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Abstrakt

Allt fler beslut tas i samband med skdrmar, bland annat pa grund av den stindigt vixande e-
handeln. Nér ménniskor tar beslut paverkas de av hur valmiljon &r utformad samt av heuristiker
och férdomar, vilka &r mentala genvégar. Ménniskor influeras av heuristiker och féordomar dé
det ofta dr svart for dem att ta beslut som grundas pa all information som presenteras. Knuffar
ar ett sitt att vigleda manniskor till att gora specifika val utan att sitta begransningar for deras
frihet och har foretrddesvis anvénts i icke-digitala kontexter, men har nu dven introducerats
inom informatik. For att knuffar ska kunna utvecklas och anvindas digitalt dr det dock viktigt
med kunskap om hur minniskor gor val samt om den paverkan knuffar har. Aven tidigare
forskning om digitala knuffar efterfragar studier om hur digitala knuffar kan designas och om
deras paverkan pa ménniskors val online.

Da knuffar ér ett relativt nytt begrepp inom informatik, och att fler studier om dmnet
efterfrigas, undersoker denna studie hur digitala knuffar kan designas for att vigleda
méinniskor till hallbara val pa nitet. Studien utférdes med en designorienterad forskningsansats
dar digitala knuffar designades utifrdn fyra olika heuristiker och fordomar. Knuffarna
applicerades sedan pa en e-handelssida och testades med hjélp av en prototyp. Processen for
design och utvirdering av de digitala knuffarna itererades fyra eller fem ginger for att
explorativt testa olika sétt att designa knuffarna pa relaterat till forskningsfrdgan. Studien bidrar
med ett antal forslag for hur digitala knuffar kan designas utifran heuristiker och fordomar med
fokus pé végledning och hallbarhet.

Nyckelord: digitala knuffar, heuristiker och férdomar, vigledning, hallbarhet



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



Innehéllsforteckning

1. INtroduktion ......vcecrrserssssser s s sessesmeseeans 1
20 12 1 1) 1= L ) | 3
2.1 Hdllbart beteende... e 3
2.2 Valarkitektur 3
2.3 Knuffar 3
2.4 Digitala knuffar el
B R D 1T 50 =Y =0 0 o - | 5
A2 o) o1 2= =V oA T2 1 Te L= 1 g 0 - W 5
2.4.3 UfOrmMa KNU O ..ttt bbb bbb bbb b b b b b s b b s bbb s 5
3 =TS = T 5 6 10 U (<) o U 6
2.5 Heuristiker och fordomar ....... 6
2.5.1 Framing.....cceueeenees
2.5.2 Status quo bias
2.5.3 SOCIAL NOTIMIS .o bbb bbb bbb bbb bbb bbb bbb bbb bR bbb s b 7
S o TS AT ) (o) s PO 7
2.6 Sammanfattning av litteraturen ... w7
3. Metod....iiiirne s —————— 9
3.1 Forskningsansats.... .9
3.2 Litteraturstudie .9
3.3 Prototyp 10
3.4 Iteration av digitala knuffar.. .11
3.5 Urval. W11
3.6 Pilotstudie W11
3.7 Utvdrdering av prototyp 12

3.8 Analys av utvirderingar.
RS 20 B0 ] 7= 10 4 L) PPN
3.8.2 Intervjuer och post-task walkthrough

3.9 Metoddiskussion .13
3.10 Etiska overvdganden.... 14
4. DesignStudien.....csrsssmsssmsssssssssssssssssssssssssens 16
4.1 Problemidentifieringsfas. 16
4.2 Designfas 16
4.2.] DESIGINPIOCESSEIN ..oueurrusieuiasessesssessesssesssessesssessasssessssssesssessessse s s s bR AR R eSS RS E R se R s R R 16
L b -4 11 =TT 17
4.2.3 STATUS QUO DIAS ceuieeietreeaietseetseesseessssssse s s essse s s s s s s bR AR R R R R 19
T 0T T | 410 )y 41PN 20
4.2.5 LOSS QVEISION cerurrresierusesssssssssssssssssssssesssss st s s sssssss s s8R R R RS SERRERS R0 21
4.3 Utvdrderingsfas .22




LG 700 D =Y 0010 =P
4.3.2 Status quo bias
4.3.3 SOCIAL NOTIIIS cccoueeuieeseetsreesseeseessseesseesssessse s ss s sssess s ER R AR R E AR R AR R AR bRt

G T 0 1oL I= 1= 3 o ) o TP

5. Diskussion och konceptualisering................. 32

5.1 Framing
5.1.1 ProcentUEll NAIIDAIRNET. ... eceeeereerereessseesssesessssesessssessssssesessssessssssssssss s sss s sessss s ssss s s s ss e ses s sessans
5.1.2 Rod skylt for icke-hallbara produkter

5.2 Status quo bias .32

5.2.1 Placering aV RNUTTEI ...ttt seesssessseesesssesssesssssssssssssssss s s sss s ss bbb s b bbb b aens 32

5.2.2 PriS PA fraKtalteINaAtIVEL .. eceeeeeeseeessesssseessssssssesssssssssessssse s s s s st ssssss s sssssssssesssns 33

5.3 Social norms. .33

5.3.1 Rekommenderad produkt iNNan KASSAIN .....oeeeemiesseeesmeesssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssnes 33

5.3.2 Statistik av andras KOPDEtEENAE.........cceerreeriereerseeseessesssseesssssssessssssessssssssses s s s sssssssss s ss s ssnes 33

5.4 Loss aversion .33

5.4.1 FA PrOAUKEET KVAT ..uucvuieerieeueeessseeessesssssessssss st sssesssssessssssssssessssssssssessssssssssassssssssssasssssss st sssssssassssssssssasssssssssssssas 33

5.4.2 RADAE ... ceeieeectseeseese et sssecss s s s esss bbb bR bR £ SR E SRR R R AR R AR R R R 34

5.5 Grad av hdllbar konsumtion.. .34

6. SIULSALSET ...corrrrrrncr s 35

6.1 Vidare forskning .36
Referenslista

Bilagor



1. Introduktion

Framsteg inom handeln sker idag pa nitet (Svensk handel, 2018). E-handeln har forandrat hur
ménniskor hittar, véljer och kdper produkter och tjanster (Mont & Power, 2013). Utvecklingen
av detaljhandeln visar pa att den digitala omvandlingen 6kar successivt (Svensk handel, 2018).
Detaljhandeln star for en tredjedel av manniskors konsumtion pé nétet (Svensk handel, 2018).
32 procent av de som handlar varor pa internet handlar skonhets- eller hilsorelaterade varor,
vilket gor kategorin till den nist storsta inom e-handeln (Postnord, 2018). Detaljhandeln har
vidare en tillvixt pa 2,6 procent varje ar (Svensk handel, 2018). Den 6kade konsumtionen leder
dock till en negativ paverkan pa miljo och hélsa (Naturvardsverket, 2012; Naturvardsverket,
2019). Skonhetsprodukter ér ett exempel pad produkter som kan innehalla skadliga &mnen
(Kali¢anin & Velimirovi¢, 2015; Emerald, Emerald, Emerald & Kumar, 2016). Dessa skadliga
dmnen vill fler och fler undvika, men attribut som pris och effekt har storre inverkan pé vilken
produkt som konsumenterna viljer (Lin, Yang, Hanifah & Igbal, 2018). Det hir gor att det
behovs strategier som bidrar till hdllbar konsumtion (Naturvardsverket, 2012). Strategier kan
vara beteendefordndrande 16sningar som paverkar ménniskor till hillbara val (Lehner, Mont &
Heiskanen, 2016). Det kan dven vara paverkan pa normer, attityder och kunskap (Larsson,
2015). Om konsumenter dndrar sina konsumtionsvanor kan klimatpaverkan minskas (Larsson,
2015). Hallbar konsumtion pa nétet &r alltsa ett aktuellt &mne.

Mainniskor gor val varje dag. Valen baseras dock inte endast pa de olika alternativ som finns,
utan paverkas dven undermedvetet av hur valmiljon &r utformad (Thaler & Sunstein, 2008;
Weinmann, Schneider & Brocke, 2016; Weinmann, Schneider & Brocke, 2019). Valmiljoer
innebdr miljoer dir beddmningar behdver goras eller beslut behover tas (Weinmann et al.,
2016). For att designa valmiljoer anvinds choice architecture (valarkitektur) (Goldstein,
Johnson, Herrmann & Heitmann, 2008). Valarkitektur beskrivs som miljon for hur val
presenteras (Thaler & Sunstein, 2008; Thaler, Sunstein & Balz, 2010). Méinniskors
beslutsprocess kan influeras av nudges (knuffar) (Thaler & Sunstein, 2008). Knuffar ar en
aspekt inom valarkitektur som gér ut pa att viagleda méanniskor till ett sarskilt val utan att skapa
tvang eller begriansningar for minniskors frihet (Thaler & Sunstein, 2008; Weinmann et al.,
2016; Mirsch, Lehrer & Jung, 2017). Végledning definieras i Svensk ordbok utgiven av
Svenska Akademien som “hjélp att handla pa lampligt sitt” (Svenska Akademien, 2009), det
vill séga hjilp att agera pa lampligt sitt. Det hir sker bland annat genom att ett av valen framstar
som mer attraktivt (Weinmann et al., 2016).

Nér ménniskor tar beslut paverkas de av heuristiker och fordomar (Mirsch et al., 2017,
Schneider, Weinmann & Brocke, 2018). Heuristiker d4r mentala genvigar ménniskor anvinder
for att minska den information som behdver tas i beaktning vid beslut (Weinmann et al., 2016).
Anvinds heuristiskt tinkande vid for komplexa val kan fordomar skapas och leda till att ett for
ménniskan mindre bra val gors (Weinmann et al., 2016). Traditionellt sett har heuristiker och
fordomar anvénts vid skapandet av knuffar i fysisk kontext, men inom digital design finns
mindre kunskap om vilka heuristiker och fordomar som ligger till grund for knuffar (Mirsch et
al., 2017). Knuffar har tidigare fatt stora genombrott inom ekonomi, men ir 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 6kar (Weinmann et al., 2016; Djurica & Figl, 2017;
Mirsch et al., 2017; Weinmann et al., 2018; Weinmann et al., 2019). Ett sétt att paverka
ménniskors val digitalt 4r genom digitala knuffar (Weinmann et al., 2016; Mirsch et al., 2017,
Weinmann et al.,, 2018). Digitala knuffar innebédr att genom grinssnittsdesign végleda



méinniskor i digitala valmiljéer (Weinmann et al., 2016; Djurica & Figl, 2017). Den paverkan
granssnittsdesign har pa ménniskors val dr viktig att undersoka for att skapa en forstielse for
dess mojligheter (Weinmann et al., 2016; Weinmann et al., 2018).

Tidigare forskning om knuffar inom informatik har bland annat undersokt hur digitala knuffar
paverkar anvindare till att dela innehdll pa sociala plattformar (Huang, Chen, Hong & Wu,
2018), tagit fram heuristiker och fordomar relaterat till knuffar genom en systematisk
litteraturstudie (Mirsch et al., 2017) samt definierat digitala knuffar och presenterat en
designprocess for digitala valmiljoer (Schneider et al., 2018). Kunskap om tillimpning av
digitala knuffar och den paverkan digitala knuffar har pd val médnniskor gor, dr betydande for
framtida anvdndning och kan medféra stora mojligheter for utveckling inom informatik
(Weinmann et al., 2018). Framforallt ar det av betydelse for vad grianssnittsdesign har for
paverkan pd ménniskors val online (Weinmann et al., 2018).

Da knuffar &r ett relativt nytt begrepp inom informatik efterfrdgas fler studier om dmnet
(Weinmann et al., 2018). Syftet med den hir studien &r att presentera forslag pa hur digitala
knuffar kan designas utifrdn heuristiker och fordomar for att vigleda konsumenter till att
genomfora mer héllbara kop pé en e-handelssida.

Studien &mnade svara pa fragan: Hur kan digitala knuffar designas for att vigleda mdnniskor
till hallbara val pd ndtet?



2. Litteratur

Nedan beskrivs hdllbart beteende. Efter det foljer en introduktion till miljon ddr knuffar
placeras, vilket dr i valarkitekturen. Ddrefter ges en forklaring av vad knuffar dr. Eftersom
studien ska genomforas i en digital kontext beskrivs digitala knuffar ddrefter mer ingdende,
sedan tas heuristiker och fordomar upp. Avslutningsvis ges en sammanfattning av litteraturen.

2.1 Héllbart beteende

Mainniskor tenderar att ta daliga beslut (Thaler & Sunstein, 2008). Daliga beslut grundar sig pé
beslut som tas utan full uppmérksamhet, fullstindig information, begransad kognitiv forméga
eller minskad sjdlvkontroll (Thaler & Sunstein, 2008). For att ska skapa en hallbar framtid
behdver minniskors konsumtionsmonster fordndras (Mont, Lehner & Heiskanen, 2014).
Atgérder som paverkar minniskors beteenden anvinds for att 16sa héllbarhetsproblem (Mont
etal., 2014). Fordndringen av ménniskors konsumtionsmonster sker genom forstdelsen om vad
som formar dem (Larsson, 2015). Beteendevetenskaplig forskning som psykologi och
beteendeekonomi bidrar till forstdelsen om hur ménniskors beteende fungerar och vilka
faktorer som bidrar till beteendeforidndring (Mont & Power, 2013). Verktyg som tidigare
anvints for att paverka ménniskors beteende grundar sig pa forenklade ekonomiska modeller
(Mont et al., 2014). De ekonomiska modellerna har ifrgasatts eftersom de framfor att
ménniskor tar rationella beslut och att en obegridnsad méngd information kan bearbetas (Mont
et al., 2014). Detta da forskning har visat att ménniskor har begrinsad rationalitet och paverkas
av subjektiva uppfattningar, samt att val inte alltid & medvetna utan utgar fran mentala
genvégar och vanor (Mont et al., 2014; Weinmann et al., 2016; Weinmann et al., 2019).

2.2 Valarkitektur

Det finns olika anledningar till varfor ménniskor gor vissa val. Exempelvis beror det pa 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 miljon dar
informativ eller fysisk struktur paverkar hur beslut tas (Thaler & Sunstein, 2008; Thaler et al.,
2010), och kan anvindas pa olika sitt i olika scenarios (Stryja, Dorner & Riefle, 2017).
Mainniskor tar beslut utifran hur alternativen presenteras for dem (Schneider et al., 2018;
Weinmann et al., 2019) men de é&r inte alltid medvetna om hur omgivningen paverkar
beslutstagandet (Thaler et al., 2010; Lehner et al., 2016). Néar miljon designas om for att
paverka ménniskor i deras beslut kan bade bra och daliga val skapas (Goldstein et al., 2008).
Beroende pé hur val presenteras medfor det att ménniskor paverkas i sin beslutsprocess, dven
av smé forindringar (Johnson et al., 2012). Andringar i valarkitekturen gérs malmedvetet med
knuffar (Lehner et al., 2016).

2.3 Knuffar

Knuffar ar en aspekt inom valarkitektur (Thaler & Sunstein, 2008) och ar funktioner som pé
ett forutsdgbart sétt pdverkar omdome, val eller beteenden (Hansen, 2016). Paverkan innebér
att knuffen végleder ménniskor mot ett val som eventuellt skulle ha ignorerats (Thaler &
Sunstein, 2008). Knuffar relaterar till konceptet om liberal paternalism vilket grundar sig i att
méinniskor ska ha friheten att gora egna val och ta egna beslut (Thaler & Sunstein, 2008).
Knuffar &r till for att gora det ldttare for ménniskor att ta battre beslut (Thaler & Sunstein, 2008;
Sunstein, 2014). Tidigare litteratur om knuffar uppmuntrar appliceringen av dem for att skapa
hilsosamma och hallbara beteenden (Mirsch et al., 2017). For att knuffar ska paverka behdver
beteendet hos ménniskan motiveras av kognitiva grianser, fordomar, rutiner och vanor (Hansen,
2016). Knuffar skiljer sig frdn manga andra metoder eftersom ménniskan fortfarande har total
valfrihet (Thaler & Sunstein, 2008; Sunstein, 2014). Att forbjuda alternativ eller paverka



minniskors ekonomi drastiskt dr inte en knuff (Thaler & Sunstein, 2008). Forutséttningar for
en bra knuff &r situationer dér knuffar kan anvindas for att hjélpa manniskor och inte vara till
skada (Thaler & Sunstein, 2008). Vid skapandet av knuffar bor designern vara medveten om
etiska implikationer (Weinmann et al., 2016). Etiska implikationer kan bidra till att designern
fér en forstdelse for om knuffen hjdlper manniskor att gora béttre val (Weinmann et al., 2016).
Det finns mojlighet for knuffar att bidra som verktyg for miljovédnliga och hallbara
konsumtionsbeteenden (Lehner et al., 2016). Knuffar anvédnds for att 4 méinniskor att gora
héllbara val utan att pdverka vérderingar (Mont et al., 2014). Nar knuffar anvénds kan
méinniskor gora mer hallbara val som bidrar till mer fordelar for miljon och den egna hélsan
(Mont et al., 2014).

2.4 Digitala knuffar

Forskning om knuffar har huvudsakligen gjorts i icke-digitala sammanhang, men har pé senare
tid dven blivit aktuell inom informatik (Mirsch et al., 2017; Weinmann et al., 2018). En
anledning till det &r att allt fler val gors i1 digitala sammanhang (Weinmann et al., 2016; Djurica
& Figl, 2017; Mirsch et al., 2017; Weinmann et al., 2018; Weinmann et al., 2019). P4 grund av
den stora méngd information som finns i den digitala miljon &r det svart for ménniskor att ta in
all relevant information for att sedan gora ett bra val (Mirsch et al., 2017). Nar knuffar
appliceras i digitala sammanhang kallas de digitala knuffar, och anvinds dir ménniskor
behover gora bedomningar eller val (Weinmann et al., 2016). Digitala knuffar kan dven
anvindas i ssmmanhanget for att minska den information som behdver bearbetas och pé sa sétt
underldtta beslutsprocessen (Weinmann et al., 2018; Weinmann et al., 2019). Med digitala
knuffar kan méanniskor vigledas med hjéilp av granssnittsdesign (Weinmann et al., 2016).
Vigledningen kan utféras genom att antingen modifiera vad det dr som presenteras eller dndra
pa vilket sitt det presenteras (Schneider et al., 2018; Weinmann et al., 2018). Weinmann et al.
(2016) fortydligar att digitala knuffar per definition har ett fokus pé att vigleda ménniskors
beteenden.

Vid skapandet av digitala knuffar kan designers gi igenom de fyra stegen: definiera mal, forsta
anvindarna, utforma knuffen och prova knuffen (Schneider et al., 2018) (se figur 1). Stegen &r
framtagna av Schneider et al. (2018) utifran tidigare riktlinjer om implementation av knuffar i
icke-digitala sammanhang.



Define the goal

For example:
E-commerce—increase sales
Online tax claims—increase honesty
Crowdfunding—increase pledges

Test the nudge Understand the users

Select the experimental design Understand the decision process

Track behavior Understand the users’ goals

A/B or split testing Determine the heuristics and biases that
Etc. might be at play

Design the nudge

Select a suitable intervention to change a
behavior (to leverage or counter biases)
Develop designs and interventions
Implement the designs

Figur 1. Process vid skapandet av digitala knuffar (Schneider et al., 2018)

2.4.1 Definiera mal

Det forsta steget i processen att ta fram knuffar &r att forstd de Overgripande mélen
organisationen har. Da olika organisationer har olika mal &r det viktigt att mal bestdms for varje
situation. Dessa mél tas sedan i beaktning ndr valmiljon utformas och péverkar hur val ska
presenteras genom design. Det dr ocksa viktigt att tinka pa vilka etiska implikationer att knuffa
ménniskor at en riktning kan medfora. Fragor som designers bor stdlla sig nér de ska definiera
mal 1 organisationen handlar om vad anvéndarscenariot dr, vad de Overgripande malen i
organisationen dr, vilka specifika mal som ska uppnds i situationen samt vilka de etiska
implikationerna av att knuffa manniskor till ett bestdmt beslut ar.

2.4.2 Férsta anvindarna

Naésta steg ar att forstd anvdndarna och deras beslutsfattande. Nar méanniskor tar beslut ar de
mottagliga for heuristiker och fordomar. Genom att forstd anvéindarna kan designers med hjilp
av digitala knuffar, heuristiker och fordomar végleda till olika val pa nétet som é&r i linje med
organisationens mal. Frdgor designern behover svara pa dr vilka anvidndarnas mal dr, vilka
anvindarnas beslutsprocesser dr och vilken heuristik som kan paverka anvéndarnas val.

2.4.3 Utforma knuffen

Knuffen utformas sedan i det tredje steget med passande metod som tillsammans med
kunskapen frin de tidigare stegen har potential att kunna vigleda ménniskor till val. Designers
kan da utforma knuffarna pa ett sétt s anviandarna gor de val som gar i den avsedda riktningen.
Designers bor undersoka vilka typer av knuffar som kan motverka paverkan av fordomar, vilka
typer av knuffar som kan 6ka paverkan av fordomar, vilka knuffar som oavsiktligt kan paverka



anvéindarnas val, hur utformningen av anviandargrénssnittet kan modifieras for att inkludera de
foredragna knuffarna samt hur de kan analysera anvéndarnas beteende for att anpassa valmiljon
dynamiskt.

2.4.4 Testa knuffen

Fjérde steget dr att testa knuffen med passande metoder. Tester dr betydande for att undersoka
hur effektiva knuffarna ar for kontexten, for valarkitekturens mél samt for mélgruppen. Det ar
ocksa viktigt att testa knuffarna eftersom det finns ménga olika sétt att utforma knuffar pé, och
sammanhanget kan avgdra vilket sétt som passar bast. Om knuffen inte ger det resultatet som
véintades kan designers ga tillbaka till foregdende steg for att se vad som kan behdva justeras
for att resultatet av knuffen béttre ska mota organisationens mal. Designern bor ga igenom: hur
effektiva de olika knuffarna &r, hur effektiviteten skiljer sig mellan anvéndare, om knuffarna
passar till sammanhanget och madlen samt om en grundlig forstdelse for anvindarnas
beslutsprocess finns.

2.5 Heuristiker och fordomar

Det ar ofta svart for minniskor att ta all relevant information i beaktning for att sedan gora ett
vil avvégt val (Mirsch et al., 2017). Detta pa grund av den stora mangd information som finns
pa ndtet (Mirsch et al., 2017). Vid beslutsfattande péverkas minniskor av heuristiker och
fordomar (Tversky & Kahneman, 1974; Schneider et al., 2018). Genom anvindning av dessa
kan mingden information som behdver bearbetas minskas, och pa sd sitt underlattas
beslutsprocessen (Mirsch et al., 2017). Valmiljon kan &ven anpassas med anvindningen av
heuristiker och fordomar for att knuffa ménniskor &t ett visst hall och pa sé vis vigleda dem till
ett specifikt val (Schneider et al., 2018). Mirsch et al. (2017) identifierar heuristiker och
fordomar som tidigare anvints i relation till knuffar i icke-digital kontext, dar de fyra framst
forekommande var: framing, status quo bias, social norms och loss aversion.

2.5.1 Framing

Mainniskor &r tankldsa och passiva nér de tar beslut (Thaler & Sunstein, 2008). Framing handlar
om att medvetet formulera information pa ett sitt som paverkar ménniskor genom att aktivera
varderingar och attityder (Lehner et al., 2016; Mirsch et al., 2017). Né&r ménniskor har
information framfor sig kan de inte avgdra om samma information kan ge ett annat resultat,
ddrmed behover framing anvindas eftertinksamt (Thaler & Sunstein, 2008). Framing kan
anvindas for att mérka ut och placera alternativ sa att minniskor ser och forstar dem (Mirsch
et al., 2017). Det &r dven ett betydelsefullt medel som kan bidra till att ménniskor gor béttre
val, vilket exempelvis kan ske genom att framing belyser vissa aspekter ur information for att
leda dem till ett annat val (Thaler & Sunstein, 2008). Genom att presentera samma val pa olika
sitt, positivt eller negativt, kommer ménniskor agera olika (Tversky & Kahneman, 1981;
Thaler & Sunstein, 2008). Ett exempel pé hur information kan presenteras for att se till framing
ar att presentera de fordelaktiga alternativen pé ett positivt sétt sd utfallet dr en vinst istéllet for
forlust, vilket leder till att fler véljer det alternativet (Tversky & Kahneman, 1981).

2.5.2 Status quo bias

Mainniskor upplever att risken med att byta val &r storre 4n vad fordelarna dr (Mirsch et al.,
2017). Har &r status quo bias fordelaktigt, vilket innebdr att ett alternativ ar forvalt (Mirsch et
al., 2017). Status quo bias paverkas ocksa av att ménniskor inte 4r uppmirksamma (Thaler &
Sunstein, 2008). Minniskor véljer forvalda alternativ oberoende av alternativens innebord
(Thaler & Sunstein, 2008). Ar ett alternativ redan ifyllt &r det sannolikt att ingen kommer byta
till ett annat, oavsett vilket alternativ som ar bast for dem (Thaler & Sunstein, 2008; Thaler et
al., 2010). Det hér beror dels pa att mdnniskor upplever att det finns en anledning till varfor ett



alternativ ar forvalt (Thaler & Sunstein, 2008). Ménniskor viljer dven den vig som anses vara
minst jobbig (Thaler & Sunstein, 2008). Status quo bias kan anvéndas da det finns ett eller flera
valbara alternativ (Kahneman, Knetsch & Thaler, 1991).

Forinstéillda alternativ kan ge effektiva resultat, men de bor designas pé ritt sétt (Thaler &
Sunstein, 2008). Designers bor designa status quo bias for att gora det enklare for ménniskor
(Thaler & Sunstein, 2008). Nar ménniskor ska gora ett val bor det inte finnas for mycket
information (Thaler & Sunstein, 2008). Om valet anses som enkelt bor alternativ som ja och
nej anvindas, men om valet ddremot dr svédrare dr det fordelaktigt om alternativet har ett
standardalternativ (Thaler & Sunstein, 2008). Exempel pé status quo bias dr da ett leveranssétt
redan &r forvalt vid utcheckning pé en e-handelssida (Mirsch et al., 2017), eller da anmélan till
nyhetsbrev redan ar ifyllt (Weinmann et al., 2016).

2.5.3 Social norms

Minniskor tenderar att flja andras beteende (Sunstein, 2014; Olander & Thegersen, 2014;
Mirsch et al., 2017) nir det inte gér att bestimma det mest ldmpliga beteendet i en aktuell
situation (Mirsch et al., 2017). Sociala normer grundar sig pé kraftfulla sociala influenser
(Thaler & Sunstein, 2008). Det hir leder till att manniskor ofta gor val som forvéntas av dem
(Thaler & Sunstein, 2008). Knuffar kan designas med tonvikt pa verklig statistik for att vigleda
till battre val (Thaler & Sunstein, 2008). Nar information designas for att belysa hur en stor
méngd ménniskor agerar kommer andra géra samma sak for att inte bryta den sociala normen
(Thaler & Sunstein, 2008). Produkters vidrde kan bestimmas genom andra kunders
kopbeteende (van Herpen, Pieters & Zeelenberg, 2005). Ménniskor blir alltsd mer benédgna att
kopa en produkt om de ser att andra kopt den (van Herpen et al., 2005).

For att fa méinniskor att kdpa en viss produkt kan text formuleras som en norm (Demarque,
Charalambides, Hilton & Waroquier, 2015). Hur texter formuleras som en norm &r betydande
for att ménniskor ska vilja kopa produkten (Demarque et al., 2015). Nér text formuleras som
en stark social norm skapas en respons hos ménniskor (Demarque et al., 2015). Det hir kan
visa sig d& ménniskor far meddelanden som grundar sig pa vad andra brukar gora och sedan
gor likadant (Demarque et al., 2015). Ett exempel pa social norms &r d& det pa en produktsida
presenteras produkter som andra kopt tillsammans med just den produkten (Mirsch et al.,
2017).

2.5.4 Loss aversion

Mainniskor undviker hellre forluster dn erhaller vinster (Kahneman et al., 1991; Thaler &
Sunstein, 2008), vilket grundar sig i att ménniskor reagerar negativt pa forluster (Thaler &
Sunstein, 2008). Loss aversion skapar en stark kinsla hos médnniskor att inte byta ut eller forlora
ndgot (Thaler & Sunstein, 2008). Detta beror p4 att minniskor automatiskt vérdesétter objektet
eller status quo (Thaler & Sunstein, 2008). Genom att anvidnda loss aversion kan
beslutsprocessen minskas (Mirsch et al., 2017). Designldsningar med loss aversion framstélls
oftast pé ett sitt som ska paskynda beslutsprocessen (Mirsch et al., 2017). Begrénsade eller
populdra erbjudanden gor att ménniskor inte vill forlora dem (Mirsch et al., 2017). Loss
aversion kan till exempel vara att visuellt presentera hur populér en vara ér eller att det finns
ett begransat antal av produkten i lager (Mirsch et al., 2017). Exklusiva och begrinsade
produkter skapar en uppfattning om att de ar av god kvalitet (van Herpen et al., 2005).

2.6 Sammanfattning av litteraturen
Digitala knuffar hjilper designers vigleda ménniskor till ett dnskvirt beteende (Weinmann et
al., 2016). Eftersom minniskor tar beslut utifrdn hur alternativen presenteras for dem



(Schneider et al., 2018; Weinmann et al., 2019) kan knuffar anvéndas i valarkitekturen (Lehner
et al., 2016) for att underlétta beslutsprocessen samt vagleda konsumenterna till specifika val.
For att knuffarna ska fungera behover dock beteendet hos ménniskor motiveras av kognitiva
granser, fordomar, rutiner och vanor (Hansen, 2016). Det hér kan géras med hjilp av heuristiker
och fordomar, vilka beteenden grundar sig pd (Weinmann et al., 2016; Mirsch et al., 2017).
Forstdelsen av heuristiker och fordomar medfor att designers kan designa knuffar for att
véigleda manniskor till forutbestdmda val (Mirsch et al., 2017). Nar knuffar ska designas for att
paverka ett beteende i IT-artefakter bestdms vilka heuristiker och fordomar som ska anviandas
for det specifika andamalet (Mirsch et al., 2017). Designern viljer sedan vilka heuristiker eller
fordomar som ska anvéndas for att paverka ett beteende hos méinniskan for att i sin tur vigleda
till ett val (Weinmann et al., 2016; Mirsch et al., 2017). Mélet dr att vigleda ménniskor till att
gora andra val utan att ta bort eller skapa tvang (Thaler & Sunstein, 2008). Framing, status quo
bias, social norms samt loss aversion dr de fyra heuristiker och fordomar som &dr mest
forekommande vid skapandet av knuffar for icke-digital kontex (Mirsch et al., 2017).



3. Metod

Metodavsnittet dr disponerat enligt foljande: Forst beskrivs studiens forskningsansats for att
sedan gd igenom litteraturstudiens process. Efter det foljer en genomgdng av hur prototypen
skapats och hur iterationerna av de digitala knuffarna gdtt till. Ddrefter beskrivs hur det
empiriska materialets samlats in och analyserats, sedan diskuteras de metoder som anvints i
studien. Avslutningsvis beskrivs hur studien forhdllit sig till forskningsetiska principer.

3.1 Forskningsansats

Fragestillningen rorande hur digitala knuffar kan designas for att vigleda ménniskor till
hallbara val péd nitet har undersokts med hjidlp av en designstudie och kvalitativa metoder.
Ansatsen ldampade sig vél dd Hevner, March, Park och Ram (2004) skriver att designforskning
kan ge kunskap och forstaelse for identifierade designproblem genom skapandet av en
prototyp. Vidare dr det en problemlosande process (Hevner et al., 2004). Utifrdn den
genomforda litteraturstudien samlades kunskap in som sedan anvéndes som grund vid design
av de digitala knuffarna. Med hjélp av prototypen kunde de digitala knuffarna utvirderas.
Prototypen skapades genom att modifiera en redan existerande e-handelssida inriktad pa
skonhet, dir de digitala knuffarna designades och applicerades pa webbplatsen. Knuffarna
itererades fyra eller fem ganger och utvéirderades under varje iteration med olika testpersoner.
Anledningen till varfor knuffarna gjordes om flera ganger var for att experimentera med hur
knuffar kunde designas med hjilp av heuristiker och fordomar for att vigleda konsumenter till
kop av hallbara produkter. Knuffarna designades dven om flera ginger i prototypen. Detta dé
prototyper kan anvdndas for att iterera design och generera nya idéer (Lim, Stolterman &
Tenenberg, 2008), men dven da knuffar kan designas pd manga olika sétt beroende pa
sammanhang (Schneider et al., 2018).

Under utvérderingarna genomfordes observationer samt post-task walkthrough innehéllande
semistrukturerade intervjuer. Kvalitativa undersokningar syftar till att forstd ménniskor och
deras handlingar, och en fordel &r att handlingarna kan forstas genom att séttas in i en kontext
(Myers, 2013). En kvalitativ ansats passade bra i studien dad den bidrog till béttre insikt i
konsumenters tankar géllande beslut de tog i prototypen. Kvalitativa metoder passade dven bra
dé syftet med studien var att presentera forslag pa hur digitala knuffar kan designas utifran
heuristiker och fordomar for att viagleda konsumenter till att genomfora mer hallbara kop pé en
e-handelssida.

3.2 Litteraturstudie

En litteraturstudie gjordes for att ta fram relevant information om digitala knuffar och hur dessa
kan anvédndas. Vid akademisk forskning &r tidigare litteratur viktigt att studera, d& det skapar
en grund for vilken kunskap som finns samt omrdden dér det behovs mer forskning (Webster
& Watson, 2002). Vid utférandet av litteraturstudien anvidndes soktjénster som Scopus, Google
Scholar och OneSearch dér 6ppna s6kningar gjordes (se Tabell 1). Artiklar som publicerats
inom olika félt lastes. Detta da filtet for informatik &r tvarvetenskapligt (Walsham, 2012).

Vid genomsokningen av litteratur 1ag fokus pé forskningsfragan. S6kord som anvéndes for att
ta fram relevant litteratur visas i foljande tabell och var pa bade engelska och svenska (se Tabell
1). Sokorden kombinerades, ett sokord fran vardera spalt, for att fa olika sammanséttningar av
orden. Ett exempel ér att “digital nudging” kombinerades med “e-commerce” i en sokning.
Engelska och svenska ord sattes dock inte ihop utan kombinerades var for sig. Kombinationen
av sokorden gjordes dé olika forfattare av artiklarna i studien kan ha anvént olika begrepp som
har samma betydelse. Exempelvis har e-commerce och electronic commerce anvints som
synonymer i studien. S6korden anvindes dven var for sig.



Tabell 1. Sokord

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 héllbarhet

knuffar héllbara val

valarkitektur héllbara konsumtionsmonster
e-handel végledning

Vid litteratursdkningen gallrades forst de artiklar som inte var relevanta for studien bort utifran
huruvida titlarna innehdll nagon eller ndgra av de sokord som anviénts. Efter det gallrades
kvarvarande artiklar utifran hur vil innehallet i abstraktet passade studiens fragestillning. Till
sist gallrades resterande artiklar utifran relevansen av dess introduktion och slutsats. Framat-
och bakétsokningar gjordes dven for att ta fram ytterligare relevant och relaterad litteratur till
dmnet. Framdtsokningar innebér bland annat att granska texter som anvént de artiklar som
identifierats med hjélp av sokorden och bakatsokningar innebdr bland annat att granska de
artiklar som anvénts som referenser i de identifierade artiklarna (Webster & Watson, 2002).
Artiklarna sorterades sedan efter innehall och sparades i kategorier. Artiklarna lastes grundligt
igenom och ett kriterium var att texten skulle relatera till ett eller flera av nyckelorden for att
texten skulle vara relevant for forskningsfragan.

3.3 Prototyp

I en designstudie ger utvecklandet av en prototyp kunskap och forstaelse om ett problem och
dess l6sning (Hevner et al., 2004). D4 prototyper synnerligen ar viktiga inom informatik for att
visa pad designidéer (Lim et. al., 2008) utvecklades en prototyp i studien. Prototypens
huvudsakliga syfte var att fungera som ett hjadlpmedel for att testa om implementeringen av
digitala knuffar kunde vigleda konsumenter till att géra mer héllbara val. Skapandet av de
digitala knuffarna gick efter processen av Schneider et al. (2018), och designen av knuffarna
utgick frén de heuristiker och fordomar Mirsch et al. (2017) identifierat, vilka tidigare anvénts
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vid skapandet av knuffar i icke-digital kontext. Prototypen skapades genom att modifiera
skdrmavbilder fran en redan existerande webbsida for skonhetsprodukter. Sidan som valdes var
Lyko.se. Anledningen till att Lyko.se valdes var att det &r en av de storsta e-handelssidorna i
Sverige som é&r inriktade pa skonhetsprodukter.

3.4 Iteration av digitala knuffar

Design dr en iterativ process, ddr utvdrderingar ger information om kvaliteten av
designprocessen samt designen (Hevner et al., 2004). De digitala knuffarna som skapades
itererades fyra eller fem ganger. Detta for att explorativt se hur knuffarna kunde designas
utifran heuristiker och fordomar for att vdgleda testpersonerna till hallbara val. Initialt
genomfordes en pilotstudie och i de fem efterfoljande iterationerna genomfordes utvérderingar.
Datan frdn utvdrderingarna kunde analyseras for att ge information om hur designen av
knuffarna skulle se ut under nésta iteration. Iterationen av knuffarna ledde till insikter i hur stor
inverkan heuristiker och fordomar hade pé testpersonerna nér de utsattes for digitala knuffar i
olika situationer pa en e-handelssida.

3.5 Urval

Grad av hallbar konsumtion och konsumtionsvanor var betydande i urvalet av testpersoner (se
bilaga 1) och alla testpersoner efter forsta itereringen blev tillfragade om hur frekvent de
handlar hallbara varor, hur ofta och vilka skonhetsprodukter de handlar samt vad de tidnker pé
nir de viljer skonhetsprodukter. Testpersoner efter forsta iterationen blev tillfragade detta
eftersom det var under utvérderingarna i forsta iterationen det framkom att fragor relaterade till
hallbar konsumtion och konsumtionsvanor behovdes. Anledningen till att personer med olika
konsumtionsvanor och olika nivé av hallbar konsumtion inkluderades i utvirderingarna var for
att syftet med studien var att presentera forslag pa hur digitala knuffar kan designas utifran
heuristiker och fordomar for att viagleda konsumenter till att genomfora mer hallbara kop pé en
e-handelssida. Mer hallbara kop innefattade att personer som inte konsumerade hallbart skulle
borja, men dven att de som redan handlade héllbart skulle fortsétta eller 6ka den hallbara
konsumtionen. Knuffarna skulle inte designas for att endast vigleda de konsumenter som
frekvent handlar skonhetsprodukter utan dven de som handlar mindre ofta. Antalet testpersoner
i studien var 29, samtliga testpersoner var fodda och boende i Sverige.

3.6 Pilotstudie

En pilotstudie utfordes innan utvédrderingarna for att undersdka hur vdl knuffarna samt
uppligget for utvarderingarna fungerade. Pilotstudien utfordes med en testperson som passade
in pd urvalsgruppen. Pilotstudien genomfordes med samma utvérderingsmetoder som skulle
anvindas i utvirderingarna, vilka var observation, post-task walkthrough och semistrukturerad
intervju. Att strukturera pilotstudien pa samma sitt som utvarderingarna bidrog till en forstéelse
for hur vil utvdarderingarna kunde genomforas. Resultatet av pilotstudien inkluderades inte i
resultatet av utvarderingarna.

I pilotstudien valde testpersonen inget hallbart alternativ. Testpersonen ldste om flertalet
produkter innan beslutet togs, men resulterade i ett val av produkt grundat pa igenkdnnandet
av mirket. Som svar pd varfor testpersonen inte valde ett hallbart alternativ gavs att det berodde
pa att testpersonen inte kdnde igen de héllbara produkterna. Pilotstudien visade pa att
intervjufragorna inte var tillrdckligt utvecklade for att avgdra huruvida testpersonen végleddes
av knuffarna. Det framkom ocksa att observationsmaterialet inte var tillrdckligt utvecklat for
att avgora detta. I pilotstudien kunde testpersonen vilja mellan 16 olika dagkrdmer. Det hér
visade sig vara for omfattande for prototypen och éndrades darfor i forsta iterationen till atta
produkter. Till de kommande utvidrderingarna &dndrades uppgifterna for testpersonerna att
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utfora till att bli mer detaljerade och intervjufrdgorna utvecklades for att f& fram mer
information géllande vigledning.

3.7 Utvirdering av prototyp

Knuffarna i prototypen itererades fyra eller fem ganger. Detta eftersom olika designalternativ
kan utforskas (Schneider et al., 2018), och intresset var att experimentellt undersoka resultatet
av olika designalternativ. Prototypen utvirderades med totalt 29 testpersoner som hade olika
niva pé hur hallbart de brukar handla (se bilaga 1). For att utvirdera om och hur testpersonerna
vigleddes av knuffarna utfordes observationer samt post-task walkthrough och
semistrukturerade intervjuer. Utvédrderingarna genomfordes enskilt i ett studierum pd ett
folkbibliotek for att testpersonerna skulle kunna fokusera och inte storas av ljud eller liknande.

Testpersonerna blev dven informerade om att de blev observerade och visste om vem
observatdren var. Observatorerna var i detta fall “observatorer som deltagare”, vilket Gorman,
Clayton, Shep och Clayton (2005) skriver om. Observatorer som deltagare innebér att det till
en borjan inte sker nagon kontakt mellan observatdr och testperson, men ifall det finns fragor
eller liknande kan de stéllas mot slutet av observationen (Gorman et al., 2005). For att {4 ett
naturligt utférande under observationen bor dock frdgor som inte dr uppgiftsrelaterade
undvikas (Dix, Finlay, Abowd & Beale, 2003). Darmed stilldes fragor endast relaterade till
uppgifterna, och fragorna stélldes 1 slutet av observationerna for att observatorerna inte skulle
paverka de val testpersonerna gjorde. Vidare fick testpersonerna inte innan observationerna
reda pd att knuffarna skulle f4 dem att vilja hallbara produkter, da det skulle kunna péverka de
val som gjordes.

Under observationerna fick testpersonerna uppgifter att utféra i prototypen (se bilaga 2).
Interaktionerna spelades in med tillstand fran testpersonerna for att sedan anviandas vid en post-
task walkthrough. Eftersom genomgangen av prototypen skiarminspelades blev testpersonerna
dven instruerade att dra muspekaren dit de gick med blicken. Det hér gjorde det enklare att
utvirdera om testpersonerna blev vigledda till valen. Uppgifterna formulerades som 6ppna
anvisningar for att testpersonerna skulle kunna ta egna beslut (se bilaga 2). Ett exempel var att
lagga en dagkrdm i varukorgen. Det hdr medforde att testpersonerna fick vilja fritt mellan de
dagkramer som fanns tillgdngliga. Anteckningar togs under observationernas géng angaende
interaktion med prototypen samt de val testpersonerna gjorde for att sedan kunna diskutera det
med testpersonerna under post-task walkthrough.

Det dr svart att tolka information frén direkta observationer (Dix et al., 2003). Det hér beror pé
att det inte alltid framgar vad anledningen till anvindarens handling ar (Dix et al., 2003). For
att undvika det hér finns det andra utvirderingsmetoder att anvdnda. Observationerna i
utvdrderingen kompletterades med post-task walkthrough for att testpersonerna efter
interaktion med prototypen skulle kunna reflektera 6ver valen de gjorde och varfor de gjorde
dem. Metoden anvéndes da den dr fordelaktig ndr testpersoner inte har mojlighet att prata under
forsta delen av utvirderingen, men dven d& genomgéngar kan anvéndas for att bidra med
information om anledningen till varféor en handling utférs (Dix et al., 2003). Post-task
walkthrough utfordes genom att det inspelade materialet frdn observationerna spelades upp for
testpersonerna som da kunde kommentera sina handlingar. Genomgéngen skedde direkt efter
observationen, vilket var fordelaktigt eftersom anvéndarens minne var farskt (Dix et al., 2003).
Post-task walkthrough kan efter observationen ge subjektiva forklaringar for anvéndarens
beteende (Dix et al., 2003).
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For att f4 reda pd anledningar till testpersonernas agerande i prototypen, och for att fragor skulle
kunna stillas till testpersonerna utdver det de sjidlva kommenterade, genomfordes
semistrukturerade intervjuer under post-task walkthrough. Semistrukturerade intervjuer
anvindes dé fragor angdende interaktionen kunde komma upp under observationerna eller
intervjuerna som inte formulerats tidigare (Myers, 2013). Intervjun genomfordes dven for att
f4 fram testpersonernas upplevelser och uppfattningar. En intervjuguide skrevs (se bilaga 3)
ddr de huvudsakliga fragorna initialt formulerades, vilka handlade om varfor testpersonerna
gjorde de val de gjorde vid observationerna. Efter det formulerades fragor relaterade till vana
av att handla hallbara produkter och andra konsumtionsvanor.

3.8 Analys av utvirderingar

3.8.1 Observationer

Data frdn observationerna bestod av skdrminspelningar som visade testpersonernas
interaktioner med prototypen. Efter varje utvirdering analyserades testpersonernas
skdrminspelningar for att se vilka val som gjordes. Dessa skrevs ner och organiserades i ett
excelblad. Mélet med observationerna var att se hur testpersonerna orienterade sig i prototypen
och vilka val de gjorde. Data fran observationerna jaimfordes med de semistrukturerade
intervjuerna fran iterationerna. Organiseringen gjorde det enklare att jamfora testpersonernas
val med deras intervjusvar for att undersoka relationen mellan det testpersonerna sa och det
testpersonerna gjorde, det vill sdga varfor testpersonerna agerade som de gjorde. Genom att
jamfora observationsdatan med intervjumaterialet gavs svar pa vilka val som gjordes, varfor
de gjordes och hur manga som gjorde pa samma sitt.

3.8.2 Intervjuer och post-task walkthrough

For analysen av det insamlade materialet fran utvarderingarna anvindes en bottom-up tematisk
analys. En bottom-up utfordes for att undersoka specifika aspekter relaterade till studiens fraga.
En induktiv bottom-up approach ar en datadriven process dér data kodas utan att det finns en
existerande ram att anpassa sig till (Braun & Clarke, 2006). Tematisk analys anvinds for att
identifiera, analysera och presentera monster i insamlat material (Braun & Clarke, 2006). Den
tematiska analysen genomfordes utifran tillvdgagangssittet i Braun och Clarke (2006) och
tillampades efter varje iteration. Alla testpersonernas material fran alla iterationer kodades
separat och koderna jdmfordes och diskuterades. Olika mdnster kunde urskiljas bland koderna,
dir gemensamma koder sorterades i samma kategori. Koderna placerades i microsoft excel.
Temana beskrev monster i materialet som var relevant for forskningsfragan. Resultatet bidrog
till aspekter som relaterar till vigledning. Dessa gés indirekt igenom under iterationerna i
utvéirderingsfasen och ar kopplade till digitala knuffar. Istéllet for att sortera utvérderingsfasen
efter aspekterna valdes en indirekt genomgang pd grund av att aspekterna hor till olika
iterationer och olika knuffar.

3.9 Metoddiskussion

Fragestdllningen har undersokts med hjilp av en designstudie och kvalitativa metoder. Val av
ansats grundades pa vilka metoder och tillvigagangssitt som skulle anvéndas. Med de metoder
som skulle anvindas passade ddrmed en kvalitativ ansats bést. Valet att anvinda kvalitativa
metoder istillet for kvantitativa kan ha paverkat studiens resultat. Valet av en kvalitativ studie
baserades pad metoder som kunde anvindas for att svara pa fragestéllningen. En kvalitativ studie
medforde att fragestillningen kunde undersokas mer djupgaende. Detta di kvalitativa studier
kan anvindas for att svara pa fragor som hur och varfor (Rienecker & Stray Jorgensen, 2014).
Antalet testpersoner per iteration ansdgs heller inte vara tillrackliga for en kvantitativ studie.
Detta eftersom kvantitativa metoder ofta anviands da det finns en stor miangd empirisk data,
vilken det gar att dra generella slutsatser av (Rienecker & Stray Jorgensen, 2014). For studien
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var det relevant att foljdfragor kunde stéllas till testpersonerna, ddrav var enkiéter inte relevanta
for studien.

For att inte stora testpersonerna under observationen valdes en typ av observation som
mdjliggjorde for frdgor mot slutet av observationen. Detta kan ha paverkat studien da fragor
som eventuellt kom upp under observationen inte kunde stéllas direkt och pa s sétt kunde
glommas av. For att komplettera observationerna genomfordes dérfor en post-task
walkthrough. Post-task walkthrough ar fordelaktigt att anvinda for att skildra subjektiva
forklaringar av anvéndarens beteende (Dix et al., 2003), vilket gjorde att den passade bra i
studien.

Under varje iteration testades knuffarna pa olika testpersoner. Da olika personer kan ha olika
erfarenheter som gor att deras agerande skiljer sig frdn varandra kan detta ha bidragit till att
resultatet fran iterationerna sag annorlunda ut dn vad de hade gjort om samma testpersoner
utvdrderade knuffarna i alla iterationer. Hade utvédrderingarna genomforts med samma
testpersoner kunde det dock lett till att de visste vad utvdrderingen gick ut pd och darfor valt
de alternativen som var hallbara. Vidare var det 4ven pa grund av detta som testpersonerna inte
innan utvirderingarna fick reda pa att knuffarna var till for att fi dem att vélja héllbara
produkter.

For att utvéirdera de digitala knuffarna anviandes en prototyp. Prototyper dr ett sétt att testa och
iterera designidéer pa (Lim et al., 2008). Det innebar att testpersonerna inte genomforde ett
riktigt kop under utvérderingarna. Detta kan ha pdverkat studien ifall testpersonerna inte ansag
det som ett riktigt kop och dérfor inte agerade som de skulle gjort om de bestillde produkterna
pa riktigt. For att mota detta eventuella problem beskrevs det i de uppgifter som skulle utforas
under observationerna att testpersonerna skulle se det som ett riktigt kop och agera som de
skulle gjort om de verkligen skulle bestilla produkterna.

Vid intervjuer dr det viktigt att tinka pa att informanter kanske inte alltid svarar arligt pa fragor
som av informanterna sjélva anses som “jobbiga” eller avvikande frdn normen, da de vill passa
in och vara till lags (Persson, 2016). Om felaktig information gavs av informanterna kan
studiens resultat ha paverkats. For att forsoka motverka detta informerades deltagarna om syftet
med studien och om att all information de lamnade var konfidentiell. Detta kunde bidra till att
testpersonerna kidnde sig mer trygga med att verkligen sdga vad de tyckte och att ge korrekta
anledningar till varfor de gjorde vissa val.

En bottom-up tematisk analys valdes som analysmetod eftersom den ansags mest ldmpad for
studiens syfte och for att hantera utvirderingsmaterialet. Valet av analysmetod grundades dven
pa vana av kvalitativa metoder. Detta da tematisk analys dr en bra metod for de som har liten
erfarenhet av kvalitativ forskning (Braun & Clarke, 2006). For den tematiska analysen
anvindes tillvigagangssittet i Braun och Clarke (2006). Resultatet av analysprocessen kan se
olika ut beroende pa den enskilde forskarens bakgrund och sétt att se pa verkligheten (Fejes &
Thornberg, 2015). Det &r svart att forhalla sig helt objektiv till insamlad data. For att forhindra
subjektiva tolkningar gick bdda forfattarna igenom materialet flera ganger, vilket skapade en
god grund for tolkningen av innehéllet. For att kontrollera att kodningen gjordes pd samma sétt
kodades en del av materialet av bada forfattarna och jamfordes.

3.10 Etiska 6verviganden
Studien har genomforts enligt vetenskapsrddets forskningsetiska principer. Vid
utvirderingarna informerades testpersonerna om vad studien innebar och dess syfte, vilket ar
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viktigt enligt informationskravet (Vetenskapsradet, 2002). Detta gjordes dock utan att beritta
att knuffarna &mnade fa dem att vilja hallbara produkter. Testpersonerna informerades dven
om nyttjandekravet (Vetenskapsradet, 2002). Det tydliggjordes ocksé for testpersonerna att de
har rétt att avbryta sin medverkan nir som helst, vilket dr kopplat till samtyckeskravet
(Vetenskapsradet, 2002). I vissa fall kan avbruten medverkan innebéra att forskaren ska ta bort
all data som ldmnats av testpersonen (Vetenskapsradet, 2002). Ingen data behdvde dock tas
bort eftersom ingen av testpersonerna valde att avbryta sitt deltagande i studien. Materialet fran
utvdrderingarna sparades pa ett sétt sa ingen obehdrig kunde komma &t det och namnen ersattes
med bendmningar som inte gar att koppla till de specifika personerna, vilket ar viktigt enligt
konfidentialitetskravet (Vetenskapsridet, 2002).
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4. Designstudien

Designstudien dr strukturerad enligt foljande: Férst framfors en problemdiskussion kopplad
till designprocessen och kunskapsproblemet. Ddrefter framfors den iterativa designprocessen.
Avslutningsvis presenteras resultatet av utvdrderingarna.

4.1 Problemidentifieringsfas

Knuffar &r ett relativt nytt begrepp inom informatik (Mirsch et al., 2017; Weinmann et al.,
2018) och forskning har framst utforts 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 berdr dmnet (Weinmann et al., 2018). Kunskap
betraffande digitala knuffar sdsom information som rér val ménniskor gor och vilken paverkan
appliceringen av digitala knuffar har dr essentiell for utvecklingsmdjligheter och framtida
anvindning inom informatik, sirskilt hur granssnittsdesign paverkar beteende, bedomning och
beslutsfattande i digitala kontexter (Weinmann et al., 2018). Studien syftade dérfor till att
presentera forslag pa hur digitala knuffar kan designas utifrdn heuristiker och fordomar for att
vigleda konsumenter till att genomfora mer hallbara kdp pd en e-handelssida. Vid
utvdrderingen anvdndes en prototyp innehallande olika typer av knuffar utvecklade fran
framing, status quo bias, social norms, och loss aversion. Syftet med prototypen var att
utvdrdera hur digitala knuffar kan designas utifrdn heuristiker och fordomar for att véagleda
testpersonerna till mer hallbara kdp pa nitet.

4.2 Designfas

4.2.1 Designprocessen

For att skapa prototypen modifierades skdrmavbilder fran Lyko.se. Knuffarna designades
direkt pd skdrmavbilder frén e-handelssidan vilka sedan gjordes interaktiva. For skapandet av
knuffar i det digitala ssmmanhanget anvéindes de fyra stegen for skapandet av knuffar (se 2.4)
av Schneider et al. (2018) som process. Utformandet av knuffarna utgick dven frdn de fyra
olika heuristiker och férdomar (se 2.5) som Mirsch et al. (2017) bland annat identifierat.
Anledningen till varfor just dessa anvédndes vid skapandet av knuffarna var for att de var de
fyra mest forekommande enligt den systematiska litteraturstudien av Mirsch et al. (2017). Fyra
heuristiker och fordomar valdes ut dels da prototypen inte skulle innehalla for manga knuffar
sa det blev uppenbart att den var till for att knuffa testpersonerna, dels da tiden for studien var
begrinsad. Litteraturen anvéndes for att kunna skapa knuffar som végledde konsumenter till
att goéra mer hallbara val ndr de véljer produkter, men dven nir de viljer transport av dem.
Designandet av knuffarna gick genom en iterativ process da de olika stegen gicks igenom flera
ganger om, vilket Schneider et al. (2018) skriver om. Detta {for att experimentellt testa bade ny
design och befintliga losningar (se figur 2), men dven for att presentera forslag pa hur digitala
knuffar kan designas utifrdn heuristiker och fordomar for att vigleda konsumenter till att
genomfora mer héllbara kop pa en e-handelssida. Knuffarna itererades olika antal ganger dé
det for status quo bias och loss aversion fanns fler designalternativ som var intressanta att
utforska. Under iterationerna testades vissa knuffar genom existerande funktioner som finns pa
e-handelssidor. Detta gjordes for att testa hur vil funktioner som finns i nuliget fungerar for
att knuffa ménniskor.
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[teration 1 Iteration 2 Iteration 3 Iteration 4 Iteration 5

Framing
Status quo bias
Social norms

Loss aversion

Framing
Status quo bias
Social norms
Loss aversion

Framing
Status quo bias
Social norms
Loss aversion

Framing
Status quo bias
Social norms
Loss aversion

Status quo bias
Loss aversion

Figur 2, iterationerna

Under samtliga iterationer av de digitala knuffarna var ett etiskt forhéllningssatt narvarande.
Niér designers utvecklar och designar knuffar dr det viktigt att tinka pé etiska implikationer da
det bidrar till att se om knuffen kan leda till kortsiktiga eller 1dngsiktiga etiska implikationer
(Weinmann et al., 2016). Knuffar ska leda ménniskor till att ta battre beslut och samtidigt inte
begrdnsa val (Thaler & Sunstein, 2008; Sunstein, 2014; Weinmann et al., 2016). Att bittre
beslut tas kan exempelvis relatera till dem sjilva eller miljén (Mont et al., 2014). Aven i
processen for design av knuffar tar Schneider et al. (2018) upp vikten av att knuffarna ska
végleda till battre val samt vikten av att se till etiska implikationer vid skapandet av knuffar.

4.2.2 Framing

Framing ar ett betydelsefullt sétt att bidra till att ménniskor tar béttre beslut (Thaler & Sunstein,
2008). Beroende pa hur information presenteras kommer kunderna agera olika (Mirsch et al.,
2017). Under den forsta iterationen applicerades de digitala knuffarna pd en sida med étta olika
dagkrdmer. Utifran framing designades en digital knuff for att procentuellt presentera hur
héllbara produkterna var utifran ett miljoperspektiv (se figur 3). Detta da framing genom att
belysa vissa delar av information kan leda méanniskor till att ta ett annat val (Thaler & Sunstein,
2008). Presenteras de fordelaktiga alternativen pa ett positivt sdtt véljer antagligen fler det
alternativet (Tversky & Kahneman, 1981). Darfor designades knuffen dven till att skylten som
visade procenten blev gronare ju mer procentuellt hallbara produkterna var. De produkter som
inte var hallbara (0 procent) visades med en rod skylt for att presentera alternativet som att det
var ett simre val. Denna design skapades for att testa vad en negativ presentation av en produkt
kan ha for inverkan pa val som gors, 4ven om det inte dr helt etisk korrekt dé& varumérkena
paverkas negativt. Procenten baserades pa huruvida produkterna passade in pa nigon eller
nagra av fem kriterier vilka baserades pé olika potentiellt skadliga &mnen for milj6 och hélsa.
Kriterierna var: ekologiska, sulfatfria, parabenfria, silikonfria och veganska.
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Figur 3, iteration ett - produkters hdllbarhet presenterades procentuellt.

Under den andra iterationen placerades de digitala knuffarna i tre olika kategorier av
skonhetsprodukter istéllet, vilka var rengoring, dagkrdm och nattkrdm. Antalet produkter att
vélja mellan minskades dven frin 4tta till fyra i varje kategori. Designen av hur hallbara
produkterna var gjordes inte om, men antalet knuffade alternativ i kategorierna minskades till
ett.

Under iteration tre togs de roda skyltarna bort for att testa om det hade inverkan pd hur
testpersonerna vigleddes. Ett sitt att designa for framing &r att alternativ mérks ut och placeras
sé att de syns och forstds (Mirsch et al., 2017). Med ett mindre antal knuffade alternativ var
tanken att de skulle std ut mer fran de som inte var knuffade. Det knuffade alternativet som
fanns da var en produkt med skylten 100 procent hallbar. Vidare kostade alla produkter lika
mycket for att se om testpersonerna skulle beméta dem annorlunda.

Vid den fjirde iterationen lades ett knuffat alternativ till pa sidan sa att det totalt fanns tva
alternativ som var knuffade och tvé som inte var det (se figur 4). Detta for att se hur en 6kning
av antalet knuffade alternativ paverkade testpersonerna i huruvida de vigleddes eller inte i
relation till framing.
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Figur 4, iteration fyra - antalet knuffade alternativ okade till tva.
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4.2.3 Status quo bias

Forsta iterationen av status quo bias var att knuffen implementerades i form av ett klimatsmart
fraktsétt och gjordes till det forinstéllda alternativet. Denna utgick frén en existerande funktion.
Knuffen utformades pa det séttet da det ar sannolikt att ménniskor inte kommer byta alternativ
fran det som dr forinstillt (Thaler & Sunstein, 2008; Thaler et al., 2010), men dven da
ménniskor upplever att det finns en anledning till varfor ett alternativ ar ifyllt (Thaler &
Sunstein, 2008). Det klimatsmarta fraktalternativet var gratis och lades ldngst ner bland fem
alternativ.

Under andra iterationen gjordes mindre forandringar av omgivningen runt knuffen. Priset pa
ett annat fraktalternativ, ekonomifrakt, hdjdes till 19 kr. Detta gjorde att den klimatsmarta
frakten var det enda alternativet som var gratis. For att testa om placeringen av knuffen hade
nagon betydelse for framing flyttades den under iteration tre upp till mitten av alternativen och
ekonomifrakten gjordes gratis igen.

I fjarde iterationen designades knuffen om fradn en befintlig funktion till en ny design. Den
klimatsmarta frakten lades langst upp och designades som en fraga gillande om testpersonerna
ville anvinda det klimatsmarta fraktalternativet eller inte. Nar ménniskor tar beslut tar de den
vig som de anser vara léttast, och enkla val kan kan besvaras med alternativ sdsom ja eller nej
(Thaler & Sunstein, 2008). Darfor var alternativet forinstillt pd ja och testpersonerna behovde
alltsa hir klicka pa nej for att kunna byta fraktalternativ (se figur 5). Ovriga fraktsitt 1g under
det klimatsmarta men var delvis transparenta. Knuffen doldes inte for testpersonerna utan de
hade full frihet att byta fraktalternativ. Detta da frihet dr en viktig del vid anvindning av knuffar
(Thaler & Sunstein, 2008; Weinmann et al., 2016; Mirsch et al., 2017). Knuffen designades
dven till att vara gratis.

VALJ FRAKTSATT

Vill du anvanda det fraktalternativet? (11 apr) 0:-

X s
[ Nej

Figur 5, iteration fyra - for det klimatsmarta fraktalternativet dr ja forvalt.
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Da ménniskor tenderar att stanna vid ett redan ifyllt val oberoende av vad som é&r bést for dem
(Thaler & Sunstein, 2008; Thaler et al., 2010) valdes under den femte iterationen att gora det
knuffade alternativen till ett av de dyraste. Designen valdes dven da risken med att byta val
upplevs som storre dn fordelarna (Mirsch et al., 2017). Den klimatsmarta frakten dndrades fran
att vara gratis till att kosta 59 kr. Trots att knuffen inte var etiskt korrekt designades den pa det
séttet for att testa hur stor paverkan status quo bias hade pa végledning nir alternativet lag
langst upp men inte var gratis.

4.2.4 Social norms

Virdet av produkter kan bestimmas genom att se till om andra kunder kopt dem (van Herpen
et al., 2005). Under forsta iterationen implementerades en knuff relaterad till social norms
genom att ett pop-up fonster kom upp dér en hallbar produkt som andra kdpt rekommenderades.
Knuffen var en existerande funktion. Vidare anvindes knuffen eftersom sannolikheten att
kunder kdper en viss produkt 6kar om de ser att andra kopt den (van Herpen et al., 2005). Den
digitala knuffen kom upp innan testpersonerna kom till kassan. Testpersonerna kunde vilja att
lagga produkten i varukorgen eller fortsétta till betalsidan. Knuffen anvédndes for att testa om
testpersonerna knuffades av social norms nir de utsattes for existerande funktioner som
anvinds pa e-handelssidor.

I andra iterationen gjordes den digitala knuffen om for att testa ytterligare en existerande
funktion. Denna gangen placerades knuffen pd den sida dér testpersonerna kunde vélja mellan
fyra olika produkter och gjordes som en bubbla for att visa att produkten var kundfavorit (se
figur 6). Detta fOr att pa ett annat sétt visa pa andra kunders beteende (van Herpen et al., 2005)
for att fa fler att vélja den. Den anvindes ocksd da sociala normer grundas i kraftfulla sociala
influenser vilket leder till att ménniskor ofta tar beslut som forvintas av dem (Thaler &
Sunstein, 2008). I iteration tre gjordes inte knuffen om men ett knuffat alternativ lades till,
vilket ledde till att tva av fyra alternativ var knuffade. Produkterna kostade dven lika mycket
for att se om testpersonerna skulle beméta dem annorlunda.

Kundfavoriten

dermalogica

KORA Organics Foaming Biotherm Biosource Softening Bioline Primaluce Cleansing Gel Dermalogica Special Cleansing
Cleanser 100ml Foaming Cleanser 200ml Gel 500m

299:- 299:- 299:- 299:-

Figur 6, iteration tvd - en produkt visades som kundfavorit.

I iteration fyra designades den digitala knuffen om for att testa om en helt ny design kunde
végleda testpersonerna till ett hillbart val. Knuffen designades som en pop-up bubbla med text
som skulle dyka upp nir testpersonen kom nira nagon av de héllbara produkterna (se figur 7).
Texten skapades utifrdn Demarque et al. (2015) som framfor hur text kan formuleras for att
minniskan ska uppleva den som en stark social norm. Nir muspekaren halls nédra en hallbar
produkt kommer bubblan upp och talar om att det dr 70 procent som handlar minst en hallbar
produkt. Designen valdes d& det genom att designa en knuff med betoning pa statistik kan
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véigleda manniskor till béttre val (Thaler & Sunstein, 2008). Genom att designa information sa
den belyser konsumtionsbeteendet hos en stor grupp médnniskor kommer andra for att inte bryta
den sociala normen att agera pa samma sétt (Thaler & Sunstein, 2008). I bubblan stills dven
en fraga riktad till testpersonen om den dr ndsta person att konsumera héllbart. Flyttas

muspekaren lidngre bort frdn produkten eller till en produkt som inte dr hallbar férsvinner
bubblan.

70 % koper minst en
HALLBAR produkt.
Ar du nasta person?

Soley Organics fersk White Elixir Cosmeceuticals Niactil Sasco ECO FACE Cleansing Bioline Primaluce Cleansing Gel
Cleansing foam 200ml Cleanser 180ml Mousse 150ml 200ml
299:- 299:- 299:- 299:-

KOF

Figur 7, iteration fyra - en pop-up som talar om hur mdanga som koper hallbara produkter.

4.2.5 Loss aversion

Aven for loss aversion valdes under forsta iterationen att en existerande funktion skulle testas
relaterat till vigledning. Detta for att se om funktionen var effektiv som en knuff. Manniskor
reagerar negativt pa forluster (Thaler & Sunstein, 2008) och undviker dérfor hellre forluster dn
erhaller vinster (Kahneman et al., 1991; Thaler & Sunstein, 2008). Detta eftersom ménniskor
vérdesétter objekt (Thaler & Sunstein, 2008). Det hir ledde till att den digitala knuffen
placerades pa den detaljerade produktsidan och visade att det bara fanns ett begrénsat antal
kvar av produkten (se figur 8). Tanken var att ett begrinsat antal skulle minska
beslutsprocessen, vilket Mirsch et al. (2017) skriver kan ske vid anvdndning av loss aversion.
Alla produkter hade hir olika prisklass.

I
dermalogica Bara 4 kvar
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U’ Dermalogica Intensive Moisture Balance

Passar: Mogenhy, Torrhy

Kraftigt uttorkad hud behover extra mycket fukt och naring. Denna exklusiva blandning av
strukturférbattrande véaxtextrakt, antioxidativa vitaminer och starkande fuktgivare aterstaller
viktiga fuktbalansen och motverkar skador fréan fria radikaler for optimal hudhalsa.

Figur 8, iteration ett - produkten presenterades med ett begrdnsat antal.
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Under iteration tvé anvéndes fortfarande knuffen om ett begrdnsat antal, men placerades pa den
overgripande sidan dir alla fyra produkter visades istdllet. Kvaliteten av en produkt uppfattas
som bittre om den dr exklusiv och begrdnsad (van Herpen et al., 2005). Tanken var att fler
skulle se knuffen om den lag pa den dvergripande sidan. Under iteration tre sdg knuffen likadan
ut, men for att se om fler personer vigleddes om fler alternativ var knuffade lades en knuff till.
Produkterna dndrades édven till att kosta lika mycket for att se om testpersonerna skulle bemota
dem annorlunda. Mot slutet av iterationen uppkom dock etiska fragor relaterat till om knuffen
skulle anvidndas dven pa de produkter som egentligen inte hade 14g lagerstatus. Detta gjorde att
knuffen under iteration fyra gjordes om.

Knuffen gjordes under iteration fyra om till en annan existerande funktion, att testpersonerna
istdllet fick 15 procent rabatt pa produkten om de valde en héllbar produkt (se figur 9). Denna
funktion valdes da ménniskor inte vill byta ut eller forlora nigot, en kénsla som loss aversion
kan bidra till (Thaler & Sunstein, 2008). I och med rabatten skulle testpersonerna vigledas till
de héllbara alternativen.
Valj
Bidra till klimatet och f& 15 % rabatt! Rabatten syns i kassan.
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Figur 9, iteration fyra - testpersonerna fick rabatt om de kdpte en hdllbar produkt.

Mainniskor vill inte forlora erbjudanden som &r begransade eller populéra (Mirsch et al., 2017).
Vid den femte iterationen av knuffen gjordes darfor knuffen om for att testa hur stor inverkan
priset pa produkten hade gentemot knuffen och loss aversion for att vigleda testpersonerna. De
hallbara produkterna gjordes 40 procent dyrare dn de som inte var hallbara och rabatten
dndrades till att innebdra att testpersonerna fick 15 procent rabatt pd nésta kop om de kopte en
héllbar produkt.

4.3 Utvirderingsfas

Utvirderingarna av prototypen genomfordes enskilt med 29 testpersoner. Inledningsvis
utfordes observationer dir testpersonerna fick ga igenom nio forutbestimda uppgifter (se bilaga
2). Skarminspelningar gjordes och anteckningar togs angaende interaktionen med prototypen.
Anteckningarna samt det inspelade materialet anvidndes sedan till nésta steg i utvirderingen
vilket var post-task walkthrough. Under post-task walkthrough genomfordes intervjuer (se
bilaga 3) med testpersonerna dir fragor stilldes angdende de val som gjordes samtidigt som
det inspelade materialet visades. Materialet analyserades sedan och resulterade i1 aspekter
relaterade till végledning som indirekt gés igenom under iterationerna. Syftet med
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utvirderingen var att undersoka hur digitala knuffar kunde designas utifran heuristiker och
fordomar for att vigleda testpersonerna till att gora hallbara val i prototypen.

4.3.1 Framing

Iteration 1

I forsta iterationen av knuffen relaterat till framing hade testpersonerna mojlighet att vélja
mellan atta olika produkter dér fyra av dem var hallbara och knuffade pé ett positivt sitt. De
icke-hallbara produkterna var knuffade pd ett mindre positivt sidtt med en rod skylt.
Observationerna visade att en av fem valde ett héllbart alternativ. Fran intervjuerna framkom
att testpersonen sillan handlar hallbara varor, men att han inte verkade ha vigletts till valet
utan gick efter vilka marken han brukar kopa.

“Jag brukar képa produkter frin Maria Akerberg och de har varit bra, men har aldrig
testat denna sd ddrfor valde jag den.”
- Testperson 5

Ytterligare anledningar som framkom under intervjuerna av testpersonerna som inte valde
héllbara produkter var att de gick efter utseende av forpackningen och kvantitet nér de valde
produkt.

“Jag tyckte den sdg professionell ut, som ndgot som anvdnds av hudterapeuter. Det var
ddrfor jag valde den.”
- Testperson 2

“Det kostade ju bara 235 kronor for ett paket med tre olika produkter. Jag valde dem
for det var billigt, aldrig testat produkter frdan det mdrket innan.”
- Testperson 1

Iteration 2

Vid utvdrderingarna i iteration tvd kunde testpersonerna istéllet vélja mellan fyra olika
produkter, dér ett alternativ var knuffat med gron skylt. De roda skyltarna fanns kvar.
Observationerna visade att tre av fem testpersoner valde det knuffade alternativet, varav en
verkar ha vigletts till valet. Testpersonen som verkade ha végletts uppgav under intervjun att
hon ganska sdllan handlar héllbara produkter, men frekvent handlar skonhetsprodukter.
Anledningen till att det knuffade alternativet valdes beskrevs vara att hon tyckte att produkten
borde vara bra eftersom den var 100 procent hallbar.

“Den verkar ju bra eftersom det stdr att den dr 100 procent hdllbar. De andra dr ju
roda ocksa sa de ville jag inte ta”
- Testperson 9

Resterande tva som valde det knuffade alternativet uppgav att de kénde igen eller hade anvént
produkter fran market innan. En av dem beréttade att han inte visste om att produkten var sa

hallbar som den var.

“Jag har sett det mdrket innan men har inte testat ndgot fran det.”
- Testperson 7
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“Jag brukar kopa produkter fran Sasco for de innehdller aloe vera, men jag visste inte
att de var sa hdllbara. Har aldrig kollat upp det innan. Undra om de jag brukar képa

dar lika hallbara.”
- Testperson 8

Iteration 3

Under utvirderingarna i iteration tre fanns endast ett knuffat alternativ att vélja, och de roda
skyltarna hade tagits bort. Observationerna visade att tre av fyra testpersoner valde ett knuffat
alternativ, och tva av dem verkade ha végletts till valet. De tva testpersonerna uppgav att de
sag att produkten var 100 procent hallbar, vilket uppfattades som att den var av béttre kvalitet.
Béda testpersonerna beréittade att de sdllan handlar hallbara produkter. Varav den ena personen
séllan handlar skdnhetsprodukter och den andra personen ofta. Den andra personen uppgav:

“Eftersom den dr 100 procent sd borde den vara bdttre dn de som inte har en sdn text
tror jag.”
- Testperson 12

Iteration 4

Under iteration fyra kunde testpersonerna vilja mellan fyra olika alternativ, men denna gang
var tva produkter knuffade istdllet for en. Observationerna visade att sju av sju testpersoner
valde ett knuffat alternativ. Fran intervjuerna framkom att knuffarna verkar ha viglett fem av
sju testpersoner till att vélja hallbara produkter. Det hir berodde pa att procenten av hallbarhet
avgjorde. Frin intervjuerna framkom att testpersonerna handlade olika mycket héllbara
produkter och skonhetsprodukter.

“Forst tinkte jag ta den (Skintifique) men jag tog denna (Sasco) istdllet for den

andra var ju bara 60 hallbar sd tinkte att denna borde vara bdttre da.
- Testperson 20

Hos de tvé andra testpersonerna verkade produktens egenskaper avgora kopet istdllet for
héllbarheten.

“Ja dd tinkte jag pa namnet frdamst. Skintifique ldter avancerat och bra, gillar ju
resultat och det kdnns som att den kommer ge mig resultat.”
- Testperson 16

Fem av sju testpersoner antog att den produkt som var 100 procent hallbar dven var den med
bist kvalitet av alternativen och anség darmed att de gjorde ett bra val.

“Det stod ju att den var 100 procent hallbar sd den borde ju vara bra da”
- Testperson 20

)

“Ja, det stod att den var hdllbar sd da antar jag att den dr bra.’
- Testperson 19

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

“Jittebra att det star med! Enklare att avgora om det dr en bra produkt, det dr svart
att veta sjdlv hur hallbara produkter dr trots att det brukar sta att de dr ekologiska.”
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- Testperson 15

4.3.2 Status quo bias

Iteration 1

Under forsta iterationen av knuffen relaterat till status quo bias var fraktalternativet forinstéllt
pa klimatsmart, 1&g langst 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 tillrdckligt l&ngt ner i listan med fraktalternativ, men dven att de av vana och
igenkdnning valde ekonomifrakten istdllet.

“Jag sdg inte att det fanns ett klimatsmart alternativ, utan ndr jag kom ner till
ekonomifrakt valde jag det.”
- Testperson 1

“Jag brukar ta ekonomifrakten hdr jag handlar pa Lyko for det brukar vara det enda
som dr gratis”
- Testperson 3

Iteration 2

Under iteration tvéa hdjdes priset pa ekonomifrakten for att se hur testpersonerna reagerade pa
knuffen da. Observationerna visade att tva av fem testpersoner valde det knuffade alternativet.
Ingen verkade dock ha vigletts av knuffen. Fran intervjuerna framkom att de testpersoner som
valde det knuffade alternativet gjorde det for att det var gratis.

“Det var det enda alternativet som var gratis och eftersom summan redan dr sda stor
ville jag inte betala frakt med.”
- Testperson 8

De tre testpersoner som valde andra alternativ dn det knuffade berdttade att valet utgick fran
tidigare erfarenhet av fraktalternativen men éven fran bekvamlighet.

“Jag bestillde produkter med ekonomifrakt en gang och det tog jdtteldng tid att fd dem,
sd jag antar att det dr samma med klimatfrakten.”
- Testperson 9

“Jag brukar handla varje dag sa att fda paketet dit och dessutom redan dagen efter
gjorde att det valet var sjilvklart for mig.”
- Testperson 10

Iteration 3

Under iteration tre 1&g knuffen i mitten av de fem fraktalternativen och ekonomifrakten var
gratis igen for att se om placering hade ndgon inverkan. Observationerna visade att tre av fyra
testpersoner valde det knuffade alternativet, dér en person verkade ha végletts till valet. Denna
person berdttade under intervjun att hon handlar hallbart en gang i manaden och handlar
skonhetsprodukter ganska ofta. Testpersonen berittade dven under intervjun att hon sag att
alternativet var forinstillt och gratis, och darfor inte upplevde att hon behdvde byta till ett annat
fraktsatt.

“Ndr jag gick ner bland alternativen sag jag att det var forvalt och att det var gratis,
sd jag kdnde inte att jag behévde 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 pd den klimatsmarta frakten for att det var gratis.

“Det var det forsta alternativet jag sdg som var gratis sd jag valde att inte dndra.”
- Testperson 13

Iteration 4
Under iteration fyra lag det klimatsmarta fraktalternativet langst upp av alternativen och var
forinstillt pa ja. Observationerna visade att sju av sju testpersoner valde det knuffade
alternativet. Frin intervjuerna framkom att knuffen verkade ha véglett samtliga testpersoner till
att vélja héllbara produkter. Det hir berodde pa att det fOrinstéllda alternativet var mest
attraktivt och att det kdndes béttre att stanna kvar @n att byta alternativ. Fran intervjuerna
framkom att testpersonerna handlade olika mycket héllbara produkter och skdnhetsprodukter.
Tvé av dem angav:

“Det var gratis och klimatsmart sa kdnde inte att jag behévde byta.”
- Testperson 5

“Det var bra tycker jag. Eftersom det var gratis ocksad sd kdnns det ju mer virt dn att
byta till en annan frakt som kanske inte dr gratis dd.”
- Testperson 6

Alla testpersoner uppgav dven att placeringen av fraktalternativet vigledde dem till beslut.

“Att jag ville ha det. Vet inte om jag hade sett det om det inte varit sd frontat eller vad
man ska sdga.”
- Testperson 7

“Hade det inte legat ddr och jag hade sett de andra alternativen hade jag nog inte valt
det.”
- Testperson 5

Samtliga testpersoner sa dven att de tyckte att de gjort ett bra val for miljon genom att vélja det
klimatsmarta fraktalternativet.

“Att jag gjort ndgot bra for miljon utéver produkterna som var bra.”
- Testperson 7

Iteration 5

Vid utvirderingen i iteration fem hade det knuffade alternativet hdjts till att kosta 59 kronor
och var dirmed ett av de fraktsitt som kostade mest. Observationerna visade pa att ingen av de
atta testpersonerna valde det knuffade alternativet. Fran intervjuerna framkom anledningen till
detta vara det hoga priset samt att det inte fanns ndgon forklaring till varfor priset var s hogt.
Det framkom é&ven att de skulle kunna ténka att vilja alternativet om det varit billigare.

“Jag forstar inte vem som skulle vilja det alternativet, alldeles for dyrt och man far

inte veta vad pengarna gar till.”
- Testperson 24
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“Jag hade valt det om det var billigare, men det hade ocksa varit roligt att veta vart

pengarna gar till eller liknande. Om det nu kostar 59 eller 29 och man inte far en

anledning till varfor kdnns 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 vélja att lagga till en héllbar produkt i varukorgen som
kom upp i en pop-up ruta innan utcheckning. Observationerna visade att ingen av
testpersonerna valde att ldgga till produkten. Utifran intervjuerna framkom att testpersonerna
inte valde att kopa produkten da de inte kéinde igen méirket och att de inte hade behov av den.

“Jag brukar képa produkter fran mdrken jag kinner igen for att jag ska veta att de
fungerar. Att slosa pengar pd ndgot som kanske inte ens dr bra for min hud kinns
onodigt.”

- Testperson 4

“Jag har ganska fet hy normalt sdtt sa jag behover inte produkter som gor det viirre
utan mdste hitta speciella produkter som kan motverka det.”
- Testperson 3

En testperson som i vanliga fall ofta handlar héllbara produkter valde att inte ligga produkten
1 varukorgen och uppgav att det var for att det kiindes som att de forsokte f4 dem att kopa mer
produkter.

“Det kanske dr en bra produkt men jag valde att inte kopa den for det var lite irriterande
att det kdndes som att Lyko forsoker fd mig att képa mer produkter for kopandets skull
och inte for att den skulle passa mig.”

- Testperson 2

Iteration 2

Iteration tva sag till social norms genom en bubbla som visade att en av produkterna var
kundfavorit. Observationerna visade dven hér att ingen valde det knuffade alternativet. Under
intervjuerna uppgav testpersonerna att de valde andra produkter dn den knuffade da det gav
mer for pengarna och for att de inte kdnde igen mérket pa produkten som var kundfavorit.

“Jag valde Dermalogica for den hade mest i. Har aldrig testat den innan sa det dr ju
en bonus om den dr bra eftersom den dr sa stor.”
- Testperson 10

“Jag har aldrig hort talas om mdrket (Kora Organics) innan och brukar ha svart att
hitta produkter som inte irriterar huden. Ddrfor gick jag pa Dermalogica som brukar
funka for mig.”

- Testperson 9

Under intervjuerna berdttade en testperson som ganska ofta handlar hdllbara produkter och

dven ganska ofta handlar skonhetsprodukter att hon inte férstod hur den produkten kunde vara
kundfavorit.
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“Jag har aldrig sett den produkten eller det mdrket innan sa jag blev lite fundersam
over hur den kan vara kundfavorit. Oftast brukar det inte vara okdnda produkter som
dr favoriter, och speciellt inte ekologiska okdnda produkter.”

- Testperson 8

Iteration 3

Under iteration tre fanns det fyra olika alternativ som testpersonerna kunde vilja mellan, men
istéllet for att ett alternativ var knuffat var det tva. Detta for att testa om det hade inverkan pa
vilka val testpersonerna gjorde. Observationerna visade att tva av fyra testpersoner valde ett
knuffat alternativ. Frén intervjuerna framkom att en av dessa verkade ha vigletts till valet.
Testpersonen uppgav att hon séllan koper hallbara produkter men ofta koper
skonhetsprodukter. Hon beskrev att hon inte hade kopt produkten om den inte varit en favorit,
men att eftersom den var det méste vara av god kvalitet di flera personer kopt den.

“Jag brukar inte kopa hallbara produkter for de har inte funkat for mig tidigare. Men
eftersom denna var en kundfavorit har ju flera provat den och gett positiva omdomen
vilket borde betyda att den dr bra.”

- Testperson 12

Fran intervjun framkom det att den andra testpersonen som valde ett av de knuffade alternativen
brukar handla hallbara produkter, och valde produkten just pa grund av att den var hallbar.

“Jag forsoker kopa hdllbara produkter ndr jag kan sd ndr jag sdg 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 pa tva av fyra produkter.
Observationerna visade att sju av sju testpersoner valde ett knuffat alternativ. Det framkom av
intervjuerna att pop-up bubblan verkade ha viglett fyra av sju testpersoner till att vélja hallbara
produkter. Det hir visade sig d& det var bubblan i sig samt texten i som gjorde att testpersonerna
blev intresserade av produkten. Testpersonerna som verkade ha végletts till valet uppgav fran
intervjuerna att de handlade olika mycket héllbara produkter och skonhetsprodukter.

“Ndr bubblan kom upp blev jag intresserad. Sen ndr det var personligt sa gjorde det

att jag valde den.”.
- Testperson 19

“Jag gillar rengéring i skum och den var det, sen ndr rutan kom upp sd gjorde det att
jag ville ta den for att inte vara sdmre dn ndgon annan.”.
- Testperson 20

De tre testpersoner som inte verkade ha végletts grundade istéllet sina val pa produktens
egenskaper. En av testpersonerna hade bra erfarenheter av ett varumérke och valde dérfor den
produkten.

“Tycker om Sasco, gillar deras mdrke och innehdll i sina produkter. Har anvint flera

av deras produkter men inte just den.”
- Testperson 16
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Samtliga testpersoner uppgav att de hade sett att det fanns tva héllbara alternativ. Tre av sju
testpersoner tyckte att det var bra att det fanns, och tre andra testpersoner framforde att
produktegenskaperna var mer betydande.

“Men dr inte sd intresserad av den andra (Soley Organics), kanske hade tryckt pd kop om
jag vetat mer om produkten. Ofta vill man ldsa mer om produkten som man ska képa men
det kunde jag inte nu, sd sant kan ocksa paverka vad man viljer.”

- Testperson 16

Alla testpersoner sag pop-up bubblan. Genom att texten i bubblan var formulerad pa ett
personligt sétt uttryckte fem av sju testpersoner att de ville vara en del av de som handlar
hallbart, likasa inte vara samre dn dem.

“Jag kdnde att det var personligt, jag ville kopa den for att vara ndsta person liksom.”
- Testperson 19

“Jag ville ta den hadllbara produkten for att inte vara sdmre dn ndgon annan.”

- Testperson 20

4.3.4 Loss aversion

Iteration 1

Under forsta iterationen av loss aversion kunde testpersonerna vélja bland atta produkter, och
knuffen visades pa de detaljerade beskrivningarna av tre av produkterna. Observationer visade
att tvd av fem testpersoner valde ett knuffat alternativ, dir en av dem verkade ha végletts till
det. Frén intervjuerna beskrev testpersonen att han initialt inte var sdker pa produkten, men
efter att ha sett att det bara var tre kvar valde att kdpa den. Testpersonen uppgav dven att han
inte brukar handla hallbara produkter.

“Jag tryckte pa produkten for att jag var intresserad och ville ldsa mer om den. Men
ndr det stod att det bara var tre kvar tinkte jag att jag var tvungen att ldgga den i
korgen direkt for att den inte skulle ta slut.”

- Testperson 3

Den andra personen som valde ett knuffat alternativ verkade inte ha végletts till valet da hon
uppgav att hon valde produkten for att hon kénde igen mérket.

“Ndr jag kollade igenom alla produkter var denna den forsta jag kinde igen, men jag
har aldrig testat den. Sa jag ldste mer om den och den verkade bra.”
- Testperson 2

Iteration 2

Testpersonerna kunde under utvérderingen i iteration tva vilja mella fyra olika produkter.
Samma knuff som tidigare anvéndes, men hade placerats pad en av produkterna redan pa
resultatsidan dér alla fyra produkter syntes. Observationerna visade att tre av fem testpersoner
valde ett knuffat alternativ, varav tvd verkade vigledas till valet. En av testpersonerna som
verkade végledas till valet berdttade att han snabbt bestdmde sig for vilken produkt han ville
ha eftersom det bara fanns ett begransat antal kvar av den som var mest intressant for honom.
Han berdttade dven att han séllan koper hallbara produkter, men ganska ofta koper
skonhetsprodukter.
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“Ndr jag sag alla alternativ blev jag mest intresserad av Sasco, och eftersom det stod
att det bara var tre kvar av den sd ville jag ldgga den i varukorgen och genomfora
kdpet sa snabbt som mojligt for att jag skulle fd tag pd den innan den tog slut.”

- Testperson 10

Den andra testpersonen som verkade végledas till valet uppgav att hon ganska sillan handlar
héllbara produkter och ganska ofta handlar skonhetsprodukter. Hon beskrev att hon drogs till
att det stod att det bara var tre kvar, och valde sedan att kdpa produkten.

“Den roda texten gjorde att jag direkt tittade pa den. Det kdindes som att produkten
borde vara bra om den dr pa vdg att ta slut. Det innebdr ju att manga har kopt den.”
- Testperson 8

Iteration 3

Under iteration tre dndrades inte knuffen, men antalet knuffar dndrades fran ett till tva av totalt
fyra produkter. Produkterna hade hdr samma pris. Observationerna visade att tva av fyra
testpersoner valde ett knuffat alternativ, dér det kunde ses utifran intervjuerna att en av dem
verkade végledas av knuffen. Vid intervjuerna uppgav denna testperson att valet grundades pé
att hon forst blev intresserad av utseendet av produkten, men att det begransade antalet gjorde
att hon snabbt ville ga till kassan for att inte produkten skulle ta slut. Hon berittade &ven att
hon inte brukar handla hallbara produkter, men ofta handlar skonhetsprodukter.

“Jag tyckte att den stod ut fran de andra eftersom den var bld. Ndr det stod att det bara
fanns tre kvar ville jag snabba mig att genomfora kopet. Ingen skulle ju fa ta den frdan
mig liksom.”

- Testperson 12

Testpersonen som valde ett knuffat alternativ men som inte verkade végledas beskrev att valet
grundades pa att market av produkten var bekant och att vianner varit positiva till produkterna.
Vidare berittade testpersonen att han ganska ofta handlar hallbara produkter, och ofta handlar
skonhetsprodukter.

“Jag kinde igen Sasco for jag har sett det pa flera stdllen det senaste. Mina kompisar
har testat deras produkter och sagt mycket bra saker om dem sd jag tinkte att det var
vdrt att testa.”

- Testperson 13

Iteration 4

Niér testpersonerna skulle vélja produkt under iteration fyra kunde de vilja mellan fyra olika
alternativ. Tvé 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. Fran intervjuerna framkom att rabatten verkar viglett fyra av sju
testpersoner till att vdlja héllbara produkter. Detta da rabatten fick dem att ta beslutet. Av
intervjuerna framkom dven att testpersonerna handlade olika mycket hallbara produkter och
skonhetsprodukter. En av dessa testpersoner berittade att valet gjordes da de héllbara
produkterna skulle bli billigare och hon wville inte gd miste om rabatten.

“Tdnkte forst pd att ta den produkten (E Nature) men sen sneglade jag upp och sag

rabatten sd dd valde jag aquaprodukten (Annemarie Borlind).”
- Testperson 16
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Vidare framgick att tre andra testpersoner som valde ett knuffat alternativ utgick fran
produktegenskaperna vid val av produkt, som vad den var bra for samt om den var ekologisk.

“Jag ville ha en ekologisk produkt och dad sag jag den (Sasco), men jag ville ha en for
torr hud och det stod ju att denna var det och att den var hallbar sa det var bra. Sen
fick man ju 15 procent rabatt ocksd sa det var ett plus.”

- Testperson 21

Iteration 5

Under iteration fem var priset pa de hallbara produkterna 40 procent hogre én priset pa de icke-
héllbara produkterna, men vid kop av en hallbar produkt fick testpersonerna 15 procent rabatt
pa nista kop. Observationerna visade pa att fyra av atta testpersoner valde ett knuffat alternativ
och av dessa verkade tre ha vigletts av knuffarna. Under intervjuerna med dessa tre
testpersoner framkom det att de handlade olika mycket hallbara produkter och
skonhetsprodukter. Vidare uppgav de att valen grundades pd att kvaliteten av de héllbara
produkterna ansigs vara battre samt att de hallbara produkterna gav rabatt pa nista kop.

“Jag tyckte att produkten mdste vara bra eftersom det stod att den var hdllbar. Jag ville
ocksd ha rabatten pd ndsta kop sa det gjorde att jag kopte den.”
- Testperson 27

En av testpersonerna som inte valde ett knuffat alternativ beréttade att anledningen till
produktvalet var att hon har bra erfarenheter frdn market sedan tidigare.

“Jag har testat deras produkter innan och de dr vildigt bra innehdllsmdssigt.”
- Testperson 23
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5. Diskussion och konceptualisering

I denna del diskuteras resultaten fran litteraturstudien tillsammans med resultaten fran
utvdrderingarna. Detta for att se hur digitala knuffar kan designas for att vigleda mdnniskor
till hallbara val pad ndtet.

5.1 Framing

5.1.1 Procentuell hdllbarhet

Knuffen som designades utifrdn framing presenterade hur hallbara produkterna var
procentuellt. Designen valdes dé viss information kan belysas for att vigleda méanniskor till ett
val, vilket Thaler och Sunstein (2008) skriver om. Procenten baserades pa fem olika kriterier,
vilka inte presenterades i prototypen. Under utvdrderingarna framkom att flertalet testpersoner
nir de valde produkter verkade basera produktens kvalitet p4 hur héllbar den var, att den
produkt som var 100 procent hallbar var den som var av bést kvalitet. Detta forstérktes nér det
fanns tva knuffade alternativ och den ena var 60 procent, dé flera testpersoner jamforde dem
med varandra. Det var dven flertalet som verkade végledas av de knuffade alternativen da.
Trots detta var det ingen av testpersonerna som ifragasatte vad procenten baserades pa. Detta
kan tolkas som att méinniskor, likt vad Thaler och Sunstein (2008) beskriver, vigleds till val
beroende pa vilken information som lyfts fram. Resultatet verkar dven visa pa att
referenspunkter, som att presentera produkter med olika procent av hallbarhet, kan végleda
ménniskor till att vdlja den i detta fall mer hallbara produkten.

5.1.2 Rod skylt for icke-hallbara produkter

Vid skapandet av den digitala knuffen for framing anvéndes &ven tidigare litteratur angaende
att minniskor kommer agera olika om samma val presenteras pa antingen ett positivt eller
negativt sitt, vilket Tversky och Kahneman (1981) och Thaler och Sunstein (2008) skriver om.
I den forsta och andra iterationen designades knuffen till att produkter som inte var hallbara
markerades med rod farg och texten ej hallbar. Trots den réda skylten valde en del testpersoner
produkter som inte var hallbara. Det hédr kan tolkas som att &dven fast de icke-hallbara
alternativen presenterades pa ett mer negativt sitt inte starkt vigledde testpersonerna till de
positiva alternativen.

Att de icke-héllbara alternativen senare presenterades pé ett mer neutralt sitt verkade dock leda
till att fler testpersoner vagleddes till de héllbara alternativen. Val kan goras mer synliga for
minniskor genom att mérka ut eller placera dem s& de syns (Mirsch et al., 2017). Att knuffen
designades utifrdn detta kan ha bidragit till resultatet d& de héllbara alternativen stod ut mer
eftersom de var de enda med skyltar. Utifran detta kan tolkas att de alternativ som ska knuffas
bor urskilja sig fran andra alternativ for att dra till sig manniskors uppmérksamhet.

5.2 Status quo bias

Tidigare forskning uttrycker att det dr sannolikt att personer inte kommer byta till ett annat
alternativ om ett alternativ ar forvalt (Thaler & Sunstein, 2008; Thaler et al., 2010). Har verkar
resultaten fran samtliga iterationer visa pd att det finns en gréns for hur status quo bias influerar
hur méinniskor végleds. Det beror dels pa var knuffen placeras, dels pa priset samt hur priset
motiveras.

5.2.1 Placering av knuffen

Tidigare litteratur beskriver att sittet som alternativ presenteras pa paverkar hur ménniskor gor
olika val (Johnson et al., 2012; Weinmann et al., 2019), och att valarkitekturen ar en viktig del
av det (Thaler & Sunstein, 2008). Aven frin utviirderingarna framkom att placeringen av
knuffen verkar ha en inverkan pd om méanniskor vigleds av den eller inte. Néir det knuffade
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fraktalternativet lag ldngst ner av alternativen i fOrsta iterationen valde ingen det trots att det
var forinstdllt. Alla testpersoner valde istillet ekonomifrakten dd den kom innan den
klimatsmarta i listan. Det framkom &ven att ekonomifrakten valdes av vana. Nér knuffen
déremot gjordes om och lades ldngre upp valde fler testpersoner det klimatsmarta alternativet,
trots att ekonomifrakten var gratis. Fran resultatet framkom alltsa att placeringen for knuffen
verkade pdverka vilket alternativ som valdes samt att forinstdllningen kunde motivera personer
till att inte byta alternativ. Resultatet kunde bekriftas ytterligare eftersom samtliga testpersoner
nir alternativet lag langst upp verkade végledas till valet d& de bland annat uttryckte att det inte
fanns ndgon anledning till att byta alternativ da det var forinstéllt pé ja.

5.2.2 Pris pd fraktalternativet

Litteratur beskriver att status quo bias fungerar dd ménniskor upplever att risken med att byta
val ér storre dn fordelarna (Mirsch et al., 2017). Enligt resultatet frdn utvdrderingarna verkar
dock risken med att byta val forsvinna nér priset dr for hogt, da upplevs fordelarna som storre.
Femte iterationen av designen var till for att testa om knuffen trots hogt pris kunde végleda
testpersonerna till valet. Resultatet blev dock att ingen av testpersonerna valde det klimatsmarta
alternativet for att det var for dyrt, men dven fOr att de inte visste vart pengarna gick. Det kunde
ddrmed ses att priset verkade ha storre inverkan pa valet dn vad status quo bias hade for att
knuffa, men ocksé att ett hogt pris kan motiveras for att ménniskor ska vélja det alternativet.

5.3 Social norms

5.3.1 Rekommenderad produkt innan kassan

Niér knuffen for social norms var utformad enligt en existerande funktion, en pop-up ruta innan
kassan med en rekommenderad produkt, valde ingen att kopa produkten. Litteratur beskriver
att méinniskor har en tendens att folja andras beteende (Sunstein, 2014; Olander & Thegersen,
2014; Mirsch et al., 2017), men resultatet fran utvirderingen av pop-up rutan verkar peka pé
att knuffen inte bidrog till att vigleda testpersonerna, trots att den grundades i social norms. En
anledning till detta kan vara att den var for patvingande, vilket var ndgot som framkom under
intervjuerna. En annan anledning kan vara att testpersonerna utav vana av att trycka bort
liknande pop-up rutor dven gjorde det under utvarderingen.

5.3.2 Statistik av andras képbeteende

Nér ddremot en ny knuff designades for social norms verkade flera av testpersonerna végledas.
Van Herpen et al. (2005) beskriver att ménniskor tenderar att kopa produkter som andra kdpt
och att vérdet av en produkt kan bestimmas med hjilp av andra kunders kopbeteende. Detta
kunde dven ses utifrdn resultatet av knuffen. Frin intervjuerna framkom att testpersonerna
verkade basera produktens kvalitet pa att andra hade kopt den. Vidare utgick designen av den
digitala knuffen fran Thaler och Sunstein (2008) och beskrivningen av att verklig statistik kan
anvéndas for att vigleda ménniskor till att ta béttre beslut, samt beskrivningen av att ménniskor
pa grund av sociala normer kommer f6lja andras beteende om designers belyser hur en stor
grupp ménniskor gjort. Under intervjuerna uttryckte flera testpersoner att de ville vara en del
av gruppen som handlade héllbart samt att de inte ville vara simre 4n de andra. Detta tyder pa
att testpersonerna pd grund av statistiken pd hur manga som handlade héllbara produkter
végleddes till ett hallbart val.

5.4 Loss aversion

5.4.1 Fa produkter kvar

Knuffen utformades som en redan befintlig funktion och var en beskrivande text for hur manga
produkter som fanns kvar i lager. Produkter som anges som begrinsade leder till att
beslutsprocessen minskar (Mirsch et al., 2017). Efter att den forsta strukturen med atta
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produkter undersokts dndrades det hir till att istdllet framfora fyra produkter. Jimforelsevis
visade resultatet pa att antalet personer som valde knuffade alternativ for att de vigleddes till
kopet inte avgjordes av hur ménga knuffar som presenterades. Dock visade det sig att den hér
typen av knuff paverkade upplevelsen av kopet till att bli stressig, eftersom testpersonerna
uttryckte att produkten skulle férsvinna om kopet inte gjordes fort. Det hir underléttades av
knuffen for rabatt, da testpersonerna inte uttryckte stress av att handla. En annan viktig aspekt
att ta upp dr hur funktionen som konstant visar produkter med lag lagerstatus skulle kunna
anviandas for att vigleda personer. Det ansdgs inte vara etiskt korrekt, vilket bidrog till att
riktningen av designen dndrades.

5.4.2 Rabatt

For att utvardera knuffarna vidare testades att anvénda rabatter. Detta eftersom ménniskor inte
vill byta ut eller forlora ndgot, samt att ménniskor upplever forluster som negativa (Thaler &
Sunstein, 2008). Resultatet verkade dven visa detta da mer an hélften av personerna vigleddes
till kopet. Det hiar hade dock kunnat bero pa att alla produkterna kostade lika mycket och att
ingen ddrmed ville ga miste om rabatten, ddrmed &ndrades det hér i nésta iteration av knuffen.

De héllbara knuffarna dndrades till ett pris som var 40 procent dyrare @n det befintliga priset
och testpersonerna fick dven 15 procent rabatt pa nésta kop om de kopte en héllbar produkt.
Rabatten valdes for att ménniskor inte vill uppleva forluster av begrdansade eller omtyckta
erbjudanden, som Mirsch et al. (2017) tar upp. Detta framkom dven av utvédrderingarnas
resultat. Trots att produkterna var 40 procent dyrare medforde det att hilften av testpersonerna
valde ett héllbart alternativ. Nistan alla personer som valde héllbara alternativ verkade
végledas till kopet. Resultatet av studien verkar alltsé i detta fall stimma Gverens med det
Kahneman et al. (1991) och Thaler och Sunstein (2008) skriver, att manniskor hellre véljer att
undvika forluster &n att motta vinster.

5.5 Grad av héllbar konsumtion

Testpersoner som verkade vigledas till kdp av hallbara produkter kopplades ithop med vilken
grad av héllbar konsumtion de uppgav att de hade under intervjuerna. Detta for att se om
véigledning till hallbara kop berodde péd hur ofta testpersonerna vanligtvis handlar hallbart.
Resultatet av knuffarna for framing, social norms och loss aversion verkade under de tre forsta
iterationerna visa pa att testpersoner som uppgav att de inte handlade hallbart trots det verkade
végledas till att vilja hallbara produkter. Vidare verkade resultatet av knuffen for status quo
bias visa pa motsatsen. Resultatet av samtliga knuffar under iteration fyra verkade visa pa att
att det inte var nigon storre skillnad pa végledning mellan testpersoner som uppgav att de
brukar eller inte brukar handla héllbart. Detta framkom 4ven av resultatet under iteration fem
av knuffarna for loss aversion.

En intressant aspekt dr att flera av de testpersoner som uttryckte att de inte brukar handla
hallbart valde hallbara produkter under utvdrderingen. Detta kan bero pd vem det &r som
bemoter knuffarna eftersom ménniskor ser olika pd héllbarhet och har olika erfarenheter. 1
studien har det undersokts hur digitala knuffar kan designas for att vigleda ménniskor till
hallbara val pa nétet. D4 samtliga testpersoner i studien var fodda i Sverige var det sannolikt
att de dr vana vid den svenska kulturen och hur svenskar ser pa héllbarhet idag. Synen pa
héllbarhet kan se olika ut i olika l&nder och genom att inkludera testpersoner frén andra ldnder
kunde resultatet av studien sett annorlunda ut.
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6. Slutsatser

Studien dmnade presentera hur digitala knuffar kan designas utifran heuristiker och férdomar
for att vidgleda konsumenter till att genomfora mer hallbara kop pd en e-handelssida. Detta
undersoktes utifrdn fragan: Hur kan digitala knuffar designas for att vdgleda méanniskor till
héllbara val pd ndtet? Resultatet av studien bidrar med forslag pd hur digitala knuffar kan
designas utifran heuristiker och féordomar.

Niér digitala knuffar designas for framing visade det sig fordelaktigt att visa information med
procentsatser, i detta fall angdende héllbara produkter. Det framkom ocksé att det kan vara
fordelaktigt att anvidnda referenspunkter for att vdgleda personer till det bittre alternativet.
Vidare var ett resultat av studien att digitala knuffar utifrdn framing med fordel verkade kunna
designas sé de urskiljer sig fran andra alternativ, detta for att dra till sig uppmaérksamhet.

Naér digitala knuffar designas for status quo bias visade resultatet att placeringen av knuffarna
ar av betydelse for att personer ska se knuffen och i sin tur vigledas av den. Resultatet visade
dven en fordel av att ett alternativ &r forinstdllt. Priset var dven en avgorande faktor for hur
personerna influerades av status quo bias, men genom att motivera priset kan personerna dnda
vigledas av knuffen.

Fritt val ar viktigt vid design av knuffar, och vid knuffar relaterade till social norms framkom
det av studien att &ven andra element har en inverkan vid vigledning. Resultatet visade att den
digitala knuffen for social norms i form av en pop-up ruta inte var vigledande utan uppfattades
som pétvingande di den dok upp utan att personerna ville det, vilket inte dr i enlighet med hur
knuffar designas. Vidare verkade resultatet visa att digitala knuffar genom att designas med
verklig statistik starkt kan végleda till ett specifikt val. Detta da personer dels baserar kvaliteten
av 1 detta fall produkter pd andras beslut, dels d& personer vill f6lja andras beteende.

Nar digitala knuffar designas for loss aversion visade det sig i resultatet inte vara av betydelse
hur ménga alternativ som &r knuffade, ddremot pa vilket sitt knuffarna designas. Resultatet
visade att knuffar som designas for att visa pa begransning kan forkorta beslutsprocessen och
végleda till val, men ocksd kan medfora en negativ upplevelse for personer som da upplever
stress. Genom att designa digitala knuffar pa andra sitt kan stress undvikas. Fran resultatet
framkom att genom design av digitala knuffar efter loss aversion, sa att specifika val ger rabatt,
kan personer végledas dven nér valen kostar mer dn vad rabatten kommer ge. Studien visade
att bara tanken pé att fa rabatt gor att personer inte vill gd miste om den och medfor att de kan
végledas till ett bestdmt val.

Genom att 6ka forstaelsen for hur digitala knuffar kan designas for att vigleda ménniskor till
héllbara val pd nétet, kan studien ur ett samhaélleligt perspektiv bidra med att designers kan
skapa effektiva digitala knuffar som bidrar till att ménniskor vid kop pé e-handelssidor tar val
som dr béttre for miljon. Hallbara val kan dven ha en positiv inverkan pa den egna hilsan,
exempelvis da skadliga amnen utesluts. Att mer héllbara val gors ar vidare fordelaktigt for
miljo och hidlsa da det ar tva punkter som péaverkas av en 6kad konsumtion. Utdver design av
knuffarna dr det dven viktigt att se till etiska implikationer, vilket dven tidigare litteratur
framhaller. Knuffar &r till for att viagleda méanniskor till béttre val och det dr av vikt att de inte
ar till skada. Det ar dven viktigt att knuffar inte tvingar eller begransar ménniskor i deras val.
Skapas digitala knuffar oavsiktligt eller pa fel sétt kan det leda till att manniskor knuffas till
val som kan paverka dem sjdlva eller samhillet negativt, exempelvis gillande knuffar
relaterade till ekonomiska beslut.
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6.1 Vidare forskning

Da knuffar dr ett relativt nytt begrepp inom informatik &r det intressant att i sin helhet undersoka
vidare. Utifrdn resultatet av denna studie framkom att kunskapen om de heuristiker och
fordomar som tidigare anvénts vid skapandet av knuffar i icke-digital kontext inte rakt av kan
appliceras i en digital kontext. Det kan dirfor vara av intresse att undersoka fler heuristiker och
fordomar for att se hur dessa forhéller sig till digitala knuffar. Det kan dven vara intressant att
undersoka om det finns ndgra skillnader i val som gors kopplat till alder. Vidare forskning
skulle d&ven kunnat testa vilka effekter forslagen frén studien har vid design av knuffar i andra
digitala ssmmanhang.
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Bilagor
Bilaga 1 - Urval

Testperson | Kon Grad av héllbar  Konsumtionsvara Utvirderings- Iteration

konsumtion * Intervjufrdgor angdende konsumtionsvara och
fanns inte med under den fOrsta iterationen. Intervjuldngd

1 Kvinna | Véldigt séllan * 18 min 1

2 Kvinna | En géng i * 20 min 1
ménaden

3 Man En gang var 3e | * 22 min 1
ménad

4 Kvinna | En géng i * 16 min 1
ménaden

5 Man Tva ganger per | * 20 min 1
ar

6 Man En gang var 3e | Handlar séllan skonhetsprodukter. 20 min 2
ménad

Képer produkter med bra ingredienser som
kostar mycket eftersom det visar att det ar
kvalitet. Kdper hudvard till ansiktet.

7 Man En gang Handlar séllan skonhetsprodukter. 22 min 2
varannan
ménad Képer produkter enligt vad vénner

rekommenderar, enligt recensioner och om
produkterna passar hudtypen. Koper olika
sorters produkter.

8 Kvinna | En géng var Handlar ganska ofta skonhetsprodukter. 19 min 2
tredje manad
Viljer produkter till hudtypen som fungerar.

Képer ansiktsprodukter.
9 Kvinna | Tva ganger per | Handlar ofta skonhetsprodukter. 18 min 2
ar
Ser till andras recensioner och tidigare kop
samt vad som passar kénslig hud. Képer
produkter till ansikte och kropp.
10 Man En gang per &r | Handlar ganska ofta skonhetsprodukter. 23 min 2
Vill ha produkter som fungerar. Ser till
recensioner. Koper ansiktsprodukter.
11 Kvinna | En géng i Handlar ganska ofta skonhetsprodukter. 20 min 3
ménaden
Vill ha kvalitet for pengarna. Lagger gérna
mer pa att det ska funka. Vanliga produkter &r
till ansikte och kropp.
12 Kvinna | En géng per Handlar ofta skonhetsprodukter. 22 min 3
halvér
Gar efter produkter som passar hennes hudtyp.
Kwvalitet dver kvantitet. Koper olika produkter
till ansikte och kropp.
13 Man Tva génger i Handlar ofta skonhetsprodukter. 19 min 3
ménaden
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Gar efter hur produkterna fungerar till
hudtypen, men dven efter recensioner och vad
bekanta rekommenderar. Koper produkter till
ansikte och kropp.

14 Man En gang per &r | Handlar sdllan skonhetsprodukter. 23 min
Ser till recensioner och vilket behov han har.
Koper produkter till ansiktet.
15 Kvinna | En géng var 3e | Handlar séllan skonhetsprodukter. 25 min
maénad.
Tar beslut grundat pa recensioner. Tycker om
att testa nya produkter. Vanligaste kdpen ér
produkter till ansiktet.
16 Kvinna | Tva génger i Handlar ganska ofta skonhetsprodukter. 29 min
ménaden
Investerar i verksamma produkter som passar
den egna hudtypen. Svart att ta beslut. Koper
alla mojliga skonhetsprodukter.
17 Man En gang var 3e | Koper séllan skonhetsprodukter. 26 min
ménad.
Képer produkter som fungerar. Nagot som de
flesta andra koper.

18 Man En gang per &r | Koper séllan skonhetsprodukter. 30 min
Koper bra produkter som ger mer for
pengarna. Vanligaste kopen &r produkter till
ansiktet.

19 Man En gang per &r | Koper séllan skonhetsprodukter. 25 min
Ténker inte mycket pé val av produkt.

Foredrar billiga och aterfuktande produkter.
Koper oftast hudkrdm och tval.
20 Kvinna | Tva ganger om | Koper ofta skonhetsprodukter. 23 min
aret
Koper aterfuktande produkter. Produkterna
ska inte vara for dyra. Tar beslut grundat pa
recensioner och rank. Koper alla mojliga
skonhetsprodukter.
21 Kvinna | En géng Koper ganska ofta skonhetsprodukter. 28 min
varannan
ménad Tycker om att handla ekologiska produkter.
Vanligaste kdpen dr smink men &ven hudvard.
22 Kvinna | Négon gang Koper ganska ofta skonhetsprodukter 29 min
per ar
Gar efter kvalitet, testar sig fram. Koper alla
mdjliga produkter.

23 Kvinna | En géng per &r | Koper ganska séllan skonhetsprodukter 30 min
Képer produkten som moéter ens behov. Képer
rengoring, hudkrdm och krém till kroppen

24 Kvinna | Négon gang Koper ganska ofta séllan skonhetsprodukter 25 min

per ar

koper produkter som andra rekommenderar.
Koper produkter till huden men ocksé smink
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25 Kvinna | En géng i Koper ganska ofta skonhetsprodukter 23 min
ménaden
Képer produkter som av egen kunskap och
uppfattning bedoms som bra, gér efter vénners
omdomen, recensioner. Koper smink,
hudvard, kroppsvérd och annat.
26 Kvinna | En géng i Koper ganska ofta skonhetsprodukter 30 min
ménaden
Gar efter recensioner, testar gérna nya
produkter. Olika produkter till ansiktet.
27 Kvinna | En géng per Koper ofta skonhetsprodukter 28 min
halvér
Gar efter andras rekommendationer. Vad som
ar prisvart just d4. Brukar kopa produkter till
ansikte, kropp och naglar.
28 Kvinna | En géng i Koper ganska ofta skonhetsprodukter 25 min
ménaden
Gar efter produkter som passar hudtypen.
Légger gérna pengar pa produkter som
fungerar. Koper produkter till ansikte och
kropp.
29 Man En gédng om Koper sillan skonhetsprodukter 24 min

aret

Gar efter prisvérda produkter som é&r for
hudtypen. Koper hudkramer.
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Bilaga 2 - Uppgifter vid observation

Du ir ute efter en dagkram och gar in pa Lyko for att kopa en rengoringsprodukt, en dagkrdm och en
nattkram.

1. Gé&inpd www.lyko.se

2. Ga& in pd menyn och klicka pa ansiktsrengdring
3. Vilj en rengoring och lagg i varukorgen

4. Gé& in pad menyn och klicka pa dagkrdm

5. Vilj en dagkrdm och ldgg i varukorgen

6. Gé& in pad menyn klicka pé nattkrdm

7. Vilj en nattkrdm och lagg i varukorgen

8. @Gatill kassan

9. Slutfor kdp (Dagens datum é&r 7 april)
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Bilaga 3 - Intervjuguide

Knuff social norms

Varfor valde du just den produkten du valde?
Vad ténkte du nir du gjorde det har valet?
Kénde du att det var rétt produkt, Varfor?

Sag du att det fanns tva hallbara produkter?

Vad ténkte du nir du ség det?

Sag du pop-upen?

Vad tiinkte du nir det stod “70 % kdper minst en hallbar produkt. Ar du nista person?”?
Kénde du att du sjélv ville kopa en hallbar produkt?

Knuff framing

Varfor valde du just den produkten du valde?
Vad ténkte du nir du gjorde det har valet?
Kénde du att det var rétt produkt, Varfor?

Ténkte du pa att det stod hur hallbara vissa produkter var?
Vad ténkte du nir det stod hur hallbara produkterna var?
Hur kénde du nér du sag hur héllbara produkterna var?
Kénde du att du sjdlv ville kdpa en hallbar produkt?

Knuff loss aversion

Varfor valde du just den produkten du valde?
Vad ténkte du nir du gjorde det har valet?
Kénde du att det var rétt produkt, Varfor?

Sag du att man kunde {4 15% rabatt om man valde en héllbar produkt?
Vad tankte du nér du sig det?
Hur kénde du for rabatten?

Kénde du att du sjdlv ville kdpa en hallbar produkt?

Knuff status quo bias

Varfor valde du det fraktalternativet du gjorde?

Vad tyckte du om att fraktalternativet var forinstillt pa klimatsmart?
Vad tankte du nér fraktalternativet var pa klimatsmart?

Vad fick dig att dndra fraktalternativ ( fraga det hir om dem gor det)?
Hur kinde du nir du gjorde det hér valet?

Vad ténkte du gjorde det har valet?

Ovrigt

Hur ofta handlar du skonhetsprodukter?

Vad brukar du tdnka pd nér du handlar skonhetsprodukter?
Vad for sorts skonhetsprodukter brukar du kopa?

Vad anser du att ett hallbart val &r?

Hur skulle du beskriva din héllbara konsumtion?

Hur ofta handlar du hallbara produkter (ekologiska)?
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