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Sammanfattning

Nudging som fenomen handlar om att f4 konsumenterna att gora det rétta valet. Det kan vara att
exempelvis stélla frukt i 6gonhdjd i mataffaren, utan att forbjuda eller exkludera ett sémre
alternativ som skrapmat. For att kunna vigleda konsumenter pa ritt sitt har fenomenet nudge

utvecklats vidare till en digital nudge, som da sker i en digital miljo.

Den digitala marknadsforingens forutsittningar fordndras standigt med grund till den utveckling
som sker med den digitala teknologin. Det blir allt mer vanligt att det i den digitala varlden sker
beslutfattande situationer genom mobila enheter och/eller webbplatser. Vilket leder till att
foretag implementerar en 6kning av den digitala marknadsforingen. For att lyckas né ut till
bestimda malgrupper och lyckas paverka konsumenten. En digital nudge ska ge mojligheten att
knuffa en konsument till ritt beslut och i rétt riktning. Genom att paverka ménniskors
beslutsprocess och vigleda dem till specifika val ska denna aspekt uppnds utan att manipulera

och begrinsa ménniskors frihet av val.

Syftet med denna studie var att undersdka om tva olika konsumentgrupper paverkades av tre
specifika digitala nudgingtekniker, samt hur effektiva de var beroende pa konsumentgrupp.
Studien har innefattat en kvalitativundersokningsmetod i form av observationer och
strukturerade intervjuer. Under undersdkningen har prototyper, som &r iscensatta som
koptillfallen pa en webbplats som séljer padelrack, anvénts. De manipulerade prototyperna ar

utformade efter teori om tre specifika nudgingtekniker och mdjliggjorde studiens resultat.

Sammanfattningsvis gar det att konstatera att badda malgrupperna paverkas av de olika nudging
teknikerna vid sina val, &ven om det inte &r medvetet. De tre stycken nudgingteknikerna har
dven aspekter “inom sig” vilket bidrar till deras paverkan. Da exempelvis ordet nyhet inte viger

lika tungt som bdstsdljare inom den digitala nudgen make resources scarce.

Nyckelord:

Nudging, Digital Nudging, make resources scarce, adding inferior alternatives, placebo,

beslutsprocess, digital marknadsforing och padel
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Abstract

Nudging is about getting consumers to make the right choice. It can be, for example, placing
fruit at eye level in the grocery store, without banning or excluding a worse alternative such as
junk food. In order to be able to guide consumers in the right way, the phenomenon of nudge

has been further developed into a digital nudge, which then takes place in a digital environment.

The conditions for digital marketing are constantly changing due to the development that is
taking place with digital technology. It is becoming increasingly relevant that in the digital
world, more decision-making situations take place through mobile devices and / or websites.
This leads to companies implementing an increase in digital marketing. To succeed in reaching
specific target groups and succeed in influencing the consumer. A digital nudge should provide
the opportunity to push consumers to making the right decision in the right direction. By
influencing people's decision - making process and guiding them to specific choices, this aspect

must be achieved without manipulating and restricting people's freedom of choice.

The purpose of this study was to investigate how two different consumer groups were affected
by three specific digital nudging techniques, and how effective the techniques are depending on
the consumer group. The study has included observation and qualitative interviews. During the
interviews, the help of manipulated prototypes was taken, which is staged as a purchase
opportunity on a website that sells padle racks. The manipulated prototypes are modeled after

the theory of the three specific nudges that enabled the results of the study.

In summary, it can be stated that both target groups are affected by the different nudging
techniques in their choices, even if it’s not conscious. The different nudging techniques also
have different levels of efficiency. For example the word ” nyhet” (new) does not weigh as

heavily as “bastséljare” (bestseller) within the digital nudge make resources scarce

Key words:

Nudging, Digital Nudging, make resources scarce, adding inferior alternatives, placebo,

decision making, digital marketing and padel
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Forord

Denna studie ar ett examensarbete pa kandidatniva skriven vid fakulteten Teknik och Samhalle,
Malmé Universitet. Uppsatsen ar forfattad av Amanda Persson och Ellen Bergstrom inom

amnet Medieteknik under varterminen 2021.

Uppsatsen 4r ett pararbete. Parterna har fran start varit Gverens om att huvudsakligen arbeta
tillsammans pé plats eller ver Zoom.us. Da det ansetts att innehallet blir sa bra som méjligt om

bada parterna &r involverad i alla moment inom arbetet.

De delar som skrivits enskilt har den andra parten fa ldasa igenom och ge feedback péa for att
behalla involvering. For fortydligande, det har inte skett en uppdelning déar den ena skrivit
metod- och den andra resultatkapitlet. Utan med uppdelning menas det att vid skrivande av de
olika kapitlen har det behdvts delas upp ansvar att skriva stycken och underrubriker, for att
effektivisera skrivandeprocessen. For att sedan gemensamt renskriva och sammanstélla varje

kapitel.

Vid litteratursdkning av tidigare forskning/referenser delades ansvar upp, for att maximera tid
och hitta s& ménga olika referenser som mojligt. Arbetet utdver det med uppsatsen har till

storsta del skett jamte varandra genom hela processen.

Vi vill forst och framst tilldgna ett stort tack till var handledare, Johan Salo for vigledning och
inspiration till det valda &mnet. Du gav oss ditt fulla stdd och kom med hjélpsamma och
detaljerade kommentarer som forde vart arbete framat. Vi vill dven rikta ett varmt tack till alla
vara respondenter som stillt upp och medverkat i var undersokning. Stort tack for ert stora

engagemang for utan er hade inte arbetet varit mojligt att genomfora.
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1 Inledande kapitel

Under ar 2020 har de svenska folkets konsumentbeteende dndrats nir det kommer till e-handel.
Vardagen har fordndrats for det svenska samhéllet och med en ny vardag sé utvecklas det en
forandringsprocess pa konsumentbeteendet, bade online och i fysiska butiker. Den globala
pandemin, Covid-19 har skapat en kraftig 6kning for e-handeln som aldrig tidigare skett
(Bambora, 2020). Den svenska e-handeln skapade rekord i juli manad 2020 med en total 6kning
pa +45% jamfort med samma manad 2019. Det fanns tva olika produktkategorier som vixte
exceptionellt under denna period och det var dagligvaror som dkade med +200% och Sport och
fritid som hade en 6kning pa +63%. Detta resultat paverkades genom att stora delar av perioden
spenderades hemma i Sverige an att resa utomlands som de andra foregdende ar (PostNord,

2020).

Under pandemin har sport- och fritidsprodukter 6kade drastiskt och speciellt intresset for
sporten padel som exploderat de senaste tva aren beskriver tidningen GoteborgDirekt (2021).
Sporten har fortsatt att expandera medan andra sporter fick ta uppehéall under pandemin. Padel
ar en racketsport som paminner om tennis och squash vilket klassas som en materialsport
(Racketspecialisten, 2019). Genom att padel dr en materialsport 6kar mdéjligheterna for den som
utfor sporten att kunna presentera béttre genom material, kldder och utrustning beskriver Allen

et al. (2020).

Reklamforskaren Modig menar i en intervju att det idag dr svart att paverka manniskans hjérna
for att personen ifraga ska kopa en viss vara, och om det ska lyckas maste reklamen som
anvénds vara effektfull (Lindholm & Dahlstrom, 2015). Varje dag gor manniskor val i sin
vardag, dessa val paverkas inte bara av de alternativ som presenteras framfor dem, utan
paverkar likasé undermedvetet utefter hur valen &r skapade och designade. Nudging eller
“knuffning”, som ar den svenska Oversdttningen, r olika sitt att designa valmajligheter for att
fa minniskan att gora det rétta valet. (Sunstein & Thaler, 2008) Forfattarna menar dven pa att
nudges kan paverka manniskors beslutsprocess och vigleda ménniskor till ett specifikt val utan

att manipulera och begrénsa friheten av val.

Uppsatsens problemformulering och fragestillning grundar sig i hur effektiva digitala nudges

ar. For att undersoka detta har tre stycken nudgingtekniker som Caraban et al. (2019) identifierat
valts ut: Adding inferior alternatives, Make resources scarce och Placebo. Adding inferior
alternatives ar att 1agga ett simre alternativ bredvid de alternativ som avsdndaren vill ska viljas
av anvandaren. Make resources scarce ér ett tillvigagangssitt att minska den uppfattade

atkomligheten av alternativ i form av tid, kvantitet och unikhet. For att pa sa satt skapa
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mervirde 1 objekt och tanke om att skapa 6kad efterfraga i de objekten som kan bli svéra att
konsumera i framtiden. Placebo som nudge handlar om tillhandahéllandet av ett element som
inte egentligen har ndgon inverkan pa individens tillstand eller miljo, utan kan forbattra dennes
mentala eller fysiska svar pa grund av dess upplevda effekt. Caraban et al. (2019) tar 4ven upp
flera andra nudgingtekniker fran sex stycken kategorier, men det har i denna studie valts ut tre
stycken av dessa. De tre nudignteknikerna valdes ut da de ansag passa bast in vid
prototypbyggandet och undersokningen. Det valdes tva stycken nudgingtekniker fran en
kategori for att se om dessa tva paverkar olika mycket samt en nudgingteknik fran en annan
kategori. For att kunna se om kategorierna paverkar olika. Gemensamt for nudingteknikerna ar
att Caraban et al. (2019) tar upp dessa tre som exempel pa hur de ska designas. Genom att testa
med hjélp av manipulerade prototyper, har det i denna uppsats undersokts hur tva olika
konsumentgrupper reagerar och agerar pa dessa tre stycken nudgingtekniker och hur effektiva

de ér.

Det tva konsumentmalgrupperna valdes inom omradet padel och delades in i bevandrad och
obevandrad. Bevandrad menar pa att vara en person som ar erfaren eller insatt i ett speciellt
amne eller situation. Synonymt till bevandrad ar att personen kan vara exempelvis “kunnig”,
“erfaren” och ”lard” inom det relevanta &mnet. Nationalencyklopedin (u.&) beskriver bevandrad
som i att ha god kdnnedom i ett specifikt omrade. Obevandrad ar ett motsatsord till bevandrad
och har betydelsen att inte ha ndgon sorts kinnedom inom ett visst omrade. Det vill specificera

att vara en person som dr ”okunnig”, “utan kunskap” och ”oerfaren” inom ett specifikt omrade

(Nationalencyklopedin, u.4).

Genom att materialsporter har okat i intresse s uppmirksammades en materialsport som heter
padel av uppsatsskrivarna som idag ar en av de allra snabbaste vixande sporterna i Sverige
menar Ultimate Padel (2021). Forfattarna till denna studie har personliga forbindelser till
sporten samt kontakter inom padel som dr en materialsport. Med dessa grunder valdes sporten ut

som amne till denna studie.

I denna uppsats kommer fenomenet nudge att nimnas som “nudge” istéllet for den svenska
oversattningen “knuffa”, da forfattarna anser att det ar enklare for ldsaren att forsta fenomenet
om det nimns med det begrepp som det oftast benimns vid. Aven de nimnda teknikerna viljer
att bendmnas vid sina engelska begrepp, dé de grundar sig i Caraban et al. (2019) teori. |

metodkapitlet ndr nudging bendmns ar det digital nudge som det syftar pa.
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1.1 Bakgrund

Nudging har blivit ett vilként begrepp inom beteendevetenskap sedan Richard Thaler hedrades
med Nobel Memorial Prize in Economic Science (Bammert el al., 2020). Nudging

implementeras som ett verktyg som leder individen till ett battre beslut (Weinmann et al., 2016).

En specifik detalj kan ha en stor paverkan pa manniskans beteende enligt Sunstein och Thaler
(2008). Ett exempel pa detta ar Schipols flygplats i Amsterdam. Dér placerades en bild av en
svart fluga pa pissoarerna inne pa herrtoaletten efter att det visats att individer inte var
uppméarksamma med vart de prickade. Efter att ”flugan” placerats pa pissoarerna ska 80% av det
tidigare spillet minskat. En nudge &r en sa kallad valarkitektur som forandrar ménniskor
beteende i en forutsdgbar riktning, och detta utan att forbjuda nadgonting eller &ndra ménniskor
ekonomiska incitament. En nudge ska alltséd ge mdjligheten att knuffa en konsument till rétt
beslut och i ratt riktning (Sunstein & Thaler, 2008). Exempel pa detta dr att ge konsumenten
chansen till ett val av nyttigare snacksalternativ (Karlsen & Andersen, 2019). Alltsé att sétta
frukt i 6gonhdjd dr en nudge, medan att forbjuda skrapmat raknas inte som en nudge (Sunstein
& Thaler, 2008). Skillnaden mellan en nudge och en digital nudge é&r att den digitala nudgen
sker i en digital miljé (Schneider et al., 2018). Caraban et al. (2019) finner det bristfallig eller

inte tillrackligt utforskat for hur effektiva digitala nudges utformas.

Nér en nudge skapas maste den alltsa vara sa pass enkel och billig att undvika och inte tvinga
eller forbjuda anvéandaren till att gora ett val (Ozdemir, 2020). Nar nudges implementeras kan
dark patterns, dven kallat morka monster, uppkomma och végleda anvindaren i fel riktning, och
da inte leda till att gora det rétta valet. Dark patterns kan beskrivas genom att de skapas for att
lura anvindaren att gora val som inte &r det béasta for deras intresse. I den digitala vérlden ar det
tjansternas huvudsakliga inkomstkéllor som data, transaktioner av pengar och e-handel som
jagar data av anviandaren for att sedan anvinda och/eller silja personifierad reklam. De digitala
tjénsteleverantorerna dr medvetna att minniskor har ménga heuristiker, vanor och férdomar och
detta utnyttjar dem genom att lura anvandarna och vianda det emot dem i processen. Enligt
Ozdemir (2020) arbetar dark patterns med att ledsaga slutanvéndaren till att goéra val som inte &r
i deras bésta intresse genom att vara etiskt problematisk (Ozdemir, 2020). Hur ska en
konsument kunna skilja en digital nudge ifran dark patterns och vart gér gransen emellan dessa

tva fenomen.
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1.2 Inledande problematisering

Nudging kan vara ett effektivt verktyg for att styra individens beslutsfattande enligt Mirsch et
al. (2017). Det digitala miljoerna skapar fler mdjligheter dn de fysiska d& implementering av
digital nudging &r billigare, enklare och effektivare. Till f6ljd av att internet kan erbjuda
specifika funktioner skapas mdjligheterna som anvandarsparning och anpassning av nudges som

visas for anvdndarna. Detta kan potentiellt gora dem mer effektiva.

Begreppet nudging blir alltmer relevant i den digitala varlden och fler beslut fattas genom
skdrmen pa exempelvis webbplatser eller appar pd mobila enheter menar Mirsch et al. (2017).
Anvindarna r villiga att fatta bristfélliga beslut i den digitala miljon pa grund av den stora
mingden information som finns tillgdnglig pa internet. Detta leder till att anvindarna
misslyckas ofta med att behandla det mest kvalitativa och relevanta detaljerna for att uppna ett
optimalt val och gor istdllet hastiga och automatiserade beslut. Genom ovéntade effekter
skapade av kompenserande beteende, ovintade tolkningar och andra orsaker kan nudges
tilltdnkta grundeffekt sla tillbaka menar Caraban et al. (2019). Munson et al. (2015) fann att
genom att leda ménniskor till att gora sina atagande offentliga leder det till att dem gor farre
atagande eftersom manniskor fruktar kritiken som kan uppsta. Gouveia et al. (2016) upptickte
att mojliggorandet av sociala jimforelser 6kade motivationen hos anviandarna nér deras
prestation liknade andras. Caraban et al. (2019) fann att majoriteten av studierna som gjorts inte
inkluderade och undersokte bakslag och ovéntade effekter av digitala nudges. For att fa en
forstaelse av hur effektiva nudges skapas krévs det enligt Caraban et al. (2019) att det 14ggs mer
fokus pa det.

Digitala nudges dppnar upp en méingd ytterligare forskningsmdjligheter. Utifran ett
beteendesforskningsperspektiv skulle det behdvas undersokas de psykiska effekterna i digitala
sammanhang (Mirsch et al. ,2017). Forfattarna presenterar att effekterna av specifika digitala
nudges pa enskildes beslutfattande behover utékad undersdkning. Undersdkning om att vdga in
olika anvindaregenskaper samt olika digitala sammanhang behover dven kompletteras. Mirsch
et al. (2017) tillagger dven att det behovs utforskas hur digitala nudges forhaller sig till enskilda
anvandare. Hur kan deras anvidndardata och anvandarkontext utnyttjas for att skapa en mer

personifierad digital nudge.
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1.3 Problemformulering

Utifran tidigare studier och forskning finns det mycket information om vad nudging och digital
nudging &r och hur det kan anvéndas. Men det finns dven roster inom vetenskapen som pastar
att forskningen inte &r tillricklig om hur effektiva digitala nudges faktiskt &r nir det kommer till
hur konsumenterna péverkas. Denna studie véljer darfor att undersoka den digitala nudgings
paverkan med en tanke om att kunna bidra till mer kunskap inom &mnet digital nudging och hur

olika konsumentmalgrupper upplever och interagerar med dem.

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att undersdka hur tvad mélgrupper av konsumenter paverkas och
agerar gentemot digitala nudgingtekniker nér de ska gora ett kdpbeslut pa en webbsida. Enligt
Caraban et al. (2019) behovs det framtida studier som investerar i undersdkning av nudges
effekter pa lang sikt, da faltforsok saknas. Utefter tre av Caraban et al. (2019) digitala
nudgingtekniker testas det i denna studie om de teknikerna “knuffar” tva olika
konsumentgrupper till att gora det rétta valet. Uppsatsen medfor en mdjlighet till att utveckla
och bidra till vidareforskning inom forstaelsen for hur beteendeférdndande atgarder kan

anvéndas inom digitala nudges for att bidra till ett mer effektivt arbete med dessa nudges.

1.5 Fragestallning

e Hur péverkar de tre olika digitala nudgingteknikerna vid beslutsfattande hos tva

konsumentmalgrupper som kan olika mycket inom ett &mne?

1.6 Avgransningar

Denna uppsats kommer endast vara fokuserad pa nudging i en digital milj6. Studien avser fokus
pa tre specifika digitala nudges och deras effekt inom e-handel. Denna uppsats kommer inte ha
huvudfokus pé den psykologiska aspekten av konsumenternas valbeteende. I studien
forekommer ingen konsfordelning utan kommer endast testa pa tva utvalda malgrupper
bevandrad samt obevandrad inom padelsporten. Huvuddmnet i studien som kommer anvindas
ar padelrack i e-handelmiljo da detta krdvs som avgransning for att studien inte ska bli for bred.

Den webbsida med padelrack som anvénds i studien &r begrinsad till en svensk sida.
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1.7 Malgrupp

Denna uppsats riktar sig till personer som é&r intresserad av digital marknadsforing och
kundbeteende, d& uppsatsen ror sig inom forskningsomradet. Genom att 14sa denna uppsats kan
personer skapa sig en djupare forstaelse for fenomenet digital nudging och hur den kan
anvindas for att pdverka konsumenters val online. Aven studenter inom digital marknadsforing
kan ha intresse i att ldsa detta arbete for att fordjupa sig inom omradet samt arbeta vidare inom
amnet. Foretag med e-handel kan anvénda sig av arbetet for att utveckla deras webbdesign och
hur de véljer att bemota sina konsumenter. Malgruppen kan dven innefatta webbdesigners som

kan dra nytta i hur effektiva specifika nudges ar i deras design.

1.8 Disposition

Uppsatsen inleds med inledande kapitel med tanke om att skapa en grund och forstaelse for
fenomenet nudging och vad som har undersokts samt varfor. Denna grundforstaelse byggs
sedan pa med en mer djupgdende genomgéng i teorikapitlet. For att lasaren ska ha information
nog att ta till sig metodkapitlet och hur uppsatsen undersokning ar framtagen. Metodkapitlet
borjar med en genomgang av metodteori, for att sedan applicera den pa undersdkningens
utformning. Déarefter foljer genomforande av uppsatsen undersékning. For att sedan mynna ut i
en analys av den data som framkommit. Vidare presenteras uppsatsen resultat, analys och

diskussion, for att avslutas i en slutsats och forslag pa vidare utveckling.
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2 Teori

Nedan redovisas den tidigare forskning som grundas pa nudges och digitala nudges da denna

data har hjélpt fortga studiens process.

2.1 Konsumenters kopbeslut

Inom all marknadsforing &r forstaelse for hur kunder resonerar infor ett kopbeslut ett viktigt
moment forklarar Caesarius och Hohenthal (2016). Exempelvis for att skapa en béttre forstaelse
for kopbeteendet har detaljhandlare tillgang till en stor méngd forséljningsdata dar de foljer
konsumentens inkdp under en langre tid som genererar information kring hur kunden agerar och
tanker. [ allménhet handlar reklam om att gora konsumenter medvetna om produkten eller
tjansten. Caesarius och Hohenthal (2016) pavisar dven att en konsument som koper nagot for
forsta gdngen har en begriansad insats och soker ofta tills att ett acceptabelt alternativ uppstér.
Medan professionella konsumenter dr annorlunda, de lagger mer tid pa att rationellt utvardera
olika alternativ. Forfattarna menar pa att det géller att marknadsfora rétt och hitta de
huvudfaktorer som har storst inverkan pa individen utifrdn massan av paverkande faktorer.
Marknadsforingens forutsattningar forandras dven stindigt pa grund av den digitala teknologin
som finns. Detta leder till att foretag méste implementera digital marknadsforing och utdka sin
marknadsforing till den bestimda malgruppen for att lyckas paverka konsumenten.
Kopbeslutsprocessen upplevs ofta olika av konsumenter, exempelvis i forhallande till de
produktegenskaper och kompromisser som kdpet medfor. Foretag behover forhalla sig till
dagens komplexa konsumentbeteenden och inte fora en statisk segmenteringsmetod (Ekstrom et

al, 2017).

Valarkitektur beskriver Sunstein och Thaler (2008) &r miljon dér fysisk eller informativ struktur
paverkar beslut. Varfor méanniskor gor specifika val finns det olika anledningar till, exempelvis
hur valen presenteras for dem menar Johnson et al. (2012). Hur dessa val presenteras influerar
hur ménniskor agerar och paverkas i sin beslutsprocess (Johnson et al., 2012). Ovéntade
situationsfaktorer forklarar Ekstrom et al (2017) &r nar konsumenter formar ett kopbeslut baserat

pa inkomst, forvintat pris och forvantade produktegenskaper.

Konsumenters kopbeteende paverkas av genvégsstrategier dar konsumenten kan ignorera de
viktiga produktinformation och istéllet fokusera pa nagra viktiga ledtradar som presenteras pa
en webbplats. Kalnikaité et al. (2012) beskriver att genom att implementera digitala nudges

tekniker i kopprocesser for den engangskoparen samt den beslutsfattande konsumenten, ska
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lamplig feedback som skapat nyckelinformation framtrédas for mest effektivitet. Designen av
nudges 1 kdpbeslutet ska implementera pa att fi konsumenten att fokusera pa enkelhet och

informationsparsamhet dn dvervéldigande information.

2.2 Nudging

Beroendet av vetenskapligt larande och paverkan av psykologiska effekter inom sociala normer
far individer till att gora forutsdgbara misstag som kan uppfattas skadliga (Mirsch et al., 2017).
Denna beskrivning introducerar Sunstein och Thaler (2008) med begreppet
libertarianpaternalism som é&r ett verktyg for att medvetet utforma valmajligheter till att paverka
det méanskliga beteendet samtidigt som det tas hansyn till individens valfrihet. Enligt Mirsch et
al. (2017) innebér begreppet libertarianpaternalism att hjdlpa individen till att fatta béttre beslut i
deras eget intresse. Begreppet nudge har samma aspekt och ar till for att generera en
valarkitektur som fordandrar och vigleder individens beteende pa ett forutsdgbart sitt, utan att
forbjuda andra alternativ eller véasentligt &ndra deras ekonomiska incitament. Eftersom
minniskan fortfarande har en valfrihet s skiljer sig nudging gentemot manga andra metoder
(Sunstein & Thaler, 2008). Det ar majligt att vagleda en individ, exempelvis genom att
introducera en nudge i en fysisk butik forklarar Mirsch et al. (2017). Genom att placera ett
hilsosamt matalternativ i 6gonhdjd ar tanken att det gor det de lattare for individen att vélja det
hilsosamma alternativet. Ett exempel ar att fordndra en skolkafeterias design for att uppmuntra
till en mer hilsosam diet for studenter utan att eliminera ohdlsosam mat fran menyn (Sunstein &
Thaler, 2008). Enligt forfattarna &r tanken med nudging att forenkla for médnniskan att ta ett
bittre beslut.

2.3 Digital Nudging

Digital nudging 4r ett verktyg for att styra manniskors beteende i digitala valmiljoer. Weinmann
et al. (2016) menar pa att manniskor stdndigt star infor val varje dag, men resultatet av val
paverkas inte bara genom rationella 6verlaggningar om vilka alternativ som ar tillgdngliga.
Genom att inkludera och utforma designen av valmgjligheter dir informationen presenteras, kan
detta undermedvetet utéva en paverkan pa resultatet. Sunstein och Thaler (2008) forklarar att

uppbyggandet av valalternativ &ndra manniskors beteende pa ett forutsdgbart sitt.

De enklaste modifieringarna av valmiljoer dar olika alternativ presenteras kan paverka
individers val att bli knuffade” till att bete sig pa ett speciellt sitt. Genom att forsta hur

effekterna av digitala nudges paverkar i olika miljer, kan detta hjalpa webbdesignerns att leda



Bast i test — den tar jag

anvéndaren till det mest 6nskvirda valet (Weinmann et al., 2016). Ett exempel som Weinmann
et al. (2016) presenterar for att visa pa hur ett enkelt standardalternativ dndras och kan paverka
resultatet dr en mobilbetalningsapp. Appen implementerar digital nudging genom att ge
anvindarna chansen att ge dricks genom att dndra standardvérdet till ’ge dricks”. Genom att
dndra standardvardet till att ge dricks sd maste anvdndaren aktivt vélja ett ”ingen dricks-
alternativ” om de viljer att inte ge dricks. Denna metod av digital nudging hojde drickssumman
och speciellt i de situationer dér lag dricks eller ingen dricks forekom innan. Bammert el al.
(2020) pavisar att digitala nudges kan paverka anvéindarnas beslut och medfora positiva
mojligheter. En stor positiv aspekt med digital nudging ar att de ar billigare och mer effektiva

att implementera an fysiska nudges (Mirsch et al., 2017).

Caraban presenterar 23 olika digitala nudges och olika kategorier som dessa blir uppdelade 1.
Till de valda nudges innefattar de kategorin “Fear” dar make resources scarce presenteras.
Vilket beskriver att en nudge véacker en kénsla av riadsla, osdkerhet eller forlust for att aktivera
anvindaren (Caraban et al., 2019). Den andra kategorin som Caraban et al. utmérker &r
“deceive” som adding inferior alternatives och placebo placeras i. Den kategorin utméarker sig
genom att nudges paverkar hur olika alternativ uppfattas eller hur aktivitet utspelar sig. Utifran
dessa kunde en process lattare paverkas diar nudges inte dr sa transparenta och inte presenteras
for tydligt for anviandaren. Genom dessa handlar det mer om automatik dér anviandare handlar
mer instinktivt dn eftertinksamhet. Detta ansdgs dven vara beskrivna till en tydlig niva som
gjorde att dem var ldtta att implementera i prototyperna. Genom att anvianda tva olika kategorier
och tva olika malgrupper, kunde dven det bli en fordel att se om det gar att utmairka en kategori

paverkar en malgrupp mer.

Det finns enligt Caraban et al. (2019) sex stycken kategorier inom digital nudging. Facilitate,
confront, deceive, social influence, fear och reinforce. Facilitate menar pa att underlitta
individens beslutsfattandet genom att minska fysisk eller mental anstrangning. Genom
forbestdmda val som &r det bésta for individens intresse. Confront nudging &dr utformade for att
skapa tvivel hos individen nir denna skapar ett oonskat val. Denna kategori av nudging forsoker
uppmana individen att ta ett reflekterat val. Nudingtekniker som tillhor kategorin Deceive
arbetar efter hur alternativ ar presenterade. Nudgingteknikerna adding inferior alternatives och
placebo tillhor denna kategori. Social influence kategorins nudgingtekniker fungerar genom att
de utnyttjar individens 6nskan om att fverensstimma med vad som forvéintas fran dem.
Kategorin fears nudgingtekniker skapar en kénsla av forlust och osékerhet hos individen, som

da far denne att skapa ett val. Nudgingtekniken make resources scarce tillhor denna kategori.
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Den sjatte kategorin reinforce nudgingtekniker gér ut pa att forsoka forstarka beteenden genom

att 6ka nérvaro 1 individers tdnkande.

2.3.1 Adding inferior alternatives

Adding inferior alternatives utfor en luraeffekt” som har en tendens till att utoka anvandarens
preferenser da ett ytterligare men sdmre alternativ adderas vid en kopsituation (Caraban et al.,
2019). Lee et al. (2011) anviande denna effekt for att bidra till hdlsosammare alternativ vid kop
av mellanmal pa webbplatser. Genom att 6ka preferenserna for frukt jamfort med en bakelse
placeras ett glinsande stort rott dpple bredvid ett mindre och visset dpple. Lee et al. (2011)
menar dven pé att genom att addera ett mindre och visset dpple som det sémre alternativet dkas
preferenserna av den glédnsande dpplet. Detta leder till att det glinsande dpplet dominerar Gver
de andra alternativen. Caraban et al. (2019) beskriver dven att pa samma sétt som effekten till att
paverka hilsosammare alternativ kan denna effekt implementeras vid kop av elektronik. Om en
konsument ska kopa en barbar dator genom en webbplats kan konsumenten komma att visas
ytterligare tva andra alternativ av datorer, en dator med hog kvalitet och avsevart mycket hogre
pris som kallas konkurrensprodukt och ett andra alternativ med ldgre kvalité men betydligt mer
relevant pris som kallas lockbetes produkt. Detta resulteras av att avsdndaren vill vigleda
anvéndaren till att vdlja den produkt som befinner sig i mitten av de hér tva alternativen, och

paverkas av de sdmre alternativen som laggs till for att jamfora.

2.3.2 Make resources scarce

Make resources scarce ar enligt Caraban et al. (2019) ett tillvigagangssitt att minska den
upplevda tillgdngligheten av ett alternativ utifran kvantitet, unikhet eller begransad utgava och
tid. Detta sétt att vinkla pa hanvisar till att det skapas mervarde i objekt da en trohet i att
objekten kommer bli otillgidngliga eller svarare att konsumeras i framtiden. Genom att Caraban
et al. (2019) presenterar exempel som att tillkdnnage begransade platser vid framtida handelser
som konserter och event, 6kar sannolikheten for ménniskor att delta i evenemanget i god tid
innan. Enligt Cialdini (2009) har rédslan av att missa en mdjlighet eller chans, dven kallad
forlustaversion, drivit ménniskor till att inte utifran det riktiga behovet tillhandahéalla objekt men

for att undvika kénslan av forlust.

10
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2.3.3 Placebo

Nationalencyklopedin (u.d) forklarar att placeboeffekt dr en psykologisk betingad effekt. Oftast
sd anvénds denna betydelse inom medicinska bendmningar. Det anvénds oftast i en
behandlingsétgérd som inte har ndgon verklig biologiskeftekt pa tillfriskningsprocessen eller
symtom. Nationalencyklopedin (u.d) beskriver dven att ett konkret exempel pa placebo kan vara
att en lakemedelsprodukt inte innehaller ndgon aktiv substans, exempelvis att en
likemedelsprodukt blir ersatt av en sé kallad blindtablett utan att beritta for patienten. Anda
forbéttras patientens hilsa da patienten inbillar sig en forbattring i processen. Caraban et al.
(2019) beskriver placebo som ett element som inte har ndgon inverkan pa individens tillstind
eller miljo vilket kan positivt paverka individens mentala och fysiska upplevelse pa grund av
placebons effekt. Genom att implementera placeboeffekten i mobilspel sa kunde det 6ka
anvindarnas motivation och sjélveffektivitet. Ett exempel som Caraban et al. (2019) beskriver
ar att racingspel i mobilen erbjuder en bonus som kan dka anvéndarnas prestanda genom att
exempelvis inkommande hinder minskas i hastighet. I sjdlva verket ar det bakgrundsmiljoerna i
spelet som minskar i hastighet och alla hinder bibehéller sin normala fart. Genom denna effekt

forbattras anviandarens sjalveffektivitet och minskar stress.

24 Svagheter och risker kring nudging

Identifiering av placebo kan férekomma efter upprepad exponering av en och samma digitala
nudge och skapa kinslor av misstro till systemet for anvéindaren. PAminnelser och grafiska
varningar kan forlora sin resonans och orsaka friktion 6ver tiden vid upprepad exponering.
Denna faktor ar viktig att erkénna i processen och ta hinsyn till. En nudge kan uppfattas effektiv
och lovande vid forsta anvandandet men ha en begrinsad effektivitet pa lang sikt. Enligt
Caraban et al. (2019) behovs det framtida studier som investerar i undersokning av digitala

nudges effekter pa ldng sikt och nir de raderas, da faltforsok saknas. (Caraban et al., 2019)

Naér individer inte har starka preferenser for specifika val eller etablerade vanor, fungerar nudges
bast (Caraban et al., 2019). Ett exempel som Caraban et al. (2019) presenterade &r att ju mindre
en anvandare roker, desto storre paverkan vid rokforbud. Om en nudge inte fungerar for vissa
ménniskor och i specifika sammanhang kan det innebéra att en nudge bevarar individens
valfrihet, om en anvindare véljer att avvisa eller ignorera, beror det pa att anvindaren vet bast
(Sunstein, 2017). Det uppfattas att det finns en oanvand méjlighet for personifiering av nudges
(Caraban et al., 2019). Nudges var ursprungligen tankt att passa allt och alla men tekniken

skapade mojlighet att kunna skriddarsy nudges for specifika &ndamal (Caraban et al., 2019).

11
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Enligt Mont et al., (2014) krivs det att ha en stor forstaelse om sammanhanget for individens
beslutsprocess for att en nudge ska lyckas. Genom att individer ar reflekterande och
sjalvreflekterande varelser tenderar de att anpassa sitt beteende efter de férdndringar som sker
runt om dem. P4 grund av detta &r det svart att vara siker pa vad individerna far ut av en och
samma nudge. For att 6ka chanserna for nudging som verktyg maste de utformas med hiansyn
till den befintliga kunskapen om vad som fungerar, vilken situation och vilka sort individer och

hur lange de ska uppkomma resultat.

Nudging har kritiserat frén juristakademiker for att vara en eventuell risk for demokratiska
processer i vastvarlden. Da risker har identifierats i samband med att nudging kan uppfattas som
en taktik till att manipulera ménniskor eller att undanhélla information (Mont et al., 2014).
Hansen och Jespersen (2013) resonerar att det behdvs skiljas mellan dold och 6ppen nudging
och att den enda acceptabla dr 6ppen med tanke péa den kritik som uppkommit. Nar ménniskor
inte 4r medvetna om nudging fungerar den dock som bast (Mont et al., 2014). Nudgeingverktyg
som riktar in sig pd den undermedvetna tankeprocessen foreslar Felsen (2013) skulle kunna leda
till protest i folks uppfattningar. Det kan leda till att ménniskor kan vinda sig emot med
argumentet att de anser sig vara manipulerade och att det till och med 4r en 6vertradelse pa
manniskans sjalvstyre. Nar en individ upplever medvetenhet om att bli paverkad finns det en

risk att individen aktiv viljer bort att bli pdverkad av nudges.

2.5 Dark Patterns

Nudging som fenomen anvinds inte alltid till att skapa det ritta valet. Ar 2010 grundades
begreppet dark patterns av anvandarupplevelsedesignern Harry Brignull, som borjade behandla
dmnet pa webbsidan Darkpatterns.org (Lukoff et al., 2021). Ozdemir (2020) menar pa att morka
monster (dark patterns) dr nir digitala nudges &r manipulerande. En digital nudge forlorar sitt
syfte nir den med mening designas for att rikta anvéndare mot ett resultat eller process som
anvandaren inte haft en avsikt att bli involverad i fran borjan. Det mérka monstret tjdnar ett
annat syfte dn en digital nudge och kan byggas upp i olika former digitalt. Nar de morka
monstren tar sig in pa det digitala plattformarna kan de visas genom att det skapats annonser
som dr manipulerade att visa de som anvindaren vill se medan nér denne sedan klickar sig

vidare visar det sig att vara nagot helt annat.

En annan aspekt som kan fortydliga morka monster dr nir en webbplats erbjuder kostnadsfri
provperiod som sedan forvandlas utan forvarning till ett abonnemang dar en kostnad dras fran

kontot beskriver Darkpatterns.org (2021). Genom méorka ménster som denna kan det vara svart

12
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for anvdndaren att avbryta prenumerationen och skapar en tvingad kontinuitet. Darkpatterns.org
(2021) menar pa att en liknelse till detta sammanhang &r nir det uppkommer ovéntad eller dold

kostnad som frakt eller skatt eller liknande nir konsumenten nar kassan.

Att bara forsta att dark patterns existerar racker inte. Utan hur kan kunskapen om dem gora att
webbdesigners skapar en fordndring. Det existerar flera forslag pé hur problemet ska adresseras
och ett exempel dr att sitta upp normer for hur webbdesign ska byggas (Lukoff et al., 2021).
Darkpatterns.org (2021) tar upp négot som kan kallas for name and shame. Genom att visa vilka
foretag som anvénder sig av morka monster skapas en kéinsla av skam. Ett andra forslag ar att
designers och foretag ska uppmuntras att ha formulerade varderingar kring etikfokuserad
designpraxis. Samt ett tredje forslag ér att utbilda om dark patterns som en del av ldroplanen pé

designutbildningar (Lukoff et al., 2021).

13
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3 Metod

Nedan redovisas den metodteori som givit grund for studiens utformning, genomférande och

resultat.

3.1 Metodteori

Metod dr den strategi som viljs for att producera trovérdig och giltig kunskap, det ar inte
16sningen pa problemet utan ett hjalpmedel for att finna denna (Jacobsen, 2017; Arhne &
Svensson, 2015). Denna uppsats utgar utifran en deduktiv metod. Vid anvéndning av en
deduktiv metod utgdr teoriutgangspunkt for en avgrinsad problemformulering. Datainsamling

gors sedan kopplat till problemformuleringen och teorins utgangspunkt (Larsen, 2018).

3.2 Kvalitativ metod

Kvalitativa metoder kan anvéindas for att studera fenomen som &r svara att forsta direkt,
exempelvis kénslor, tankar, beslutsfattande och upplevelser. Att se en tanke ar det ingen som
har gjort, men man kan hdra ndgon tala om den. Det &r svart att beskriva social interaktion med
hjilp av kvantitativa metoder, exempelvis beslutsfattande (Ahrne & Svensson, 2015). I regel ar
en kvalitativ studie intensiv, med det menar Jacobsen (2017) att det &r fa enheter och att data
samlas in med ord. Som kvalitativ data rdknas intervjudata, observationsdata, dokument samt

bild- och ljudupptagningar (Larsen, 2018).

3.3 Observation

Att betrakta vad méanniskor gor i olika situationer dr att samla in information genom
observation. Att observera passar som metod nér intresset finns att ta reda pa vad méanniskor
faktiskt gor och inte vad det sédger. Observation som metod handlar i grunden om att registrera
ménniskors beteenden. Genom att observera gér det enbart att registrera vad personer gor, inte
vad det exempelvis upplever och kénner, ddrav kombineras observation som metod i regel med

nagon form av intervju. (Jacobsen, 2017)

Vid observation gar det att skilja pa en 6ppen eller dold observation. Om personen/erna ar
medvetna om att det blir observerade &r det en 6ppen observation, medan om de ¢j 4r medvetna
ar det en dold observation. Forekomst av tekniskt hjalpmedel kan framkalla onormalt beteende

hos den som blir observerad. Bilddokumentation har dock férdelar, observation handlar

14
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vanligen om att studera situationer, en videoinspelning kan da aterge en korrekt skildring av vad
som hént. Den som undersoker kan dven i efterhand ga tillbaka och kontrollera om det som star

i anteckningar stimmer dverens med hiandelseforloppet. (Jacobsen, 2017)

Det finns tva olika situationer vid observation, antingen s& observeras personer i den naturliga
miljon, faltundersokning. Alternativet till detta dr att personer observeras i en omgivning
anpassad till studiens syfte, laboratorieundersékning. Vid en laboratorieundersokning samlas

respondenterna pa ett stélle dir det vanligtvis inte befinner sig. (Larsen, 2018)

3.3.1 Genomforande observation

Observationen genomfordes under intervjuns forsta del och var en sé kallad
laboratorieundersokning, dir respondenterna befann sig i en situation anpassad utefter studiens
syfte. Observationen var ppen, dé respondenterna innan gatt med pa att bli inspelade och
observerade. Det gjordes tidigt ett val om att inte ge respondenterna sa mycket information om
vad de skulle gdra nir det intervjuades. Da malet var att se hur det valde nér de inte paverkades
av pressen att behdva leverera ett svar pa varfor. Medan respondenterna fick gora sina forsta val
observerades det hur det jaimforde och rorde sig mellan de olika racken for att slutgiltigt gora sitt
val. Aven respondenternas ansiktsuttryck och forsta reaktion antecknades ner. Genom detta
kunde observationen f6lja observationsschemat som fokuserade pa detaljerna om respondentens
kroppssprak, tid, erfarenhet och hantering av muspekaren. Det sammanstillda

observationsschemat finns att se i bilaga 1.

3.3.2 Strukturerad intervju

Intervjuer ar enligt Ahrne och Svensson (2015) den vanligaste forskningsmetoden hos studenter
och forskare som arbetar med en kvalitativ inriktning att anvénda sig av. D4 intervjuer kan
anvindas i manga olika syften men dven da respondenter kan ge nya insikter om vad som rader i

en viss miljo.

Vid genomférande av en intervju dr den viktigaste aspekten att den som intervjuar ar vél

forberedd och insatt i det &mne som ska berdras. Den som intervjuar bor dven ha kunskap om
vad respondenterna heter, vilka de &r och varfor just de ar utvalda till att intervjuas (Jacobsen,
2017). Samt att intervjuaren stravar efter objektivitet och neutralitet under intervjun (Ahrne &

Svensson, 2015).
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I en kvalitativ intervju vill undersdkaren fa insikt i personers erfarenheter, kinslor och
uppfattningar. Denna typ av intervju kan vara mer eller mindre strukturerad. Strukturerad
intervju betyder att undersdkaren har en lista med fardiga fragor som personen stéller till
respondenten i en bestdmd ordningsf6ljd. Respondenten formulerar sedan sina egna svar, det
existerar alltsa inga svarsalternativ. Alla respondenter svarar pa samma fraga i samma
ordningsfoljd. Fordel med att intervjua pa detta sétt ar att det gar att sdkerstélla att alla
respondenter svarar pa samma sak och att svaren léttare gar att jaimfora. Medan nackdelen &r att
viktig information kan utebli, d& respondenten sjélv inte kan styra éver vad som ska pratas om

inom intervjudmnet. (Larsen, 2018)

Vid en individuell intervju méts personliga synpunkter pa ett specifikt fenomen. Det dr av vikt
att raikna med kontexteffekter vid en individuell intervju, att miljon dér intervjun genomfors kan
skapa speciella resultatet (Jacobsen, 2017). Det gar att anvédnda sig av standardiserade fragor i
en kvalitativ intervju, da syftet kan vara att jaimfora olika undersdkningar med varandra (Ahrne

& Svensson, 2015).

Ska en intervju genomforas internetstodd ar det lika centralt att planera fragor och form av
intervju, samt reflektera 6ver representativiteten (Ahrne & Svensson, 2015). Intervjuerna skedde
over webbmdtesplatsen Zoom.us (Zoom.us, u.d), da arbetet med denna uppsats skedde under en
rddande Covid-19 pandemi och Folkhidlsomyndighetens rekommendationer foljdes om social
distansering och att inte umgas och traffa personer utanfor sitt eget hushall
(Folkhélsomyndigheten, u.8). Nar respondenten loggat in pa Zoom.us fick den en lank till
webbplatsen Miro.com. Miro.com fungerar som en digital whiteboardtavla (Miro.com, u.&)
Valet att arbeta med Miro.com var av mdjligheten att lata respondenten interagera med

prototyperna sjalvstandigt samtidigt som det gick att spela in.

Det racker séllan att intervjua en eller ett par personer. Men redan vid sex till atta personer ur en
sarskild grupp okar sdkerheten for att fa ut ett material som ar relativt oberoende av enskilda
personers mycket personliga uppfattning om nagot. Om jamforelse ska géras mellan olika
specifika grupper maste fler intervjuer genomforas. I de flesta fall dr sex stycken personer ett for
litet antal och for att representativitet ska kunna uppnés bor atminstone tio till femton personer
intervjuas inom en grupp. Har bér mittnaden tdnkas pa, ser undersdkaren att svarsmonster
uppkommer i flertal intervjuer kan representativitet och méittnad uppnas. (Ahrne & Svensson,

2015).
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3.3.3 Genomforande av intervju

Innan intervjuerna genomfordes fick alla tjugo stycken respondenter svara pa en kortare enkéat
(se bilaga 2) om sig sjdlva och hur deras relation till racketsporten padel upplevs enligt deras
eget omdome. Detta kan mojligtvis vara en fallgrop for undersékningen, da sjdlvbilden inte
alltid behover matcha verkligheten enligt uppsatsens forfattare. I enkéten fick de dven fylla i att
de gick med pa att intervjuerna skulle spelas in och dven en samtyckesblankett fylldes i (se

bilaga 3).

Varje intervju startade efter en teknisk genomgéng av Miro.com med en kortare forklaring av
vad som skulle hdnda. Innan inspelning av intervjun bdrjade fradgades varje respondent igen om
det var okej med att de spelades in. Detta for att forsdkra &ven muntligt om att detta var oke;j.
Har forklarades det ocksa och fragades om det var okej att en av uppsatsskrivarna

antecknade/observerade och den andra genomforde intervjun.

Respondenterna fick sedan forklarat att for varje prototyp de fick framfor sig skulle de ringa in
de padelrack som de hade valt att kopa om det idag skulle kdpa ett padelrack. Det fick dven
informationen om att de fick diskutera och prata s& mycket de ville, men att inga fragor mer dn
tekniska fragor kunde besvaras. Direfter fick respondenterna i sin egen takt ringa in de val det
hade gjort. For att sedan ga vidare till ndsta prototyp som varit gémd for respondenten innan.
Denna procedur fortgick tills att alla tio stycken prototyper var inringade. Efter detta fick
respondenterna instruktion om att ga tillbaka till prototyp 1, for att sedan for varje prototyp
motivera och beritta om sitt val av racket. Har gavs dven mojlighet att dndra sitt val om det

Onskades.

Efter att respondenten motiverat och beréttat klart tackades det for deras medverkan och det
blev informerade om vad det var de gjort. De fick forst mojligheten att sjdlva berdtta vad det
trodde att prototyperna gick ut pa och sedan f6ljde en forklaring av vad fenomenet nudge och

vad digital nudge &r.

34 Pilotstudie

En pilotstudie indikerar pa att testa forsta steget med faktiska anvdndare innan prototypen testas
pa riktigt. Pilotstudie fungerar genom att forstd hur de fungerar i verkligheten och hitta
problematik innan prototypen slutfors forklarar Medium (2019). Genom anvéndandet av
pilotstudier kan en utvardering av hur lampliga de planerade metoderna och forfarande

utvérderas menar Lowe (2019).
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En pilotstudie indikerar pa att preliminért testa en mindre studie med faktiska anvéndare for att
besluta om hur forskningsprojektet ska genomforas (Greelane, 2019). Det vill &ven menas som
en forstudie menar Karolinska Institutet (u.d). Genom en pilotstudie kan forskare forfina och
identifiera forskningsfragans syfte och fé veta vilken metod som presterar for bést resultat

(Greelane, 2019).

Pilotstudien ger information kring uppskattad tid och resurser som kommer behdvas nir
huvudprototypen ska presenteras. Greelane (2019) forklarar att pilotstudier kan anvéndas till att
identifiera oforutsedda problem, bestimma bésta forskningsmetoderna och om projektet eller
undersokningen ir genomforbar. Detta moment kan anvindas inom kvalitativ
samhillsvetenskaplig forskning. Detta implementerades i processen innan prototypen visades
och anvindes i kommande intervjuer. Genom att anvianda detta koncept forbereddes processen

till att skala ner 16sningen innan en storre grupp fick medverka. (Greelane, 2019)

3.4.1 Genomforande av pilotstudie

Pilotstudien utfordes pa tva testpersoner som passade in i bada av de valda malgrupperna.
Genom dessa malgrupper kunde processen métas om forskningsmélen och byggda designen var
realistisk (Greelane, 2019). Pilotstudien strukturerades pé liknande sitt som den planerade
studien med observation och strukturerad intervju vilket skapade forstaelse for hur
undersokningen kunde forbattras. Den utdkade nya kunskapen om hur den skapta prototypen
kunde forbéttras for att uppna tydliga resultat och minskat missforstand. Pilotstudiens resultat

innefattades inte i det slutgiltiga resultatet.

Efter insamlingen av pilotstudien kunde oforutsedda problem identifieras och ett
forbattringsarbete paborjades genom att skapa en intervjumall och nyskapade prototyper. De sex
stycken huvudprototyperna dkade till tio stycken och gjordes om genom att byggas upp efter
hur Caraban el al. (2019) beskriver hur de ska designas. Det skapades fler prototyper som kunde
ha fler 4n en nudge p4 sig. Aven skapades prototyper med olika antal rack p4, allt fran tre till nio
stycken olika rack presenterades. Samt sé& valdes samma rack att presenteras upprepade ganger i

prototyperna for att kunna se om nudges effekten kunde paverka om det blev valda eller e;j.

Nér Adding inferior alternatives skulle implementeras i prototypen utgicks det efter att addera
samre alternativ bredvid det alternativ som var malet for respondenten att vélja. Detta skedde
under flera prototyper dér tre produkter presenterades och skapade en “’lura effekt” av det och
forsoker vigleda respondenterna genom att placera mellanpris i mitten med bra kvalité medans

de andra hade hogre pris men hog kvalité eller lagre pris med samre kvalité.
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Genom att skapa limited edtion i prototyperna, snabbare leverans, lagersaldo, nyhet, bastsiljare,
personalfavorit kunde make resources scarce utvecklas. Genom att anvanda dessa olika verktyg
i prototypen kunde den upplevda tillgdngligheten forstirkas och skapa unikhet. Genom att
placera in Nyhets, béstsiljare och personalfavorit-banners kunde ett mervirde skapas for
produkten och tolkas som trohet att den kommer bli svérare f6r konsumenten att kdpa i
framtiden. Detta inkluderade dven att lagersaldo presenterades for att se om farre antal kunde
pavisa en “rddsla” for att missa sin chans till att hinna konsumera innan det tar slut. Det som
prototyperna ocksa arbetade med var att se om tiden med snabbare leverans kunde paverka ett

Okat behov.

Placebo implementerades genom att paverka att priserna som presenteras kunde beskriva négot
for respondenten som inte beskrivs och finns att hitta informationen om. Priserna kunde hojas
for att se om det kunde generera mer kvalité for respondenten fast att inte den informationen
presenteras nadgonstans. Att det kan bli en effekt att hogt pris dr en placebo att det blir hog
kvalité. Det som dven utvecklades under placebo nudges var att betyg presenterades i form av
stjarnor. Mer &n den informationen presenterades inte. Genom att placera stjarnor med lagt och
hogt betyg bredvid kunde respondenterna utga fran att det dr det basta racket. Men
respondenterna far inte chansen att ldsa nagot om varfor de rack fatt det betyget dem har fatt
eller hur ménga som har gett betyg. Genom att skapa en psykisk effekt av hog kvalité som inte
gar att bevisas, kan respondenten tro pa det som beskrivs om ingen mer erfarenhet riknas in i

besluten.

For att testa prototyperna pa respondenter blev valet att genomfora enskilda kvalitativa
intervjuer. Detta for att fa kunskap om respondenternas personliga uppfattning och skapa

mdjlighet till att ge nya insikter om hur de olika prototyperna péverkar deras val.

3.5 Prototyp

Valentine (2013) menar att prototyp dr en huvudprocess dir en individs asikter och fantasi
utforskas, bryts ner, byggs om och testas. Prototyp skapas nér det finns osdkerhet och arbetar
med att bevisa och skapa referenspunkter, samt skapa ett begreppsobjekt till ett tankesétt.
Prototyper ér ett viktigt moment inom informatik och skapande av meningsfull kunskap om den
slutliga designprocessen (Lim et. al., (2008). Studiens prototyper skapades for att kunna
identifiera och bidra till diskussionen angdende om de utvalda nudges fungerar eller inte. Detta
gjordes genom att anvinda skarmbilder av en befintlig webbplats som sedan manipulerades till

att visa felaktig information for att se om respondenterna foljer nudges oavsett information.
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Genom en prototyp kan diskussioner och konversationer inledas da en verklighet kan utvisas
och beskrivas mer 4n bara nagra antal ord beskriver Valentine (2013). Den webbplats som
valdes for prototypskapande var Racketspecialisten.se med anledning till att det 4r en av

Nordens storsta e-handel med inriktning pé padelrack (Racketspecialisten, 2021).

3.5.1 Urval av omrade till prototyp

Genom att sport- och fritidsprodukter 6kade drastiskt under pandemin har speciellt intresset for
padel exploderat de senaste tva aren beskriver tidningen GoteborgDirekt (2021). Medan manga
idrotter och sporter tar uppehéall under pandemin, expanderar padelsporten drastiskt genom att
vara en sport som dr valdigt social, ldtt att anpassa sig till med enkla regler. Enligt
GoteborgDirekt (2021) vixer det effektivt fram en hel ny materialindustri genom att en hobby
ofta blir upptrissad och detta implementeras pa padelsporten. Sporten ar en racketsport och
paminner om bade squash och tennis. Padel spelas pa en plan med nét som avskiljer de tva
planhalvorna fran varandra. Banan omfamnas av glasviggar som spelarna kan anvinda sig av
under spelet som i sporten squash (Racketspecialisten, 2019). Sporten har utvecklat specifika
padelkldder, padelskor och huvuddetaljen, racket som finns i olika prisklasser, former, modeller
och klassas som en materialsport (G6teborgDirekt, 2021). Enligt Allen et al. (2020) &r material
en huvudfaktor inom vérlden av sport. Genom att skapa en utveckling kring material, utrustning
och kldder har en mojlighet for idrottare att kunna prestera battre och forbattring kring sikerhet

och bekvamlighet okat.

Forfattarna till denna studie har personliga forbindelser till sporten samt personliga kontakter
inom padel. Vilket ledde till att &mnet valdes da forfattarna sag potential i att hitta de tva
malgrupperna. Da det finns ett 6kade intresse och att padel dr en materialsport valdes den ut till
denna studie. I och med att malgrupperna skulle ha olika mycket erfarenhet sag det som en
mdjlighet att vilja ut ett omradde som é&r relativt nytt men &dnda etablerat. Att padel ar en
materialsport gor att den som utdvar sporten behdver inforskaffa sig ett rack. Genom att testa de
tre olika nudges teknikerna pé prototyper med padelrack fanns en grund till att se om de tva

olika mélgrupperna agerade olika beroende pa tidigare erfarenhet och/eller nudges.
3.5.2 Genomforande prototyp

Nedan (se figur 1) presenteras en av de tio stycken skapta prototyperna, som utformats tydligt

utefter hur Caraban el al. (2019) presenterat vilka effekter varje nudge innefattar.
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Denna prototyp presenterades i foljden som prototyp nummer 4 for respondenterna. Prototypen
representerar tre olika padelrack med olika priser samt mérken. Huvudfokusen pa denna
prototyp ar att fa respondenten att vélja rack nummer 2 - Head Graphene XT Vector med
grunderna till att nudgen Adding inferior alternatives ska skapa lockebeteseffekt beskriver
Caraban el al. (2019). Genom att placera den valda produkten i mitten ska simre alternativ
presenteras bredvid. Rack nummer 3 ér ett sa kallat konkurrensprodukt som presenterar ett
hogre pris men hogre kvalité medans rack nummer 1 &r ett lockbete med ett ldgre pris men
samre kvalité. Detta ska leda respondenten till att 6vervdga och vilja valet i mitten vilket dr den
onskade produkten. Produkten i mitten genererar ett 1agre pris d4n rack nummer 3 men ett hogre
pris én rack nummer 1. Den 6nskade produkten innehar en hogre kvalité &n rack nummer 1 men

liknar nummer 3 i kvalitén. Resterande prototyper finns att se i bilaga 6.

PROTOTYP 4

Dunlop Omega Tour Head Graphene XT Vector ’P‘“d Graphene Touch Delta Pro
'ower

Black/Yellow
©!isg ° ° O
Placebo
Hégt pris ska generera hégra kvalité
Adding inferior alternatives . Make resources scarce
Onskade produkt placeras i mitten, rabatterat pris Béstséljare symbol

Figur 1. Prototyp 4 — Presentation av prototyp

Prototyp 4 skapades inte bara genom att undersoka adding inferior alternatives utan inkluderade
aven placeboeffekt samt make resources scarce. Nir prototypen skapades skulle alla tre nudges
inkluderas for att se om det fanns nagon effekt som vann 6ver de andra. Nudgingtekniken make
resources scarce utvecklades genom att presentera banners som presenterade bastsiljare och
personalfavorit pé alla alternativen som Caraban el al. (2019) beskriver. Genom att placera dem
pa alla sa var tanken att se om dessa tva nudges kunde stilla sig emot varandra och vilken som
hade Gvertaget. Bastsiljare valdes for att skapa en unikhet” och alternativ till att kvantiteten

kunde minska snabbt d& den siljer bra. Genom att presentera den som en béstséljare kunde
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rddsla av att missa uppkomma och péaverka. Placebo placerades in genom att all information de
fick var det som framgick pa prototyperna da det inte fanns vidare information att utga ifran.
Respondenterna kunde da inte klicka sig vidare och ldsa vidare om racken for att fa mer
information. Genom detta skapades en placeboeffekt att det rack med hdgst pris kunde innebéra
ha hogst kvalité utan att den informationen presenterades. Placeboeffekten utformades efter hur

Caraban el al. (2019) beskriver funktionerna.

Det visade exemplet ovan dr en av de tio prototyperna som gjordes. Varje prototyp ser olika ut
och fyller olika funktioner. Det som skiljer prototyperna frén varandra &r att antal rack varierar
samt marken och modeller. De olika nudgingteknikerna skiljer sig ocksa ifran varandra pa
prototyperna dé de kan fungera olika beroende pa hur manga alternativ som presenteras.
Prototyperna innefattar &ven upprepning av samma presentation av en nudge. For att se en

sammanstillning av hur prototyperna har byggts upp se bilaga 6.

3.6 Urval av respondenter

Forskningsfragan ar avgorande for vilken grupp av manniskor som &r av intresse att intervjua.
Vidare dr det av intresse att vélja exakt vilka som ska intervjuas och fa dessa personer att stélla
upp. Vid en kvalitativ studie finns inte regler om exempelvis hur man gor ett urval inom en viss
population for att den ska anses representativ. Daremot ska inte vissa urvalsproblem bortses.
Vid resultat av studien och dess trovérdighet ska det kunna redogdras for att hur undersokaren
fétt tag 1 de intervjuande och forsoka visa att resultatet inte beror pa att det intervjuats vissa

personer och inte andra. (Ahrne & Svensson, 2015)

Vid val av kvalitativ metod &r inte statistisk generalisering malet. Vilket gor det mdjligt att
anvénda ett icke sannolikhetsurval vid val av vilka personer som ska delta i en undersdkning.
Icke sannolikhetsurval menar pa att deltagarna inte ar slumpvis utvalda. I och med att urvalet
inte dr slumpmassigt gar det inte att sdkerstilla att urvalet representerar populationen. Det ar

inte heller majligt att gora en statistisk generalisering. (Larsen, 2018)

Ett godtyckligt urval innebér att undersdkaren sjélv viljer ut enheter utifran dess egna
bedomning av hur karaktéristiska det ar for hela populationen av enheter. Enheter plockas da ut
efter olika kriterier sdsom kon, alder, utbildning och liknande. Ett godtyckligt urval &r en form
av strategiskt urval dd undersokaren medvetet viljer vem som far delta i undersdkningen.
Genom detta sétt kan den som undersoker stilla samman ett urval dér deltagarna har mer eller
mindre samma kinnetecken. Detta kan goras utefter en forhoppning om att hitta gemensamma

eller olika erfarenheter. (Larsen, 2018)
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3.6.1 Genomforande urval av respondenter

For att undersoka hur effektiva de olika digitala nudges ar valdes det att undersokas pa tva
malgrupper, inom samma omrade. Tanken var att en mélgrupp skulle vara bevandrad och alltsa
insatt inom omradet. Den andra malgruppen skulle vara obevandrad, alltsd inte insatt inom
omradet. Detta for att se om de tvad malgruppens respondenter paverkas pa samma eller olika vis
av prototyperna. I och med att forskningsfragan ar avgérande for vilken grupp av ménniskor
som dr av intresse att intervjua valdes det att utga fran ett godtyckligt urval. Totalt tjugo stycken
personer plockades ut, tio stycken till varje malgrupp, efter hur deras relation anségs att vara till
sporten padel och dven att de var i ritt aldersmalgrupp. Detta sdkerstilldes sedan stimma i
enkiten (se bilaga 2) dér de sjélva fick fylla i. Personerna som valdes ut var i dldersgruppen 20—
30 ar och svarade alla dven i enkiten att det anvande sig av ndthandel. Detta sdkerstélldes for att

kunna skapa ett urval dér respondenterna hade liknande kénnetecken.

3.6.2 Etik

I och med att mdngden forskning har 6kat senaste artiondena har debatten om forskningsetiska
fragor uppstatt, med fokus pad medborgarnas integritet (Ahrne & Svensson 2015). Darfor har
Vetenskapsradet tagit fram principer att forhalla sig till for att forska forskningsetiskt
(Vetenskapsradet, 2002).

Ett sdtt att virna om detta ar principen om informerat samtycke. Med detta menas att de
personer som studeras ska bli informerade om vad studien innebér och att de utifrén denna
information har ritt att sjdlva bestimma om de vill medverka eller ej (Vetenskapsradet, 2002).
Respondenterna i detta fall fick inte veta vad exakt intervjun skulle ga ut pa. Da kinnedom om
nudging och digital nudging anség kunna forstora resultatet och péverka deras val. De blev
daremot informerad om att de valde att medverka i en intervju som skulle anvéindas i
examensarbete och att de var helt valfritt att stilla upp. For att dven faststilla att respondenterna
gick med behandling av personuppgifter signerades en samtyckesblankett innan paborjad
intervju (Se bilaga 3). Varje respondent fick dven godkénna i enkéten (Se bilaga 2) samt

muntligt innan intervjun att de var okej att intervjuerna spelades in.

Konfidentialitetsprincipen baseras pa att uppgifter om enskilda individer som anskaffats i
forskningssyfte ska bevaras och redovisas pa ett sétt som gor att enskilda personer inte kan
identifieras av utomstéende. (Vetenskapsradet, 2002) All personliga data om respondenterna har
forvarats odtkomligt och all data som behandlas och redovisas i uppsatsen har anonymiserats.

Namnen har istillet kodats utefter en siffra och sedan utefter malgrupp. Varfér malgruppen valts
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att skrivas ut dr for att 14sare av uppsatsen fortfarande ska kunna skilja pa hur de olika

malgrupperna interagera med prototyperna.

Nyttjandekravet som princip innebar att de personuppgifter och det insamlade materialet for
forskningsédndamalet inte far brukas i annat syfte 4n det som sagts fran borjan.
(Vetenskapsradet, 2002) Materialet kommer anvéndas till denna studie och inte i nagot
kommersiellt syfte. De insamlade personuppgifterna kommer dven raderas efter

overenskommelse i samtyckesblanketten (se bilaga 3).

3.6.3 Analysmetod

Dataanalys under en kvalitativ studie pagar under hela forskningsprocessen och handlar om att
studera monster och samband (Larsen 2018). Ahrne och Svensson (2015) papekar dven att
analys och bearbetning av det empiriska materialet paborjas innan all data &r inhdmtad och
innan intervjuer har transkriberats. Forskningsprocessen olika faser 6verlappar ofta varandra,
och redan nér intervjuer och observationer genomfors har analysen redan paboérjats i liten skala.
Redan vid intervjuande och observation kan det forma sig i dvergripande teman och mdnster.
Dessa tidiga preliminéra analyser kan vara viktiga att ta fasta pa. D& dessa kan vara till

anvindning nér bearbetning av materialet sker (Ahrne och Svensson, 2015).

Vid en inspelning av intervju garanteras det att allt har kommit med som har sagts.
Bearbetningen gar d ut pa att transkribera intervjuerna. Alltsé att omvandla ord till text. Detta
ska goras exakt och med fordel helt ordagrant. Att transkriberar bidrar till ett bra dataunderlag
och kan dven bidra till hdgre validitet. Vid observation bestar enligt Larsen (2018) data av det
man skriver ner under observationen. Det dr vanligt att registrera, analysera och tolka medan

data samlas in. (Larsen, 2018)

Kvalitativa metod innebér i regel insamling av mycket data som inte behovs i slutdndan, darfor
kan man anvénda sig av datareduktion. D4 sparas det material som &r av intresse for studien och
dess fragestillning vid transkribering (Larsen, 2018). I denna studie plockades vid
transkriberingen data bort om tekniska fragor kring Miro.com och den data som berorde studien

sparades.

Materialet har analyserat utefter en innehallsanalys, dar kategorisering av materialet &r en viktig
fas och ett analytiskt hjalpmedel. Genom att arbeta pa detta sétt gar det enklare att fa syn pa
monster och tendenser (Larsen, 2018). Efter att last fullstdndiga anteckningar kan man borja

gruppera citat med liknande drag. Det som klassificeras olika fragor och teman exempelvis.
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Jacobsen (2017) menar pa att man kan kategorisera in sin text i olika teman. Sedan 6vergér man
till att koda materialet, man anvénder ord eller symboler for att méirka delar i texten, exempelvis
en asikt (Larsen, 2018). I detta fall kategoriseras studien in i de olika prototyperna och valen av
racket kodas med olika farg beroende pa malgrupp. Gemensamma likheter kodades utefter

begrepp som; pris, utseende, betyg och banners.

3.7 Metoddiskussion

Beslutet att arbeta med en kvalitativ metod var for att kunna undersoka de olika respondenternas
beslutsfattande, vilket ansag svart att lyckas med genom ett kvantitativt arbete. Det kan finnas
negativa aspekter i det valet da exempelvis ett farre antal respondenter undersoks. Daremot ger
denna typ av metod mojlighet till att kunna beskriva beslutsfattande och ge respondenterna

chansen till att utveckla deras tankegéng kring de val som gors.

3.71 Diskussion urval av respondenter

Valet att vilja respondenter var dven en bieffekt av Covid-19 pandemin, d& det ansags
problematiskt att ta kontakt med frimmande personer. Tanken med denna studie &r inte att visa
pa hur en hel population interagerar med prototyperna och hur de olika digitala nudges paverkar
valen. Utan de olika méalgrupperna valdes ut for att ge en indikator pa om kunskap inom ett

amne kan gora att dessa nudges ar olika effektiva.

Det gér att diskutera hur urval av respondenter skulle kunna paverka trovardigheten i studien, da
respondenterna inte dr framlingar for uppsatsskrivarna. Det 6verviagdes om deras svar kunde
fargas av detta. Men i1 och med den knapphéndiga informationen om vad det skulle intervjuas
om mer an att det stéllde upp till en examensintervju och det lilla de fick svara pa i enkéten,
valdes det att det var mdjligt att vilja respondenter pa detta satt. | och med att det inte heller
fanns nagra ritt eller fel svar och intentionen med undersdkningen var att ta reda pa hur
respondenterna hade valt. Det finnes dven svart att se hur respondenterna skulle kunna vélja val
som gynnar undersokningen medvetet, da det fanns manga svarsalternativ och alla val var

godtyckliga.

Respondenternas svar kan dven paverkas av deras egna intryck och personliga asikter. I detta
fall var det dven ndgot som fanns i dtanke och som inte upplevs stora studien, utan som en viktig

del att ha med vid analys av insamlad data. Hur ménga gér exempelvis pa tidigare erfarenhet av
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ett racketmaérke, skiljer sig detta fran de tva malgrupperna och méarks det i val rack i

prototyperna. Paverkade exempelvis detta tyngre dn bastsiljare banners.

3.7.2 Studiens utformning

Det skapades en pilotstudie for att kunna utvirdera hur vil nudges var skapta for det uppliagg
som skulle innefattas i den slutgiltiga prototypen. I pilotstudien innefattade det skarmbilder av
vald webbplats om padelrack som sedan blev manipulerad genom att implementera ikoner av fri
frakt, andring av lagersaldo och nya placeringar av racken pa webbplatsen. Genom att skapa
enkla forandringar som inte kravde stora resurser kunde processen bli enklare om dndring skulle
ske efter att pilotstudien var klar. Pilotstudien utfordes pa tva olika personer som ingick i de
utvalda malgrupperna. Pilotstudiens uppldgg var i riktlinje med hur den slutgiltiga intervjun och
protyperna var ténkt att vara utformade. De tva testpersonerna blev informerade att de skulle
vilja ett rack per prototyp och att det fanns sex olika prototyper att utgé ifran. Samtidigt som
testpersonerna gjorde sina val blev den observerade. Genom att skapa en liknande process
kunde det bidra med forstéelse for hur vél planeringen var och hur resultatet kunde skapas pa
basta sitt utan att viagleda respondenterna i huvudstudien. Det resultat som gavs inkluderas inte 1

det slutgiltiga resultatet da protyperna inte var fardigutvecklade eller detsamma.

Pilotstudien gav ett resultat att de nudges som var implementerade behover tydliggoras och
testas i flera sammanhang for att kunna urskilja hur effektiva de ar. Detta ledde till att
prototyperna dkade fran sex stycken till tio stycken for att kunna stélla de olika nudges mot
varandra. Testpersonerna forstod inte hela processen och fick olika instruktioner vilket ledde till
att utveckling av intervjumall behdvdes sa varje respondent fick exakt samma process att folja.
Processen upplevdes av testpersonerna som forvirrande och forskningsfragans syfte blev inte
identifierat. Pilotstudien visade att prototyperna vigledde for mycket, da de olika nudges
placering var for synliga och tydliga. Vilket ledde till att en forbéattring av placering det olika
nudges gjordes for att dem skulle smélta in battre med den miljon som fanns och inte sticka ut 1

for mycket.

Naér skapandet av prototypen gjordes fanns det bristfdlliga moment. Prototyperna skapades for
att fa in s mycket resultat av varje prototyp. Istéllet for att skapa tjugo stycken olika sa
komprimerades dom till tio stycken som inkluderade flera stycken nudges i varje. Det kunde ge
ett bakslag genom att det placeras for manga nudges i en och samma prototyp. Genom att
placera flera pa samma prototyp kunde det generera vilken som var vinnande. Det som uppkom

var att genom att ha fér manga nudges kunde fokus tappas om vilken nudge som faktiskt var

26



Bast i test — den tar jag

den dominanta da fler aspekter kunde innefattas av respondenten. En viktig aspekt att fokusera
pa ar att aktiva tolkningsfragan om placeboeffekten. Genom att utgé fran en fysisk effekt som
placebo ofta ger, kunde de vara svart att fora Gver detta i det digitala och skapa en placebo med
de moment som innefattade i prototypen. Genom att skapa en egen tolkning av placebo utefter
den teori som presenteras kunde de tolkas som en effekt som uppkommer genom det mentala da
de tror att nadgot ska ske och inbillar sig det. Detta uppkom genom att inkludera ett hdgre pris
som kunde ge effekten av placebo, ju hogre pris desto hogre kvalité. Detta speglar sig dven i de
prototyperna som genererade stjdrnor som symboliserar recensioner som andra anvindare givit.
En person kunde resonera att det inte behdver stimma helt 6verens med verkligheten med att de
utgar fran vad andra personer har recenserat. Det framgér ingen information om hur manga som
har gett recensioner eller vad de har skrivit om produkten vilket kan beskriva verkligheten.
Detta kan paverka om valen hade kvarstatt om de hade fatt mer information om produkterna och
recensionerna. Det kan dven generera en missvisande effekt for respondenterna. Aktiviteten ér
att tolka och att beskada den informationen som befann sig pa prototypen. Varje prototyp hade
ett maxantal av information for att kunna se vad respondenten utgar ifran nér inte all
information finns tillgénglig. Detta kunde paverka respondenternas val dé ingen vidare
information gick att utga ifran. Det som kunde undersokas var att se vilken malgrupp som
majoriteten valde och vilken nudge som de lockades till. Prototyperna innehdll ocksa upprepade
av rack och layout for att kunna se om respondenten véljer att andra sitt val beroende av den

nudge som implementerades.

En intervju kan som tidigare ndmnt i metodteori vara i olika grad strukturerad. I detta fall blev
valet att genomfora strukturerade intervjuer som var utformade och gick till pd samma sétt med
fragor i samma ordningsf6ljd. Beslutet varfor var for att det ansdgs som mest lampligt for att
sedan kunna jamfora det olika respondenternas svar. Intervjun borjade med vad som mer skulle
kunna kallas for ett scenario, for att sedan fortsdtta med en valdigt 6ppen fraga om det kunde
tanka sig att motivera och beritta hur deras tankegang gick. Foljdfragor forekom exempelvis nér
respondenten valde att byta frén sitt tidigare val och intresse fanns att hora om hur det beslutet

fattades.

For att ta reda pa vad respondenterna faktiskt hade valt for rack valdes forsta delen av intervjun
att vara mer av en observation. D4 intresset 14g i att lata respondenten gora sina val utan att
behdva motivera dem. I och med att observation bara fungerar for att se vad ménniskor gor och
inte hur de tdnker s& kombinerades observation med intervju. Da bara anvdndning av
observation ansags ge for knapphéndig information i sig sjdlv och da skulle en enkit fungerat

lika val. Observationen var mojligtvis inte lika effektfull som 6nskat, dd mycket av
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kroppsspraket hos respondenterna gick forlorat i och med att motet skedde online. Det &r dven
av vikt att ha i atanke att tekniskt hjalpmedel kan framkalla onormalt beteende hos
respondenterna. Fordelarna med att kunna ga tillbaka och se vad som hint samt kunna aterge
och héra vad som exakt sagts vigde dock upp. Aven den faktorn att intervjuerna redan skedde
online och att respondenterna inte pd samma sétt fick en kamera eller mikrofon placerad framfor

sig anses kunna argumenteras som en fordel for att intervjuerna genomfordes dver Zoom.us.

3.7.3 Validitet

Innan intervjuerna startade kontrollerade moderatorn om de anvint programmet Zoom.us innan
och programmet Miro.com, som sedan ledde till en genomgéng av bada programmen vid behov.
Vilket bidrog till att respondenterna kénde sig mer bekvama i sitt deltagande i studien. Detta
kan vara ett hot mot studien validitet om responderar inte kénner sig bekvéma i den miljon

intervjun utspelar sig i (Albrecht et al, 1993).

Studien har genomfort en intervjumall (se bilaga 4) som &r utformad efter det som fungerar i
verkligheten utifrén respondenternas erfarenhet och kompetens i det valda omrédet vilket bidrar

till studiens validitet.

For att 6ka validiteten har respondenterna fatt ga tillbaka for att se over sina val under intervjun
for att 4 mojlighet till att se Sver och godkinna sina val. Aven fick respondenterna 4ndra sina

val om det 6nskades i denna process mot att argumentera varfor de ville &ndrade sitt val.

Denna studie ar ett examensarbete pa kandidatniva vilket leder till att materialet och innehallet
granskas vid flera tillfdllen under processen. Det granskas av handledare och opponenter. Detta

kan anses 6ka validiteten i studien. Aven den utforda pilotstudien kan anses oka validiteten.

3.7.4 Reliabilitet

Enligt Kvale och Brinkman (2017) skapas hog reliabilitet genom att beskriva alla moment och
utarbetandet presenteras grundligt. Vilket kan skapa en tydlighet for den som ldser. Genom att
en tydlig och korrekt insamling av respondenternas information och en grundlig transkribering
kunde hanteringen av insamlad data behandlas vél. Allt dokumenterades och observationerna
lika s& for att kunna uppvisa vid ldsning for att uppratthélla en hog reliabilitet. Genom att
intervjuerna och observationerna dokumenterade med inspelning med bade ljud- och

videoupptagning kunde analyserna ske utifran det materialet. Patel och Davidsson (2003) menar
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pa att dessa dokumentationer kan oka reliabiliteten genom att utrymme minskar att studiens

forfattare kan skapa egna tolkningar i processen.

Genom att observationen innefattande dgonrorelser och hantering av mus, anviandes Miro.se
samt Zoom.us for att hantera dessa detaljer. Det fanns i1 beaktning att det hade varit bra att
involvera programmet eyetracking for att 6ka reliabiliteten. Denna beaktning fick avvisas da
inte fanns tillgéng till programmet. Forfattarna dr medvetna att det inte dr exakt proxy av
hanteringen av 6gonrorelser men att det hanterades pa ett mojligt siatt med Miro och Zoom.
Programmen fick samspela med varandra dé det var den tillgang som fanns tillgénglig for
forfattarna. Detta foljdes dven upp med en tredje part genom att det foljdes upp med foljdfragor

och motiveringar av respondenterna i processen.
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4 Resultat

1 detta kapitel kommer resultat att redovisas fran observation och intervju som gjorts i samband
med studien. Respondenterna kommer bendmnas med R och en siffra samt vilken mdlgrupp de
befinner sig i, exempelvis RI - obevandrad. Prototyperna bendmnas utefter i vilken ordning det
visades, prototyp 1 visades forst for respondenterna. Ndr det dr flera rader av padelrack pa
bilderna kommer raden att bendmnas med siffra och racket med den siffra som stdar i den

kolumnen. Ska andra racket pd andra raden i prototyp 1 ndmnas kommer det std; 2:2.

4.1 Resultat av genomforande

Ett dokument har sammanstéllts (se bilaga 5) dir svaren pé respondenternas val synliggdrs. Den
bevandrade malgruppen dr markerade med bla farg och den obevandrade med gul. Det har
gjorts for att visuellt ge en bild av respondenternas och malgruppernas val for varje prototyp (se

figur 2). Vid en enklare 6verblick av de olika svaren gar det att se hur manga av respondenterna

valde likadant pa de olika prototyperna. Aven om nigra prototyper visar pa mer spridda val.

PROTOTYP 2

PADELRACKET

Tenns  Badmimoe  Squesh  Bondlesnis  Padd  Kider  Seor  Utiusteing

Figur 2. Prototyp 2 — Resultat av genomfdrande
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4.2 Resultat av observation

En stor variation fanns dver hur lang tid respondenterna tog pa sig under prototyperna att gora
sitt val. Det fanns dem som ringade in sitt val direkt och gick snabbt vidare till nédsta prototyp,
medan andra valde och védgde innan de kryssa i sitt val. Nagot som dominerade respondenternas
val var korrelationen att desto hogre pris som presenterades tog det langre tid for
respondenterna, oavsett bevandrad eller obevandrad, att gora sitt val. Varje respondent
kommunicerade de konsumentpreferenser det utgick fran. Nar det preferenserna saknades
behovde respondenterna langre tid pa sig for att gd igenom all information igen eller mer
noggrant, for att hitta nya preferenser att utga ifrdn. Genom att nya preferenser uppkom kunde
fler nudges paverka och vigleda. Nar bastsiljare, personalfavorit och nyhet banners

presenterades drogs hilftens av respondenternas uppméarksamhet direkt dit.

Naér forsta prototypen presenterades varierade det i hur respondenterna valde att stilla sig till att
prata, da det var valfritt. Halften av respondenterna valde att beskriva och diskutera med sig
sjdlva under processen oavsett vilken malgrupp de befann sig i. En del valde alltsa att gora sina
val i tystnad, medan andra var mer eller mindre utforliga med sina resonemang redan i detta

stadie.

Genom att observationerna skedde 6ver Zoom.us kunde bara halva kroppsspréaket utvirderas
samt ansiktsuttryck. Kroppsspraket kunde pavisa hur effektivt respondentens process var. En
mindre del av respondenterna hade ett stort fokus under processen, men kom pa sig efter en
stund med att befinna sig vildigt ndra webbkameran. Nér respondenterna kom pa detta pausades
processen ett tag, da respondenterna valde aktivt att luta sig tillbaka och befinna sig langre ifran
webbkameran och skdrmen. Vilket bidrog till att respondenterna tog léngre tid pa sig att gora

sitt val.

I observationen utmairktes ett stort samarbete mellan datormusen och 6gonens formaga att soka
igenom all presenterad information. Ogonen var reagerade forst och forstirktes sedan med
datormusen rorelse. Datormusen anvindes till stor del av respondenterna for att 14sa in
information tydligare och jaimfora pris. Genom att 14ta datormusen pendla fram och tillbaka
mellan alternativen av rack som ett hjalpmedel. Medan resterande respondenter valde att placera

musen utanfor prototypen och endast anvénda synen for att inspektera alternativen.

Val av rack pa prototyperna var oftast det som respondenterna fangades med blicken av forst
avslojade deras kroppssprak, detta pavisades for bada malgrupperna. De obevandrade

respondenterna drog datormusen ofta till det ldgsta priset som presenteras eller banners som
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hade tydlig information i sig. Medan de bevandrade letade direkt upp det mérke och modell som
speglar sig till respondentens egen erfarenhet av rack. Det slutgiltiga valet bekréftades oftast

innan respondenten sjdlv hade bekréftat det, genom att datormusen lag kvar pa racket.

Vid den forsta prototypen fanns det en gemensam faktor. Respondenterna tog langre tid pa sig
att ga igenom prototypen och majoriteten gjorde sig mer bekanta med programmet Miro.com.
Vilket gjorde att datormusen foljde efter respondenternas process nir de gick igenom
informationen som presenterats. Majoriteten av de bevandrade respondenterna hanterade
prototyperna mer effektivt och gjorde redan vid forsta prototypen ett snabbt forstaval. Genom
att respondenterna presenterar sin nuvarande erfarenhet kunde dem enklare anpassa sig till och
kanna igen de rack som presenterades. Vilket medf6ljde positiva aspekter under observationen
da erfarenheterna tog over respondenternas omdome. Det ledde ocksa till att hastiga beslut togs
och att respondenterna sedan éndrade sitt val nér de fick mer tid att gé igenom prototyperna en
andra gang. Vid andra omgéngen uppméirksammade respondenterna till stérre del den
information som fanns att ta till sig i prototyperna och kunde da vigleda respondenterna till att

andra eller bekréfta sitt val. Detta var ett aterkommande moment under alla tio prototyper.

4.3 Resultat av intervju

Nar respondenterna skulle motivera sina val fanns det manga olika faktorer att ta in och dessa
forandrades dven for de olika prototyperna. I och med att respondenterna fick diskutera sig fram
till sina val var det ndgra som valde att dndra sig ifran hur de resonerat vid forsta valet och &dven
upptickte ménga detaljer som forbisetts vid forsta valet. Nagra monster som aterkom var hur
respondenterna tinkte kring pris, utseende, betyg och banners. Aven om &sikterna kunde skilja
sig at var dessa faktorer aterkommande. Exempelvis prototyp 5 (se figur 3) nér prisnivén pa
padelracken gick upp fick de som lagt sig pa en lagre prisniva tinka om. Hér reagerade manga
pa att prisnivan gick upp och att om de skulle ldgga sd mycket pengar valde de det rack som
hade bist i test, alltsd rack nummer 2. Aven det faktum att rack nummer 2 var nedsatt i pris
gjorde att den blev valt. Rack nummer 3 blev hér valt med motivationen att det var det billigaste

alternativet eller att utseendet var mer tilltalande.
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PROTOTYP 5
1

Adidas Adipower CTRL 3.0 Wilson Bela Pro Padel Bu_llpadel Wing Avant Limited
2021 Edition 2021

@ | lager @ | lager @ !lager

3695 kr 3190 kr ik

Figur 3. Prototyp 5 — Resultat av intervju

Efter att varje intervju var avklarad fragade moderatorn respondenterna om de var medvetna om
vad fenomenet nudge och digital nudge ar. Tva tredjedelar visste inte vad det var, medan
resterande hade hort talas om fenomenet. Nér de sedan mottagit informationen om hur nudges
fungerar insag respondenterna vad de sjélva gétt utefter for monster under processen och en del

av dem resonerade att de inte sjilva blivit paverkade av dessa nudges.

4.3.1 Pris

Manga av respondenterna hade en prisniva som de i borjan hade tinkt att 1dgga sig pa, men i
och med att priserna pa prototyperna dndrades fick dessa dven éndras. Pris var dven nadgot som
lockade de flesta ndr de viagde mellan olika rack. Nedsatt pris var en stor bidragande faktor till
att de valde ett val 6ver de andra, d& de ansags att man fick ett rack med béttre kvalité for ett
billigare pris. De respondenter som inte spelar padel kdnde att de ville ldgga sig pa en lagre

prisniva for att sedan uppgradera sig i framtiden om sporten borjade utdvas.

En gemensam faktor som aterspeglade bade den obevandrade och bevandrade malgruppen var
att de dyrare priserna pa racken skulle vara béttre och generera hogre kvalité. Vilket kunde

diskuteras fram om det var véart for den obevandrade att Gvervéga att vilja sa bra kvalité om
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man aldrig spelat padel innan. Den obevandrade malgruppen anvéinde oftast priset som en
vigledare genom processen. Prisfragan for den obevandrade kunde fordndras utefter ju fler
prototyper den exponerats for, da respondentens uppfattning av racken kunde paverkas av betyg
och bést i test-banners som presenterats. Vilket kunde paverka respondentens val att inte bara
vilja det billigaste alternativet direkt utan dven dverviga andra dyrare alternativ. Den
bevandrade malgruppen ansag pris som hog faktor att inkludera i sitt dverviagande av val, men
inte som den hdgsta prioritetfaktorn. Priset kunde anvéndas som en grad pa hur hog kvalité
racket ansags ha och att reducerat pris kunde gora att den bevandrade 6vervigde rack som inte
tidigare gjorts. Badde malgrupperna hade fordomar for varfor ett rack var bra eller daligt och
priserna var en sadan faktor. Priset kunde tolkas av varje respondent olika och nér
respondenterna fick gé tillbaka och motivera sina val, anvéinde dem sina fordomar utan att tinka
pa det som en tydlig motivering om varfor racket var bra. Den storsta fordomen som forekom
var att hogst pris ger hogst kvalité. Monstret kunde dock brytas hos nagra av de bevandrade
respondenterna da mirke och modell hade storre betydelse. Erfarenhet kunde alltsa ibland
anviandas mot fordomarna om att hdgre pris ger béttre kvalité, da de bevandrade har testat mer

och ddrmed anses sig besitta mer kunskap.

Vid de prototyper dar tre olika rack med tre olika priser presenterades kunde prisfragan
ifrdgasittas av respondenterna. Meningen med prototyper dar tre olika alternativ presenteras var
att mittenalternativet skulle viljas vilket d&ven var nudgen adding inferior alternatives. Detta var
ett monster som majoriteten av respondenterna foljde, fast att det fanns priser som var lagre dn

det mittersta. Det géllde bade de bevandrade och obevandrade méalgrupperna.

4.3.2 Utseende

Manga av respondenterna vigde in utseende nir de valde rack. Har réknas allt fran farg till form
in. De bevandrade inom sporten fokuserade pa om racket var diamant-, dropp- eller rundformat.
Medan generellt for bada mélgrupperna var att de gick pa det rack som fargmaéssigt tilltalade for
personen. Exempelvis valdes prototyp 3 rack 3 nagra ganger pa grund av att personer gillar

fargen rosa (se bilaga 5).

Det forsta respondenterna gjorde var att undersoka rackens utseende och varje respondent
fastade utifran ett rack som speglar respondenternas preferenser. Det var utseendet som varje
respondent ofta utgick efter for att lokalisera sig pa prototypen, speciellt nir det fanns fler dn tre
rack att vdlja mellan. Fast att utseendet var det forsta som respondenten kollade pé var det inte

den huvudsakliga faktorn till det slutgiltiga valet, speciellt for den bevandrade malgruppen.
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Utseende var en stor fordel att vdga in speciellt for den obevandrade, da det var en séker

erfarenhet for dem att utga ifran.

Respondenterna utgick ofta efter vilka farger som passade deras preferenser bast men dven detta
resonemang kunde bort viljas pa grund av att andra faktorer kunde paverka. Betyg, bistséljare
och personalfavorit kunde paverka att respondenterna valde att vilja ett annat rack med béttre

betyg. Istéllet for det rack som forst tilltalade pa grund av utseendet.

4.3.3 Betyg

Stjarnbetyg uppmarksammades oftast inte forens andra gadngen respondenterna gick igenom sina
val. Detta var ndgot som kunde fa de som inte tinkt pa stjarnorna forst att sedan éndra sitt val.
En del bevandrade respondenterna diskuterade sig till att det inte gick att se hur manga som satt
stjarnbetyg eller motiveringen till stjirnbetyget. Vilket kunde paverka att stjarnbetygen inte
uppfattades vara hundra procent trovardigt 1 detta sammanhang. Den bevandrade 6nskade att fa
kunna ldsa mer om racken inklusive en utforligare recension. En del respondenter kdnde darfor
att de inte kunde gora ett helt korrekt val, eftersom de inte fick mojlighet att ldsa sig till mer
information adn det som fanns pa prototypen. Denna diskussion uppkom inte foér den
obevandrade malgruppen da dem fokuserade pa den informationen som redan fanns och
forsokte lista ut sina preferenser utefter dem. Stjarnbetygen var en av det avgorande faktorerna
till att bada malgrupperna kunde 4ndra sitt val vid andra omgangen. Speciellt de obevandrade

forlitade sig pa att stjirnbetygen var att lita pa och diskuterade inte vidare.

434 Banners

Bist i test, limited edition, bastséljare och personalfavorit var skyltar/banners som lockade,
medan fri frakt och snabbare leverans gav ett svagare intryck. Nyhet var mer individuellt, vissa
respondenter tdnkte att nyaste upplagan maste vara den basta och mest testade och dven
utarbetad eller fornyad med bittre kvalité. Medan andra fick intrycket av att den inte var lika
testat och inte kindes palitligt och att det inte fanns bevis for om den var bra eller inte. De
respondenter som ansag att stjirnbetyg var en stor bedomningsfaktor hade 1ag palitlighet till
nyhet banner da bevis inte fanns till att nyheterna ar bra da de inte blivit testade eller betygsatta.

Medans de andra respondenterna ansag det som ett nytt tilligg att verviga.

Limited edition beskrivs oftast som coolt och roligt att ha, da det anségs vara ndgot som ingen

annan har. Uppfattning fanns ocksé om att ett hgre andrahandsvirde skapades genom att det
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var limited edition. Da det fanns det stor chans att kunna vélja det for att sticka ut i mdngden
och sedan kunna silja det aterigen och fa tillbaka pengar. Vilket ledde till att den bevandrade
kunde vélja limited editions med hdgre pris da erfarenhet speglades in. Limited edition var dven
den banner som respondenterna éverviagde minst som huvudaspekt till sitt beslut i relation till
bastséljare och personalfavorit. Respondenterna kunde dven ndmna under processen att limited
edition inte var nadgot som paverkade dem till att gora det valet fast det var det racket som de

valde. D4 utgavs sig respondenterna att utga efter méarke eller priset mer &n limited edtion.

4.4 Resultat av protyper

Nedan kommer resultaten fran de olika prototyperna att presenteras. For att ge en storre inblick 1
hur tankegangen vid val av rack for varje prototyp gick till for de tvd malgrupperna. Resultatet

som visas hér ger dven en syn pa hur visa val ger bortfall ifrdn de monster som analyserats fram.

4.41 Resultat prototyp 1

PROTOTYP 1

Ternis  S:imnlon  Sgash  Socdlewis  Padd  dlder  Shor

s

PADELRACKE

Tk Oresga Tewr Hosd Quphese XT Veene Mo 5.2 Leuned E40 gt Teum
Hackveben

Figur 4. Prototyp 1 — Resultat av prototyp

Respondenterna tar god tid pa sig innan de gor sitt val. De flesta av respondenterna tittar
noggrant igenom sortimentet pa bilden for att sdkerstélla innan de gor sina val. En skillnad

bland de tva mélgrupperna ar att de som dr bevandrade hittar de rack de sjdlva anvinder i
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nuldget och véljer det eller att de hittar ett mérke pé rack som de gillar. De obevandrade i storre
utstrackning gar pa ett billigare pris. Rack 1:1 valdes av malgruppen obevandrade da det 1ag pa
en billig prisniva och var en bistsiljare. Overlag sé ir valen spretiga och skiljer sig at iven inom
malgrupperna. Rack 1:2 och rack 2:3 valdes bada dé det 1ag pa ett mellanpris med rabatt. De
bada racketarna hade dven en banner som lockade respondenterna till sitt val. Det som skiljde
alternativen at var antingen det firgméssiga utseendet eller att bastséljare sdger mer &n

personalfavorit enligt vissa respondenter.

4.4.2 Resultat prototyp 2

PROTOTYP 2

Tenns  Badmimoe  Souesh  Bordlesnis  Paddl  Kiider  Stor  Utusteing

PADELRACKET

Figur 5. Prototyp 2 — Resultat av prototyp

Vid prototyp 2 tar respondenterna langre tid dn vid prototyp 1 att gora sina val. Méanga reagerar
dven hir pa betyg och banners nir de ska gora sitt val. De rack med laga betyg viljs i storre del
bort. Rack i mellanpriser viljs mer frekvent. Aven utseende, mirke eller igenként rack ir
faktorer. R19-obevandrad sticker ut pa de sétt att respondenten valjer rack 3:1 for utseende och
struntar i betyg dven om respondenterna uppmarksammar detta. Rack 1:2 var det som lockade
med sitt utseende och betyg. Priset var dven nedsatt och respondenter i den bevandrade
malgruppen kinde igen mérket Wilson och gillar det. Rack 1:1 var det billigaste racket forutom
2:3 och 3:1, men dér anség respondenterna som valde 1:1 att det var snyggare och kéndes inte

lika barnsligt som de andra tva.
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4.4.3 Resultat prototyp 3

PROTOTYP 3

Dunlop Rocket Green 2021 Bullpadel Team Dunlop Omega Tour Black/Pink Bullpadel Libra 21
@ | lager @ | lager @ |lager @ | lager
895 kr 895 kr 899 kr 945 kr

Figur 6. Prototyp 3 — Resultat av prototyp

Respondenterna tar ett snabbare beslut vid prototyp 3. Priset pd denna prototyp ar i samma
prisklass och liknar varandra, ddrav véljer respondenterna hér att g mer pa utseende och sina
egna preferenser kring detta. Vilket var genomgaende for de bada malgrupperna. Att rack 4
erbjuder frifrakt motiverades som att det var trevligt, men inte avgorande. Da det beror pa hur
mycket frakten &r i relation till att den ar fri. Men det ansags inte vara nagot negativt. Nyhet som
banner var ndgot som paverkade den bevandrade malgruppen, dven att rack 4 var det dyraste av
de fyra olika alternativen motiverades med att det formodligen var det basta. Rack 2 blev valt pa

de premisserna att de var snyggast utseendemassigt och dven billigast. Rack 3 valdes da fargen

foredrogs hos respondenterna.
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44.4 Resultat prototyp 4

PROTOTYP 4

Dunlop Omega Tour Head Graphene XT Vector Head Graphene Touch Delta Pro
Black/Yellow Power
@ |lager @ |lager @ | lager

Figur 7. Prototyp 4 — Resultat av prototyp

Biistséljare bannern fick respondenterna i storre utstrackning att vélja rack 2. Rack 2 dr en
bastséljare och ligger dven i en mellan prisklass vilket lockade ménga av respondenterna. En
bastséljare vagde for vissa av respondenterna tyngre dn personalfavorit. Rabatten var bra pa rack
2 i jimforelse med de andra tva alternativen. Aven utseendet och mirket var nigot som tilltalade
respondenterna. Rack 1 ansags vara billigt och da i simre kvalité vilket gjorde att
respondenterna valde i storre utstrackning att ga upp ett steg i prisklass och da dven fa en
bastséljare. Rack 1 valdes med motivationen att det var det billigaste racket och en bra start.
Rack 3 var det dyraste racket och blev valt da priset inte skiljde sig sd mycket enligt de
respondenter som valde det i jimforelse med rack 2 och utseendet lockade mer. Aven hir valdes

rack 3 for att det anségs vara battre kvalité pa racket ju dyrare det ar.
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4.4.5 Resultat prototyp 5

PROTOTYP 5

Adidas Adipower CTRL 3.0 Wilson Bela Pro Padel Bullpadel Wing Avant Limited
2021 Edition 2021

@ lager @ |lager @ !lager

3695 kr 3795k 3190 kr 2245kr

Figur 8. Prototyp 5 — Resultat av prototyp

Rack 3 blev valt for att priset var det billigaste. Aven att rack 3 var av ett mirke som vissa av
respondenterna kinner igen gjordes att de valdes. Bést i test banner var ndgot som tilltalade

manga respondenter. Da det enligt manga av respondenterna ger ett intryck av bra kvalité och
sedan hade dven rack 2 en bra rabatt enligt manga. Att rack 1 var en nyhet lockade inte da den

stod i jimforelse med bist i test. Aven priset pa rack 1 var for hogt for respondenterna hir.
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4.4.6 Resultat prototyp 6

| PROTOTYP 6 |

1 2 3

Adidas Adipower CTRL 3.0 Wilson Bela Pro Padel Bullpadel Wing Avant Limited
2021 Edition 2021

@ |lager @ | lager @ | lager

3695 kr 3190 kr 2245kr

Figur 9. Prototyp 6 — Resultat av prototyp

Rack 3 dr har billigast men har dven lagst stjarnbetyg. Detta gjorde att en del av respondenterna
valde att inte vélja rack 3. Respondenter som valde rack 3 valde det pa grund av det billigare
priset och dven resonemanget att det inte framgick hur ménga som betygsatt racket och att det
mojligtvis kan vara en persons asikt. Aven att det stod limited edition pa rack 3 gjorde att en
respondent valde det racket. Rack 2 hade ett bra betyg och enligt manga en bra rabatt, vilket
gjorde den till en favorit. Tanken att l1dgga mer pengar och da fa ett rack med béttre betyg
lockade. Rack 1 blev valt for sitt utseende och att det har bist stjarnbetyg av de tre olika
alternativen. Rack 1 och 2 skiljer sig inte mycket i stjarnbetyg men i pris, vilket bidrog till att

rack 2 blev valt av ett storre antal respondenter. Ungefar samma kvalité men olika pris.
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4.4.7 Resultat prototyp 7

PROTOTYP 7

1

Wilson Bela Elite Padel Bullpadel Flow Woman 21
© @ 1 liger
3 2695kr 4
AT
[ExT225
)
2 \/
Bullpadel Vertex 2 Control 20 Wilson Ultra Elite V2 2021 Bullpadel Funny Boy 21 Wilson Bela Pro Padel
© g © llsge © e © llsger
3795 kr 1 1795k 2 495 kr 3 k 4

Figur 10. Prototyp 7 — Resultat av prototyp

Rack 1:2 tyckte manga av respondenterna hade en tilltalande och enkel design. Rack 1:2 hade
dven en bra rabatt. Den snabbare leveransen var inget som enligt respondenterna var en
avgorande faktor, men en trevlig bisak om racket 4nda ska inhandlas. Rack 2:3 valdes for sitt
utseende samt att det billiga priset inte var en nackdel. Rack 1:1 ar det billigaste alternativet som
inte dr fargglatt som 2:3 och valdes dérfor av de respondenter som ville ha ett billigt alternativ

men inte ndgot som det kidnde var ’barnsligt”.

Rack 1:2 och 2:2 ligger i en mellanprisklass och kommer fran samma mérke, s& det som gjorde
att respondenter som valde mellan dem tillslut gjorde sitt val var antingen utseende eller att rack
1:2 hade varit dyrare och nu nedsatt vilket da enligt nagra talar for att de ar battre kvalité pa det
racket. Rack 1:4 valdes for sitt utseende. Rack 2:1 valdes for att sitt hoga pris, vilket d& bidrar
med en kénsla av kvalité. Racket valdes dven av en respondent for att respondenten valt det

racket i tidigare prototyper och di valde att halla fast vid det.
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4.4.8 Resultat prototyp 8

PROTOTYP 8

sy O
Bullpadel Team Wilson Carbon Force Pro Black Wilson Bela Elite Padel
@ |lager @ | lager @ |lager

895 kr

Figur 11. Prototyp 8 — Resultat av prototyp

Rack 2 &r ett mittenalternativ i prisklass med rabatt och dven limited edition. Rack 2 var alltsa
inte for billigt eller for dyrt och beskrivs dven som estetiskt snyggt. Rack 3 valdes dven hér for
att kinslan av hogre pris 4r sammanlénkat med béttre kvalité, dven att racket har ordet elite med
i sitt namn anségs ge en bra kénsla. Rack 1 valdes hér for den billigare prisklassen och att

mérket Bullpadel anses for den bevandrade respondenten som ett bra mérke.
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449 Resultat prototyp 9

PROTOTYP 9

Bulipadel Team Wilson Carbon Force Pro Black Wilson Bela Elite Padel Bullpadel Flow Woman 21

@ |lager © llager 2 © llager 3 @ llxe 4

895 kr 2875k 2695k

—_

Bullpadel Vertex 2 Control 20 Wilson Ultra Elite V2 2021 Bullpadel Funny Boy 21 Wilson Bela Pro Padel
@ Ilager © Il @ I lager @ Il
3795k 1 1795 ke 2 455 kr 3 4

Figur 12. Prototyp 9 — Resultat av prototyp

Rabatt ar ndgot som papekas hir. Att vid val av manga rack sé paverkar det om ett rack har
kostat mer och ar nedsatt. Rack 1:2 viljs for sitt rabatterade pris i kombination med utseende.
Respondenterna borjar hér kidnna igen sina “favoriter” som det valt innan och péverkas av att

deras tidigare val av rack.

Rack 1:1 viljs har for sitt billiga pris men diskreta fargval och rack 2:3 for sin fargglada design.
Rack 1:1 &r dven har limited edition vilket beskrivs som “nice”. Rack 2:4 viljs for att det ar nést
dyrast, har lite rea och ar limited edition. Vilket d& motiveras med att kunna bidra till att racket
har ett battre andrahandsvarde. Rack 1:3 har ett lite dyrare pris men ar fortfarande nedsatt i pris
och da tanker en respondent att kvalitén pa fibrerna kan vara battre, namnet pé rack 1:3 var dven
varfor den andra respondenten valde det, ordet elite ger ett bra intryck. Rack 2:1 ar dyrt och
forknippas da med biéttre kvalité. Rack 2:2 valdes da respondenten valt det racket tidigare och

tycker att det dr snyggast och i ritt prissegment.
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4410 Resultat prototyp 10

PROTOTYP 10

1 2 3 4

.
.

Wilson Carbon Force Pro Black Nox Limitless Control Head Graphene Touch Delta Pro Wilson Bela Elite Padel
Power

& |lager|25st @ |lager 2 st - Fétol kvor & |lager | 8st @ |lager 155t

799 kr

Figur 13. Prototyp 10 — Resultat av prototyp

Genomgaende vid prototyp 10 dr att manga av respondenterna kianner igen de fyra olika
alternativen och bildat sig en uppfattning av vilket de tycker om. Banners som personalfavorit
lockar nigra av respondenterna vid sitt val. Aven hiir viigdes mellanpris som en viktig del for
manga av respondenterna. Lagerstatusen paverkade inte alla, vissa tog upp att en 1ag lagerstatus
kunde tala for att racket var populért och en bastséljare. Rack 3 var 200kr dyrare dn rack 1 och
dé valde respondenter att ta rack 3 for att det var en personalfavorit och inte s mycket dyrare.
Rack 2 blev valt da det var ett rack som respondenterna spelar med. Rack 1 valdes 1 hog utstrack
da respondenterna valt de racket vid tidigare prototyper och bildat en kinsla av att det ar deras

”favorit”.

4.5 Resultat malgrupper

Bevandrade malgruppens generella drag dr att pris och kvalité har en stark relation till varandra.
Desto hogre kvalité ju dyrare rack menar manga av respondenterna pa. Daremot dr nedsatt pris
nagot som lockar mélgruppen, dé racket egentligen 4r dyrare men nu for ett battre pris.
Malgruppen paverkas av banners som bést i test och limited edition och de gillar hoga

stjarnbetyg. Nagot som malgruppen ndmner i hogre grad d4n den obevandrade ar formen pa
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racket. Mélgruppen har dven i storre utstrackning koll pd méarken som 4r bra och daliga enligt

egen utsago. Nagra valde dven de rack som de sjdlva redan dger och spelar med.

Den obevandrade malgruppen sticker ut pa de sitt att de generellt viljer att gd pa det billigaste
priset. De r inte villiga att betala lika mycket som den bevandrade respondenten. Detta
forklaras genom att de inte utovar sporten och att om de gjorde det sé hade de kanske valt att
lagga mer pengar pa ett rack. I dagsldget diremot sa &r de inte villiga att 14gga en storre summa.
Malgruppen gar dven mycket pa det visuella gillande férg och utseende, men inte form av

racket.

Béda tva malgrupperna har fler likheter dn olikheter. Bada mélgrupperna gar generellt pa att
priset ska vara pa en mittemellan niv4, gillar att fa en rabatt och kénna att de gér ’en bra affar”.
I och med att det finns en underforstadd kéinsla av att ju dyrare produkten ar desto battre kvalité
bidrar det till att respondenterna girna viljer ett rack som varit mycket dyrare men nu ar
billigare dn det dyraste alternativet bredvid. Respondenterna ldgger sig gdrna pd mittenpriserna
som dven har négot till som lockar dem, sdsom utseende eller en banner. Manga av
respondenterna kan dven vilja att byta ut ett rack som de valt i tidigare prototyper dé de
uppticker att racket exempelvis har ett daligt betyg. Utseende ar ndgot som bada malgrupperna
gar pa, utifran farg. Formen som bidragande faktor dr som sagt ndgot som skiljer dem at.
Malgrupperna gillar bada att i stora drag ldgga sig pa ett mittenalternativ och da girna ett
alternativ som dven har ndgon slags banners eller betyg som da talar for att racket de véljer ar ett

bra val.
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5 Diskussion & analys

1 detta kapitel diskuteras och analyseras uppsatsens studie och resultat i forhdllande till den
teori som tagits upp. For- och nackdelar diskuteras samt att vidare utveckling och forslag pd

forbdttring tas upp.

5.1 Analys av studien

Négot som hade kunnat goras ar att testa pa bevandrad och obevandrad mélgrupp inom ett
annat &mne &n padel for att se om resultatet visat annorlunda da. I och med att det bara har
testats med prototyper av padelrack ar det svart att skapa en generalisering om malgrupperna
alltid har samma drag och olikheter. Det gar 4nda att argumentera for att en grund av hur nudges
paverkar har bildats genom studiens undersokning, &ven om studien gar att bygga vidare pa.
Maingden respondenter gar dven att diskutera. Genom de resultat som framkom uppnéadde
undersokningen en mattnad. Undersokningen hade en begransad mélgrupp att utgé ifran vilket
nadde 20 stycken olika respondenter, 10 stycken bevandrade och 10 stycken obevandrade som
enligt Ahrne och Svensson (2015) uttrycker behovs for att uppna representativitet och tillracklig
mittnad. Den valda mélgruppen bidrog med tillrdckliga resultat for att kunna uppfatta
skillnaden mellan de tvé olika mélgrupperna samt de tre nudgingteknikerna. Genom att
observation och intervjuer uppnadde denna maéttnad till studien och att ett tydligt monster och
svarsmonster kunde utses vilket paverkar att méttnaden &r patankt enligt Ahrne och Svensson
(2015). Resultat uppnaddes inom det satta avgrdnsningarna, men det ar svért att veta om
liknande resultat uppnatts for en annan exempelvis hogre aldersmalgrupp. Det ar dven svart att

sdga att resultatet speglar en helt korrekt verklighet.

Huvudsakligen var studien ute efter om en bevandrad respektive obevandrade malgrupp kunde
ha olika paverkan av en och samma nudges, i samma intervjuform. For att fortydliga
respondenternas enskildas beslutsfattande och hur anvindaregenskaperna beaktas i en sddan
miljo. Mirsch et al. (2017) uttrycker att utokad undersdkning behdvdes inom detta omrade och
genom att implementera tva olika malgrupper mot varandra med olika erfarenheter och kop-

preferenser inom ett &mne.

5.2 Malgruppens paverkan

Inom malgrupperna kunde svaren skilja men det gick dven att analysera fram gemensamma

monster. Paverkan kunde skilja sig betydligt mellan de olika respondenterna da egna sociala och
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ekonomiska aspekter uppfattades vara avgdrande for de olika mélgrupperna. Nudgingteknikerna
kunde ha effekt pé olika sétt d& respondenterna inom bédda malgrupperna skilde sig fran
varandra beroende pd om de hade fast inkomst eller var student. Respondenterna med ldgre
prisniva var oftast studenter eller laginkomsttagare och obevandrade som inte hade storre

erfarenhet vad som gor ett rack bra eller inte.

Det som Caesarius och Hohenthal (2016) pévisar ér att en obevandrad konsument som ska kdpa
nagot for forsta gdngen soker ofta sig fram tills ett acceptabelt alternativ uppstar samt har en
storre begrinsad insats i sokandet. Vilket pavisas stimma i resultatet da den obevandrade utgick
efter utseende som de sjilva kunde utgé ifran samt vilket pris som var vért det i slutindan. Dock
kunde detta &ven motbevisas att en nudge kunde vigleda den obevandrade ifran sitt monster
utifran pris och dven vélja ett rack som framstod som bést i test hellre &n ett rack med ldgre pris.
Den obevandrade respondentens 6gon fastnade ofta pa det pris som matchade respondenten
preferenser vid forsta 6gonkast. Vid en andra observation 6ver prototyperna kunde respondenten

overviaga den nudges som genererade fler fordelar och uppfattades som informationsgivande.

Genom att innefatta denna aspekt som inte studiens forfattare forutsdg innan studien gjordes
kunde ett nytt perspektiv utvirderas. Genom att den bevandrade samt obevandrade respondenten
inkomst var en stor huvudfaktor som inte var inrdknad. Den bevandrade respondenten kunde
ocksa finnas vara en student eller laginkomsttagande som ocksé déa paverkades av pris vid valen.
Men dven hér kunde nudges paverka valet av rack dé den bevandrade kunde resonera till att
hogre pris kunde generera hogre kvalité vilket var en viktig faktor for den bevandrade

malgruppen for att utvecklas inom sporten.

Caesarius och Hohenthal (2016) uttryckte ocksa att den bevandrade konsumenten la mer tid pa
att utvérdera sina val och tinkte mer 4t det rationella. Det som kan motsédga detta var att den
bevandrade respondenten var snabbare i sina forsta val 4n den obevandrade. Vilket paverkades
av deras erfarenhet inom sporten. De valde i storre utstrackning att leta upp sitt rack eller det
mérke som de sjélva har erfarenhet av. Detta ledde till snabbare val men som sedan kunde viljas
om da respondenten var for hastig i sina val da de under en andra genomgéng hann uppfatta fler

nudges som befann sig i prototypen.

Mirsch et al. (2017) menar pé att utnyttjning av inriktning beroende pa ménniskans egenskaper
samt anvandarkontext behover utforskas vidare, varpa ett intresse uppkom om att lyfta upp detta
genom denna studie. Genom att motsétta tvd malgrupper i samma digitala miljo kunde
egenskaper som respondenterna paverkats av vilka nudges som blev mest effektiv. Vilket kan

leda till att en vidare fordjupning och utveckling att specificera nudges utefter de egenskaper
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som finns att himta hos de olika respondenternas erfarenheter och aspekter sa som inkomst.
Resultatet pavisar diremot att malgruppernas tidigare erfarenheter inte paverkar i den
utstrickning, d& malgrupperna i en stor utstrickning agerar och reagerar lika pa de olika

nudgingteknikerna.

5.3 Studiens begransningar

Denna studie och uppsats problem- och fragestillning grundar sig mycket enligt Caraban et al
(2019) teori kring digital nudging och de olika teknikerna, och hur de framstélls. Det kan anses
bidra till en vinklad bild, da en artikels synvinkel har paverkat en stor grund av arbetet. I och
med att arbetets teori bygger vidare med andra kéllor som siger liknande och bekréftar i mycket
det som sdgs av Caraban et al. (2019) anses det inte som nigot negativt hir att bygga vidare pa
de problem som presenteras. Att Caraban et al. tar upp de problem som finns och att det behover
utforskas mer har istéllet bidragit till uppbyggandet av denna uppsats och bidragit med mycket
inspiration till hur den skulle kunna utformas. Trots detta sé ser forfattarna av denna uppsats att

det finns utrymme att vara kritisk till detta och det har funnits i atanke under skrivandets gang.

Att en digital nudge fungerar som bést nér en person inte har starka preferenser ar ndgot som
forfattarna till denna uppsats stéller oss tvadelade till. Caraban et al. (2019) menar pa att detta
stimmer. Medan resultatet som kommit ur denna studie visar pa att det pa ett sétt stimmer, da
en del respondenter exempelvis gick pa tidigare erfarenhet av ett specifikt méarke och da holl sig
i en storre utstrackning till detta mérke. Medan de som exempelvis hade starka preferenser
angaende pris kunde vika sig da det visade sig att de rack de tyckte om hade déligt betyg. Kan

detta bero pa att det var ett iscensatt koptillfdlle och respondenterna inte valde pa riktigt”™?

I uppsatsens litteratur har det uppkommit resonemang om att det finns svagheter och risker med
nudging. Detta var nagot som togs i beaktning vid observerandet och intervjun. Enligt Caraban
et al. (2019) kan kénslor av misstro till systemet skapas hos manniskan vid upprepning av en
och samma nudge. Detta var en av anledningarna varfor valet blev att skapa fler nudges pé en
och samma prototyp, samt en anledning att lata respondenterna veta sa lite som mojligt fran

borjan.

Genom att flera olika nudgingtekniker placerades ut pd samma prototyp kunde det observeras
dven vilken nudgingteknik som har storre overtagande effekt &n de andra och vilken méalgrupp
som drar sig till. Detta kan ocksé forvirra respondenten dd mycket information implementeras
och att respondenten sjélv ska salla ut den informationen. Det kan ocksa skapa en medvetenhet

hos respondenten att den ska bli paverkad. Vilket kunde leda till att en risk kan uppkomma att
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respondenten aktivt viljer bort den nudgingtekniken for att inte bli paverkad. Det presenterar
Falsen (2013) att detta kan ske under en process. Studien kunde anpassa sig efter det Falsen
(2013) menar pa och ség att detta kunde vara ett uppkommande monster for badda malgrupperna
av respondenter. Men med ett argument till att respondenterna inte kinde sig lurade och
forlitade sig pa den beskrivningen som fanns pa prototyperna kunde aspekten att vilja bort en

nudge avskaffas i denna studie.

Den psykologiska aspekten av hur individer paverkas som konsumenter har valt att inte tas med
i denna studie, dé det inte ansags berora den media tekniska synvinkel som uppsatsen héller sig
till. Darav gar det inte att exakt veta hur respondenterna paverkas av nudgeteknikerna. Utan bara
ge en indikation pa att de paverkas. Som Ekstrom et al (2017) ndmner sa formas konsumenters
kopbeslut av exempelvis forvantade produktegenskaper. Vilket nudgeteknikerna skapar genom

bést 1 test banners och liknande.

5.4 Nudges effekt och paverkan

Resultatet fran studien visar pa att nudgingteknikerna som testats pad malgrupperna visar att de
ger effekt. Fragan ar ddremot om resultatet skulle kunna vara annorlunda i en annan malgrupp
eller om fler personer var med i undersdkningen. De olika teknikerna bidrog till att de tva
malgrupperna valde som de gjorde. I en del fall bidrog de dven till att respondenter dndrade sina
val. En respondent kan i forsta hand valt ett rack men sedan vid andra gangen sett att racket haft
daligt betyg och da valt att byta. Resultatet visar dven att malgrupperna generellt reagerar lika
pa de tre nudgingteknikerna och att det inte ger en storre skillnad om maélgruppernas kunskap
inom dmnet padel sen innan. Aven om vissa olikheter har kunnat analyseras fram. I och med att
alla som deltog i studien befann sig i samma &ldersspann kan det paverkat resultatet. Aven om
de dé har liknande utgangspunkt sa kan detta bidra till att exempelvis medelpriser pé rack ar
populérast. Eller att bast i test 4r ndgot som paverkar. For att vara helt saker pa att
nudgingteknikerna paverkar skulle dven andra &ldersgrupper behéva undersokas. For att helt
kunna avgora om det dr kunskap hos malgrupperna som ger ett visst resultat eller deras likheter

utdver graden kunskap inom ett &mne.

Respondenterna hade delade &sikter om de blivit paverkade av nudgingteknikerna under deras
val, medan resultatet i generella drag visar tvirtom. Medan andra respondenter kinde igen sig
och holl med om att de blev paverkade av exempelvis rabatter. En fraga att stdlla &r om resultat
visat sig annorlunda om respondenterna innan intervjun hade fatt informationen om vad

fenomenet nudge och digital nudge 4r. Eller hade resultatet visat samma. I och med att en del av
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respondenterna inte kidnde att de paverkats av nudingteknikerna, &ven om de under intervjuns
gang beréttat hur de valde ett rack for att det var béast i test. Mont et al. (2014) menar pa att
nudging fungerar som bést ndr ménniskor inte 4r medvetna om nudging, vilket i detta fall anses
stimma med studiens resultat. Vad &r det dd som gor att en del av respondenterna inte kénde sig
paverkade? Kan det ha att gora med att respondenterna ifrdga inte vill kidnna sig lurade och att
som Hansen och Jespersen (2013) séiger s ér en dppen nudge det enda acceptabla. Aven om
nudgen fungerar bist som dold. Eller kan det vara sa att respondenterna som inte ansags sig

paverkade inte fullt ut forstod hur en digital nudge fungerar.

5.5 De tre nudgingteknikerna

Studien overensstimmer med det som Caraban et al. (2019) beskriver, da adding inferior
alternatives bevisats vara ett effektivt nudgingverktyg for att fA konsumenten att vélja
mellanalternativet. Fast att det fanns ett val med lagre pris och ett med hogre pris valde
majoriteten av bdda mélgrupperna det rack som befann sig i mitten. Detta sétt att vilja
upprepades pa ett flertal prototyper. Respondenterna visade sig paverkas mer av denna
nudgingteknik ndr det var tre valalternativ som mest pa en prototyp. Det ska finnas i tanke att
Caraban et al. (2019) beskriver hur denna nudgingteknik anvands med tre alternativ att vélja
mellan. De prototyper dar adding inferior alternatives ar markerade men har fler 4n tre stycken
valalternativ har de byggts upp utefter samma principer for hur nudgen ska byggas. Det kan
dock inte sdkerstillas helt att nudgingtekniken pa dessa prototyper fungerar exakt lika effektivt
pa respondenterna, dven om mycket av resultaten visar pa det. Da oftast ett mittenalternativ blev

valt utefter prisbild och utseende.

Genom att inkludera och utforma designen av valmgjligheter dir information presenteras, kan
detta undermedvetet utova en paverkan pa resultatet menar Weinmann et al. (2016), vilket har
pavisats da desto mindre valalternativ pa en prototyp desto mer eniga har respondenterna varit i
sitt val av rack. Nudgingtekniken making resources scarce innefattade ménga olika element.
Banners som bastsdljare och limited edition paverkade respondenterna i sina val av rack och
Caraban et al. (2019) tankar om att kénslan av ett mervérde och unikhet besvarades.
Respondenterna ansag att ordet bastsiljare viger tungt, da det visar pa att fler personer har kopt
racket. Vilket déa skulle mdjligen kunna anses som ett bevis pé att produkten ar bra. Enligt
Cialdini (2009) har rddslan av att missa en mojlighet eller chans, &dven kallat forslutversion,
drivit ménniskor till att inte utifran det riktiga behovet tillhandahélla objekt men for att undvika
kanslan av forlust. Att ett rack var i limited edition gjorde att respondenter valde att kopa det

racket och dd med beskrivningen om att det ar roligt att ha ndgot unikt men dven att det kan
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bidra till ett battre andrahandsvirde. Samtidigt som limited edition lockade s& var intresset
svalare for banners som visade lagerstatus. Genom att visa lagerstatus var tanken att testa hur
stor rddslan var att missa nagot genom att sitta olika nivéaer av lagerstatus pa de olika
valalternativen. Respondenterna visade dock inte ett lika stort engagemang hér, vilket mojligtvis
skulle kunna ha att géra med att nir lagerstatus visades i prototyperna hade ménga av

respondenterna redan bildat en uppfattning av vilket racket som de gillade mest.

Placeboeffekten hade olika utgangspunkter, huvudsakligen stjarnbetygen. Caraban et al. (2019)
beskriver placebo som ett element som inte har ndgon inverkan pa individens tillstand eller
miljo vilket kan positivt padverka individens mentala och fysiska upplevelse pa grund av
placebons effekt. Aven om respondenterna inte fick mer information #n stjirnor si paverkade
dessa valet hos respondenterna. Vilket i slutdndan fungerade betydligt mer pa den obevandrade
malgruppen da de var en utgangspunkt de kunde resonera sig till ar trovardig, da de litar pa
andras omdome. Genom att placera hogt betyg av stjarnor pa rack som inte alls nddde den
nivén, kunde den obevandrade respondenten vélja detta rack snabbare dn den bevandrade. Den
bevandrade respondenten behall ofta huvudfokus pa mirke och modell innan betygen paverkade
beslutet. Samt att den bevandrade respondenten i hdgre utstrackning diskuterade om att det inte
framgick hur manga som recenserat och vad som sagts. Detta kunde observeras i

intervjufasen nér respondenterna fick en andra chans att inspektera sina val.

Det var svart att avgransa var just placeboeffekten kunde implementeras till men med relevans
till att padelrack har olika priser och kvalitéer kunde detta utnyttjas. Varfor placebo var sa pass
intressant var for att forutfattade meningar kunde avspegla faktorer som att hogre pris ger hogre
kvalité automatiskt enligt respondenterna. Genom att stilla Caraban et al (2019) placeboeffekt
mot de andra tva nudgingteknikerna kunde det tydliggoras om placebo var en anledning till att
de andra nudgingteknikerna fungerade sa pass effektivt. Det visade sig effektivt att stidlla dem
emot varandra men det skulle mgjligtvis kunna forbéttras ett tydligare resultat genom att bara

placera olika placeboeffekter pa en prototyp.

Resultatet medgav att respondenterna oavsett bevandrad eller obevandrad involverar
nyckelinformation av prototyperna i sina kopbeslut. Varje kdpbeslut som togs av respondenten
skapade feedback av de implementerade nudgingteknikerna. Respondenterna utgick efter de
ledtradar som presenterades pa webbplatsen. Detta resultat dverensstimmer med den tidigare
forskningen som vittnar om att genom nyckelinformations framtradande skapas mest effektivitet
(Kalnikaite et al., 2012). Observationen visade att konsumenten utgick efter sitt kopbeteende
med fokus pé de detaljer som var enklast for dem att forsta vilket stodjer teorin om att det &r sé

nudges ska presenteras genom enkelhet och informationssparsamhet for att konsumenten inte

52



Bast i test — den tar jag

ska fa dvervildigande information. Kalnikaite et al. (2012) menar pa att konsumenten paverkas
av genvagsstrategier och att det ska fokuseras pa de viktiga ledtrddarna som presenteras. Kan
nudgingteknikerna inga i genvégsstrategier da det forklaras som ett verktyg som vigleder och
paverkar en konsument? Da kan dven webbplatsen sjilv vélja vilka ledtradar som konsumenten
ska folja i sitt kopbeteende och anvandning av nudges. Det uppmirksammas att respondenterna
utgér efter sin egen erfarenhet forst och framst, den informationen som presenteras och
anvénder den feedbacken som finns. Det som kan diskuteras &r att hur ldmplig dr denna
informationen och feedbacken? Det géller att dven att f6lja dessa regler kring hur en nudge far
presenteras utan att bidra till ett dark pattern och manipulera. Men sammanfattningsvis arbetar
kdpbeslutet fran studien med var teorin pavisas att nyckeln till ett effektiv kopprocess, ska en

lamplig skapad nyckelinformation designas fram for att skapa enkelhet.

5.6 Digitala nudges och dark patterns

Denna studie grundar sig som tydligt beskrivs utifrén fenomenet nudge och digital nudge. Men
dven fenomenet dark patterns tas upp. Da forfattarna av denna uppsats anser att det kan vara en
svar grans att urskilja. Vart exakt gér gransen for en digital nudge och dark patterns vid ett
koptillfalle. Nar en nudge inte handlar om att pricka rétt i en pissoar utan att frimja handel i en
webbshop. Vilket #r da det bista valet for konsumenten? Och hur argumenteras det fram? Aven
om en konsument gér in pa en webbplats for att kopa nagot, hur kan konsumenten kidnna sig
sdker pa att de som erbjuds och visas &r det basta for konsumentens intresse. Nagra av
respondenterna i studien tog upp att betygsrecensioner i form av stjarnor inte nédvandigt
aterspeglar verkligheten. Da det kan bero pa hur ménga personer som lagt en recension. Om
informationen om hur manga som recenserat produkten inte framgar, som i denna uppsats
prototyper. Ar det da att bidra till att hjilpa kunden att gora ritt val, eller leder det till att kunden
istillet villjer att kdpa en annan produkt som kanske ir dyrare. Ar det d4 negativt? Ménga av
respondenterna i denna studie tog upp att ju hogre pris desto béttre kvalité. Om detta stimmer
borde alltid webbshopar arbeta for att kunden ska vilja det dyraste alternativet. Ar det dock sant
att ju dyrare produkt, desto hogre kvalité. Eller ar det ndgot som vi konsumenter har fatt lara oss
av de aktorer som vill sidlja. Kan det &ven vara sa att det som ar ett rétt val for en konsument ar
tvértom for en annan? Hur kan det skilja sig. Kan det vara sé att en konsument verkligen passar
for det rack som &r bést i test, men att en annan konsument egentligen ska ha ett annat rack som

passar den personen.

Genom prototyperna som skapades for studien kan det argumenteras for att en icke palitlig

information presenteras, men det var ett koncept som var utformat till att se hur stor effekt varje
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nudgingteknik har. Det involverade aldrig en process som manipulerade respondenterna till att
ingd i en process som dem ofrivilligt involveras i. Den gemensamma sammanséttningen av de
utvalda nudgingteknikerna utmarkte att inte en enda respondent resonerade till att de kidnde sig
manipulerade under sina val vilket Sunstein och Thaler (2008) menar pa att en nudge ska
designas till att inte manipulera méanniskors beslutsprocess. Respondenterna tvartom beskrev det
som en vagledning och fakta for att ldttare kunna ta ett beslut. Det som uppkom var att det
kunde uppfattas en begrénsning av frihet av val da all information om racken inte presenterades

under prototyperna vilket diskuterades att de kunde leda till annat val.

Om digitala nudges alltid &r till kundens bésta dr ndgot som forfattarna avhaller sig att kunna
svara pa enbart med denna studie. Det hade behdvts jamforas mer hur typiska dark patterns
fungerar i relation till de digitala nudges som valts att testas. Detta hade exempelvis kunnat
testas genom att implementera dark patterns i prototyperna. Exempelvis genom att férsoka fa
respondenterna att gora ett sémre val. Alternativt skapa fokusgrupper dir respondenterna fatt

resonera kring vad de kénner ar en bra paverkan/negativ kring deras val av rack pa prototyperna.
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6 Slutsats

De tre digitala nudgingteknikerna som testas i denna studie har visat sig paverka de malgrupper
som de testats pa. Aven om en del av den bevandrade malgruppen inte sjilva ansigs sig
paverkad nér det fick hora om fenomenet. Det tre nudgingteknikerna visade sig vara olika
effektiva och dven inom teknikerna ha mer eller mindre effektiva funktioner. Respondenterna
reagerade och paverkades mest av nudgingtekniken adding inferior alternatives. Da generellt
for bada malgrupperna var att respondenterna valde att 1dgga sig pa ett mittenalternativ

prismissigt. Aven om alla tre nudingtekniker bidrog till hur respondenterna gjorde sina val.

Skillnaden pa kunskap hos de tvd malgrupperna inom dmnet padel har inte en markant effekt pa
de tre digitala nudgingteknikernas effekt. Monster som analyserats fram fran studien visar pa att
malgrupperna svarar och ténker lika kring sina resonemang. Om &n en skillnad gick att marka
da den obevandrade mélgruppen i hogre utstrackning letade efter ett rack i en billigare prisklass.
Den bevandrade var mer fokuserade pa att hitta ett dyrare rack, som d4 menades vara av béttre

kvalité, till ett rabatterat pris.

6.1 Forslag pa vidare forskning

Forslagsvis skulle en vidare forskning skapa en mojlighet att utveckla denna studies
fragestillning och d& genom att testa studien pa samma malgrupper men inom ett annat &mne &n
padel. Det anses dven intressant att testa nudgingteknikernas effekt och paverkan pa en annan
aldersmalgrupp. Denna studie kan dven bara ge en indikation pa att de utvalda
nudgingteknikerna paverkar, ddremot kan den inte direkt svara pa hur, dérav skulle en vidare
utveckling av studien kunna gé in pa den psykologiska aspekten av exakt hur nudgingteknikerna

paverka konsumenten.
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Bilaga 1 — Observationsschema

Observationsschema

Respondent:

Detaljer Beskrivning

Kroppssprak:

Erfarenhet:

Hantering av muspekaren:

Bilaga 2 - Respondentenkat
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Bilaga 3 — Samtyckesblankett

MALMO
UNIVERSITET

Samtyckesblankett / Consent form

Var behandling av dina personuppgifter bygger pa att dina personuppgifter
behandlas med ditt samtycke. Du kan nar som helst ta tillbaka samtycket och
uppgifterna far dé inte bevaras eller behandlas vidare utan annan laglig
grund. Genom insamling av uppgifter om namn, e-post, och uppgifter som
framkommer i intervju kommer Malmo universitet att anvédnda i arbetet med
examensarbetet. Uppgifterna kommer att behandlas under tidsperioden 28
mars till 31 augusti 2021 varefter de raderas. Du kan ta del av det som
registrerats om dig eller ha synpunkter pa behandlingen eller de uppgifter
som samlats in genom att kontakta Ellen Bergstrom
(ellenvbergstrom@gmail.com & Amanda Persson
(amandapersson15@gmail.com) eller larositets dataskyddsombud pa
dataskyddsombud@mau.se. Klagomal som inte kan 16sas med Malmo
universitet kan ldmnas till berord tillsynsmyndighet.

Processing of personal data

This processing of your personal data is based on your consent. You may
withdraw the consent at any time, and the data may not be retained or
processed without any other legal grounds. By collecting data on name, e-
mail and information that emerges in the interview, Malmo University will
use this data in work with degree project. The data will be processed during
28 march to 31 august 2021 after which the information will be deleted. You
can find out what has been registered about you or have feedback on the
processing or information collected by contacting Ellen Bergstrom
(ellenvbergstrom@gmail.com & Amanda Persson
(amandapersson15@gmail.com) or the university's Data Protection Officer
at dataskyddsombud@mau.se. Complaints that can not be resolved with
Malmo University may be submitted to the responsible regulatory authority.

Underskrift / Signature
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Bilaga 4 - Intervjuguide

Respondenterna kontaktas om att bli intervjuade.

Fragor méalgrupp: enkit besvaras innan intervju, dar bakgrundsfakta och GDPR-
blankett fylls i.

Intervjun sker pa Zoom och kommer spelas in med skdrm och ljud. Miro
kommer anvidndas som tekniskt hjadlpmedel.

Tema for intervju: testa prototyper pa tva utvalda malgrupper med férhoppning
om att se hur effektiva de utvalda digitala nudgerna ér.

Inledningsvis kommer vi kort forklara hur intervjun kommer ga till.
Respondenten kommer dven fa 6ppna en miro-tavla dér prototyperna kommer
finnas. Vi kommer sedan forklara att respondenten far under intervjuns géng
prata och diskutera hogt och lagt och att detta inte dr nagot test med rétt och fel
svar.

Respondenterna far forst vélja ett val pa varje bild/prototyp, utan att behova
motivera sina val. Valet markeras med lila férg.

Darefter ska respondenterna ga igenom sina val och motivera dem (hér finns
utrymme for foljdfragor som “kan du utveckla mer”, men tanken ar att
respondenten dr den som berittar) Har ges dven respondenten mdjlighet att
andra sitt val, detta markeras med en orange farg.

Tackar medverkande respondent for sin medverkan och forklarar kort vad det &r
de gjort.
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Bilaga 5 — Sammanstallning av respondenters val

Bla: bevandrad Gul: obevandrad

PROTOTYP 1

E' :\ }’.,.‘»_"

PADELRACKET
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PROTOTYP 2

Dunlop Rocket Green 2021 Bullpadel Team Dunlop Omega Tour Black/Pink
& | lager @ | lager @ |lager
895 kr 895 kr 899 kr
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b 94

i

Bullpadel Libra 21
& |lager
945 kr
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PROTOTYP 4

Dunlop Omega Tour Head Graphene XT Vector Head Graphene Touch Delta Pro
Black/Yellow Power
& |lager @ |lager @ |lager

Adidas Adipower CTRL 3.0 Wilson Bela Pro Padel Bullpadel Wing Avant Limited
2021 Edition 2021

@ !lager @ |lager @ !lager

3695 kr 37954 3190 kr 2245kr
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|PROTOTYP6I

1 2 3

Adidas Adipower CTRL 3.0 Wilson Bela Pro Padel Bullpadel Wing Avant Limited
2021 Edition 2021

@ |lager @ |lager @ |lager

3695 kr 3795k 3190 kr 2245kr

PROTOTYP 7

Wilsen Carbon Force Pro Black Wilson Bela Elite Padel Bullpadel Flow Woman 21
O |lage @ 1lager

3 2695kr 4

Bullpadel Vertex 2 Control 20 Wilson Uttra Elite V2 2021 Bullpadel Funny Boy 21 Wilson Bela Pro Padel
@ g @ Ilager @ |loger @ | lager
3795 kr 1 1795k 2 495 kr 3 3190k 4
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PROTOTYP 8

Bullpadel Team Wilson Carbon Force Pro Black Wilson Bela Elite Padel
@ |lager @ | lager @ |lager
895 kr r 1595kr ver 2875 kr

PROTOTYP 9

Bullpadel Team Wilson Carbon Force Pro Black Wilson Bela Elite Padel Bullpadel Flow Woman 21
@ lager 1 @ |lager 2 © !lager 3 © loger 4
895 ke 1595k 2875kr 2695k

2 ..

Snabbare urease

Bulipadel Vertex 2 Control 20 Wilson Ultra Elite v2 2021 Bullpadel Funny Boy 21 Wilson Bela Pro Padel
© Ilager @ liager @ llager @ oz
3795kr 1 1755 ke 2 455 ke 3 4

68



Bast i test — den tar jag

PROTOTYP 10

Wilson Carbon Force Pro Black Nox Limitless Control Head Graphene Touch Delta Pro Wilson Bela Elite Padel
Power
@ lager 255t | @ |lager 2 st - Fatol kvor @ Ilager | 83t @ |lager 155t
1595 kr e 1799 kr 24904 1795 kr 31954 2875kr
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Bilaga 6 — Presentation av de tio prototyperna

Adding inferior alternatives

Make resources scarce

Placebo

PROTOTYP 1

PADELRACKET

’Adding inferior alternatives ‘ Make resources scarce
Onskade produkt placeras i mitten, rabatterat pris Bastsaljare och nyhets-banderoll
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PROTOTYP 2

PADELRACKET ? %

Bt o e B T P u..--.-_:

EX 1K)

- v o e 2 720 b vy oy 11

S8 1)

-.-1-—.-‘- Adidas G P 621 At 0 2081

Placebo Make resources scarce
Hogt antal stjdrnor ska generera hdgra kvalité

Nyhet-banderoll

PROTOTYP 3

Dunlop Rocket Green 2021 Bullpadel Team Dunlop Omega Tour Black/Pink Bullpadel Libra 21
© lager © llsger © llager

895 kr 895 kr 899 kr @

Placebo
‘ Hogt pris ska generera hdgra kvalité, Make resources scarce

Nyhet-banderoll
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PROTOTYP 4

Placebo
Hégt pris ska generera hogra kvalité

Adding inferior alternatives . Make resources scarce

Onskade produkt placeras i mitten, rabatterat pris Bésts4ljare symbol

PROTOTYP 5

Bullpadel Wing Avant Limited

Wilson Bela Pro Padel Edition 2021

Adidas Adipower CTRL 3.0
2021

@ !lager
2245kr

@ |lager

Placebo
Hoégt pris ska generera hdgra kvalité

Adding inferior alternatives ' Make resources scarce
B

Onskade produkt placeras i mitten, rabatterat pris 45t i test symbol, nyhet-banderoll
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PROTOTYP 6

@ |lager

3695 kr 2245kr

Placebo

Hdgt antal stjdrnor ska generera hdgra kvalité

Adding inferior alternatives . Make resources scarce
Onskade produkt placeras i mitten, rabatterat pris Nyhet-banderoll

PROTOTYP 7

Bullpadel Vertex 2 Contral 20
-
IN5 1
Placebo
Habgt pris ska generera hdgra kvalité
Adding inferior alternatives ‘Make resources scarce
Onskade produkt placeras i mitten, rabatterat pris Snabbare leverans, nyhet-banderoll
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PROTOTYP 8

Bullpadel Team
O |lage
895 kr
Placebo
Hogt pris ska generera hdgra kvalité
Adding inferior alternatives ‘ Make resources scarce
Onskade produkt placeras i mitten, rabatterat pris Limited Edition symbol
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PROTOTYP 9

Placebo
Hogt pris ska generera hégra kvalité

Adding inferior alternatives

! Aok ) 'Make resources scarce
Onskade produkt placeras i mitten, rabatterat pris imited Edition symbol, snabbare leverans, nyhet-banderoll

PROTOTYP 10

Nox
° I
‘Adding inferior alternatives ‘ Make resources scarce
Onskade produkt placeras i mitten Lagersaldo, personalfavorit

75




Bast i test — den tar jag

76



Bast i test — den tar jag

77



