade under intervjuerna. Detta för att se om 
vägledning till hållbara köp berodde på hur ofta testpersonerna vanligtvis handlar hållbart. 
Resultatet av knuffarna för framing, social norms och loss aversion verkade under de tre första 
iterationerna visa på att testpersoner som uppgav att de inte handlade hållbart trots det verkade 
vägledas till att välja hållbara produkter. Vidare verkade resultatet av knuffen för status quo 
bias visa på motsatsen. Resultatet av samtliga knuffar under iteration fyra verkade visa på att 
att det inte var någon större skillnad på vägledning mellan testpersoner som uppgav att de 
brukar eller inte brukar handla hållbart. Detta framkom även av resultatet under iteration fem 
av knuffarna för loss aversion.  
 
En intressant aspekt är att flera av de testpersoner som uttryckte att de inte brukar handla 
hållbart valde hållbara produkter under utvärderingen. Detta kan bero på vem det är som 
bemöter knuffarna eftersom människor ser olika på hållbarhet och har olika erfarenheter. I 
studien har det undersökts hur digitala knuffar kan designas för att vägleda människor till 
hållbara val på nätet. Då samtliga testpersoner i studien var födda i Sverige var det sannolikt 
att de är vana vid den svenska kulturen och hur svenskar ser på hållbarhet idag. Synen på 
hållbarhet kan se olika ut i olika länder och genom att inkludera testpersoner från andra länder 
kunde resultatet av studien sett annorlunda ut. 
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6. Slutsatser 
Studien ämnade presentera hur digitala knuffar kan designas utifrån heuristiker och fördomar 
för att vägleda konsumenter till att genomföra mer hållbara köp på en e-handelssida. Detta 
undersöktes utifrån frågan: Hur kan digitala knuffar designas för att vägleda människor till 
hållbara val på nätet? Resultatet av studien bidrar med förslag på hur digitala knuffar kan 
designas utifrån heuristiker och fördomar.  
 
När digitala knuffar designas för framing visade det sig fördelaktigt att visa information med 
procentsatser, i detta fall angående hållbara produkter. Det framkom också att det kan vara 
fördelaktigt att använda referenspunkter för att vägleda personer till det bättre alternativet. 
Vidare var ett resultat av studien att digitala knuffar utifrån framing med fördel verkade kunna 
designas så de urskiljer sig från andra alternativ, detta för att dra till sig uppmärksamhet.  
 
När digitala knuffar designas för status quo bias visade resultatet att placeringen av knuffarna 
är av betydelse för att personer ska se knuffen och i sin tur vägledas av den. Resultatet visade 
även en fördel av att ett alternativ är förinställt. Priset var även en avgörande faktor för hur 
personerna influerades av status quo bias, men genom att motivera priset kan personerna ändå 
vägledas av knuffen.  
 
Fritt val är viktigt vid design av knuffar, och vid knuffar relaterade till social norms framkom 
det av studien att även andra element har en inverkan vid vägledning. Resultatet visade att den 
digitala knuffen för social norms i form av en pop-up ruta inte var vägledande utan uppfattades 
som påtvingande då den dök upp utan att personerna ville det, vilket inte är i enlighet med hur 
knuffar designas. Vidare verkade resultatet visa att digitala knuffar genom att designas med 
verklig statistik starkt kan vägleda till ett specifikt val. Detta då personer dels baserar kvaliteten 
av i detta fall produkter på andras beslut, dels då personer vill följa andras beteende. 
 
När digitala knuffar designas för loss aversion visade det sig i resultatet inte vara av betydelse 
hur många alternativ som är knuffade, däremot på vilket sätt knuffarna designas. Resultatet 
visade att knuffar som designas för att visa på begränsning kan förkorta beslutsprocessen och 
vägleda till val, men också kan medföra en negativ upplevelse för personer som då upplever 
stress. Genom att designa digitala knuffar på andra sätt kan stress undvikas. Från resultatet 
framkom att genom design av digitala knuffar efter loss aversion, så att specifika val ger rabatt, 
kan personer vägledas även när valen kostar mer än vad rabatten kommer ge. Studien visade 
att bara tanken på att få rabatt gör att personer inte vill gå miste om den och medför att de kan 
vägledas till ett bestämt val.  
 
Genom att öka förståelsen för hur digitala knuffar kan designas för att vägleda människor till 
hållbara val på nätet, kan studien ur ett samhälleligt perspektiv bidra med att designers kan 
skapa effektiva digitala knuffar som bidrar till att människor vid köp på e-handelssidor tar val 
som är bättre för miljön. Hållbara val kan även ha en positiv inverkan på den egna hälsan, 
exempelvis då skadliga ämnen utesluts. Att mer hållbara val görs är vidare fördelaktigt för 
miljö och hälsa då det är två punkter som påverkas av en ökad konsumtion.  Utöver design av 
knuffarna är det även viktigt att se till etiska implikationer, vilket även tidigare litteratur 
framhåller. Knuffar är till för att vägleda människor till bättre val och det är av vikt att de inte 
är till skada. Det är även viktigt att knuffar inte tvingar eller begränsar människor i deras val. 
Skapas digitala knuffar oavsiktligt eller på fel sätt kan det leda till att människor knuffas till 
val som kan påverka dem själva eller samhället negativt, exempelvis gällande knuffar 
relaterade till ekonomiska beslut. 
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6.1 Vidare forskning 
Då knuffar är ett relativt nytt begrepp inom informatik är det intressant att i sin helhet undersöka 
vidare. Utifrån resultatet av denna studie framkom att kunskapen om de heuristiker och 
fördomar som tidigare använts vid skapandet av knuffar i icke-digital kontext inte rakt av kan 
appliceras i en digital kontext. Det kan därför vara av intresse att undersöka fler heuristiker och 
fördomar för att se hur dessa förhåller sig till digitala knuffar. Det kan även vara intressant att 
undersöka om det finns några skillnader i val som görs kopplat till ålder. Vidare forskning 
skulle även kunnat testa vilka effekter förslagen från studien har vid design av knuffar i andra 
digitala sammanhang.  
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Bilagor 
Bilaga 1 - Urval 

Testperson Kön  Grad av hållbar 
konsumtion  

Konsumtionsvara 
* Intervjufrågor angående konsumtionsvara 
fanns inte med under den första iterationen.  

Utvärderings- 
och 
Intervjulängd 

Iteration 

1 Kvinna Väldigt sällan  * 18 min 1 

2 Kvinna En gång i 
månaden 

* 20 min 1 

3 Man En gång var 3e 
månad 

* 22 min 1 

4 Kvinna En gång i 
månaden  

* 16 min 1 

5 Man Två gånger per 
år 

* 20 min 1 

6 Man En gång var 3e 
månad 

Handlar sällan skönhetsprodukter. 
 
Köper produkter med bra ingredienser som 
kostar mycket eftersom det visar att det är 
kvalitet. Köper hudvård till ansiktet.  

20 min 2 

7 Man En gång 
varannan 
månad 

Handlar sällan skönhetsprodukter. 
 
Köper produkter enligt vad vänner 
rekommenderar, enligt recensioner och om 
produkterna passar hudtypen. Köper olika 
sorters produkter.   

22 min 2 

8 Kvinna En gång var 
tredje månad 

Handlar ganska ofta skönhetsprodukter. 
 
Väljer produkter till hudtypen som fungerar. 
Köper ansiktsprodukter. 

19 min 2 

9 Kvinna Två gånger per 
år 

Handlar ofta skönhetsprodukter. 
 
Ser till andras recensioner och tidigare köp 
samt vad som passar känslig hud. Köper 
produkter till ansikte och kropp. 

18 min 2 

10 Man En gång per år Handlar ganska ofta skönhetsprodukter. 
 
Vill ha produkter som fungerar. Ser till 
recensioner. Köper ansiktsprodukter. 

23 min 2 

11 Kvinna En gång i 
månaden 

Handlar ganska ofta skönhetsprodukter. 
 
Vill ha kvalitet för pengarna. Lägger gärna 
mer på att det ska funka. Vanliga produkter är 
till ansikte och kropp. 

20 min 3 

12 Kvinna En gång per 
halvår 

Handlar ofta skönhetsprodukter. 
 
Går efter produkter som passar hennes hudtyp. 
Kvalitet över kvantitet. Köper olika produkter 
till ansikte och kropp. 

22 min 3 

13 Man Två gånger i 
månaden 

Handlar ofta skönhetsprodukter. 
 

19 min 3 
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Går efter hur produkterna fungerar till 
hudtypen, men även efter recensioner och vad 
bekanta rekommenderar. Köper produkter till 
ansikte och kropp. 

14 Man En gång per år Handlar sällan skönhetsprodukter. 
 
Ser till recensioner och vilket behov han har. 
Köper produkter till ansiktet. 

23 min 3 

 15  Kvinna En gång var 3e 
månad. 

Handlar sällan skönhetsprodukter. 
 
Tar beslut grundat på recensioner. Tycker om 
att testa nya produkter. Vanligaste köpen är 
produkter till ansiktet.  

25 min 4 

16  Kvinna Två gånger i 
månaden 

Handlar ganska ofta skönhetsprodukter. 
 
Investerar i verksamma produkter som passar 
den egna hudtypen. Svårt att ta beslut. Köper 
alla möjliga skönhetsprodukter.  

29  min 4 

17  Man En gång var 3e 
månad. 

Köper sällan skönhetsprodukter. 
 
Köper produkter som fungerar. Något som de 
flesta andra köper.  

26 min 4 

18  Man En gång per år Köper sällan skönhetsprodukter. 
 
Köper bra produkter som ger mer för 
pengarna. Vanligaste köpen är produkter till 
ansiktet.  

30  min 4 

19  Man En gång per år Köper sällan skönhetsprodukter. 
 
Tänker inte mycket på val av produkt. 
Föredrar billiga och återfuktande produkter.  
Köper oftast hudkräm och tvål.  

25 min 4 

20  Kvinna Två gånger om 
året 

Köper ofta skönhetsprodukter. 
 
Köper återfuktande produkter. Produkterna 
ska inte vara för dyra. Tar beslut grundat på 
recensioner och rank. Köper alla möjliga 
skönhetsprodukter.  

23 min 4 

21  Kvinna En gång 
varannan 
månad 

Köper ganska ofta skönhetsprodukter. 
 
Tycker om att handla ekologiska produkter.  
Vanligaste köpen är smink men även hudvård.  

28 min 4 

22 Kvinna Någon gång 
per år  

Köper ganska ofta skönhetsprodukter  
 
Går efter kvalitet, testar sig fram. Köper alla 
möjliga produkter.  

29 min 5 

23 Kvinna En gång per år Köper ganska sällan skönhetsprodukter  
 
Köper produkten som möter ens behov. Köper 
rengöring, hudkräm och kräm till kroppen 

30 min 5 

24 Kvinna Någon gång 
per år 

Köper ganska ofta sällan skönhetsprodukter 
 
köper produkter som andra rekommenderar. 
Köper produkter till huden men också smink 

25 min 5 
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25 Kvinna En gång i 
månaden 

Köper ganska ofta skönhetsprodukter  
 
Köper produkter som av egen kunskap och 
uppfattning bedöms som bra, går efter vänners 
omdömen, recensioner. Köper smink, 
hudvård, kroppsvård och annat. 

23 min 5 

26 Kvinna En gång i 
månaden 

Köper ganska ofta skönhetsprodukter  
 
Går efter recensioner, testar gärna nya 
produkter. Olika produkter till ansiktet.  

30 min 5 

27 Kvinna En gång per 
halvår 

Köper ofta skönhetsprodukter 
 
Går efter andras rekommendationer. Vad som 
är prisvärt just då. Brukar köpa produkter till 
ansikte, kropp och naglar. 

28 min 5 

28 Kvinna En gång i 
månaden 

Köper ganska ofta skönhetsprodukter 
 
Går efter produkter som passar hudtypen. 
Lägger gärna pengar på produkter som 
fungerar. Köper produkter till ansikte och 
kropp. 

25 min 5 

29 Man En gång om 
året 

Köper sällan skönhetsprodukter 
 
Går efter prisvärda produkter som är för 
hudtypen. Köper hudkrämer. 

24 min 5 
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Bilaga 2 - Uppgifter vid observation 
 
Du är ute efter en dagkräm och går in på Lyko för att köpa en rengöringsprodukt, en dagkräm och en 
nattkräm.  
 

1. Gå in på www.lyko.se 

2. Gå in på menyn och klicka på ansiktsrengöring 
 

3. Välj en rengöring och lägg i varukorgen  
 

4. Gå in på menyn och klicka på dagkräm 
 

5. Välj en dagkräm och lägg i varukorgen 
 

6. Gå in på menyn klicka på nattkräm 
 

7. Välj en nattkräm och lägg i varukorgen 
 

8. Gå till kassan 
 

9. Slutför köp (Dagens datum är 7 april) 
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Bilaga 3 - Intervjuguide 
Knuff social norms  
Varför valde du just den produkten du valde? 
Vad tänkte du när du gjorde det här valet? 
Kände du att det var rätt produkt, Varför? 
 
Såg du att det fanns två hållbara produkter? 
Vad tänkte du när du såg det? 
Såg du pop-upen? 
Vad tänkte du när det stod “70 % köper minst en hållbar produkt. Är du nästa person?”? 
Kände du att du själv ville köpa en hållbar produkt? 
 
Knuff framing 
Varför valde du just den produkten du valde? 
Vad tänkte du när du gjorde det här valet? 
Kände du att det var rätt produkt, Varför? 
 
Tänkte du på att det stod hur hållbara vissa produkter var? 

Vad tänkte du när det stod hur hållbara produkterna var? 
Hur kände du när du såg hur hållbara produkterna var? 

Kände du att du själv ville köpa en hållbar produkt? 
 
Knuff loss aversion 
Varför valde du just den produkten du valde? 
Vad tänkte du när du gjorde det här valet? 
Kände du att det var rätt produkt, Varför? 
 
Såg du att man kunde få 15% rabatt om man valde en hållbar produkt? 

Vad tänkte du när du såg det? 
Hur kände du för rabatten? 

Kände du att du själv ville köpa en hållbar produkt? 
 
Knuff status quo bias 
Varför valde du det fraktalternativet du gjorde? 
Vad tyckte du om att fraktalternativet var förinställt på klimatsmart? 
Vad tänkte du när fraktalternativet var på klimatsmart? 
Vad fick dig att ändra fraktalternativ ( fråga det här om dem gör det)? 
Hur kände du när du gjorde det här valet? 
Vad tänkte du gjorde det här valet? 
 
Övrigt 
Hur ofta handlar du skönhetsprodukter? 
Vad brukar du tänka på när du handlar skönhetsprodukter? 
Vad för sorts skönhetsprodukter brukar du köpa? 
Vad anser du att ett hållbart val är? 
Hur skulle du beskriva din hållbara konsumtion? 
Hur ofta handlar du hållbara produkter (ekologiska)? 
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