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Sammanfattning  
Nudging som fenomen handlar om att få konsumenterna att göra det rätta valet. Det kan vara att 

exempelvis ställa frukt i ögonhöjd i mataffären, utan att förbjuda eller exkludera ett sämre 

alternativ som skräpmat. För att kunna vägleda konsumenter på rätt sätt har fenomenet nudge 

utvecklats vidare till en digital nudge, som då sker i en digital miljö. 

Den digitala marknadsföringens förutsättningar förändras ständigt med grund till den utveckling 

som sker med den digitala teknologin. Det blir allt mer vanligt att det i den digitala världen sker 

beslutfattande situationer genom mobila enheter och/eller webbplatser. Vilket leder till att 

företag implementerar en ökning av den digitala marknadsföringen. För att lyckas nå ut till 

bestämda målgrupper och lyckas påverka konsumenten. En digital nudge ska ge möjligheten att 

knuffa en konsument till rätt beslut och i rätt riktning. Genom att påverka människors 

beslutsprocess och vägleda dem till specifika val ska denna aspekt uppnås utan att manipulera 

och begränsa människors frihet av val. 

Syftet med denna studie var att undersöka om två olika konsumentgrupper påverkades av tre 

specifika digitala nudgingtekniker, samt hur effektiva de var beroende på konsumentgrupp. 

Studien har innefattat en kvalitativundersökningsmetod i form av observationer och 

strukturerade intervjuer. Under undersökningen har prototyper, som är iscensatta som 

köptillfällen på en webbplats som säljer padelrack, använts. De manipulerade prototyperna är 

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

Sammanfattningsvis går det att konstatera att båda målgrupperna påverkas av de olika nudging 

teknikerna vid sina val, även om det inte är medvetet. De tre stycken nudgingteknikerna har 

även aspekter ”inom sig” vilket bidrar till deras påverkan. Då exempelvis ordet nyhet inte väger 

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

 

Nyckelord: 

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

beslutsprocess, digital marknadsföring 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 ”bästsäljare” (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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Förord 
Denna studie är ett examensarbete på kandidatnivå skriven vid fakulteten Teknik och Samhälle, 

Malmö Universitet. Uppsatsen är författad av Amanda Persson och Ellen Bergström inom 

ämnet Medieteknik under vårterminen 2021. 

Uppsatsen är ett pararbete. Parterna har från start varit överens om att huvudsakligen arbeta 

tillsammans på plats eller över Zoom.us. Då det ansetts att innehållet blir så bra som möjligt om 

båda parterna är involverad i alla moment inom arbetet. 

De delar som skrivits enskilt har den andra parten få läsa igenom och ge feedback på för att 

behålla involvering. För förtydligande, det har inte skett en uppdelning där den ena skrivit 

metod- och den andra resultatkapitlet. Utan med uppdelning menas det att vid skrivande av de 

olika kapitlen har det behövts delas upp ansvar att skriva stycken och underrubriker, för att 

effektivisera skrivandeprocessen. För att sedan gemensamt renskriva och sammanställa varje 

kapitel. 

Vid litteratursökning av tidigare forskning/referenser delades ansvar upp, för att maximera tid 

och hitta så många olika referenser som möjligt. Arbetet utöver det med uppsatsen har till 

största del skett jämte varandra genom hela processen. 

Vi vill först och främst tillägna ett stort tack till vår handledare, Johan Salo för vägledning och 

inspiration till det valda ämnet. Du gav oss ditt fulla stöd och kom med hjälpsamma och 

detaljerade kommentarer som förde vårt arbete framåt. Vi vill även rikta ett varmt tack till alla 

våra respondenter som ställt upp och medverkat i vår undersökning. Stort tack för ert stora 

engagemang för utan er hade inte arbetet varit möjligt att genomföra. 
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1 Inledande kapitel 
Under år 2020 har de svenska folkets konsumentbeteende ändrats när det kommer till e-handel. 

Vardagen har förändrats för det svenska samhället och med en ny vardag så utvecklas det en 

förändringsprocess på konsumentbeteendet, både online och i fysiska butiker. Den globala 

pandemin, Covid-19 har skapat en kraftig ökning för e-handeln som aldrig tidigare skett 

(Bambora, 2020). Den svenska e-handeln skapade rekord i juli månad 2020 med en total ökning 

på +45% jämfört med samma månad 2019. Det fanns två olika produktkategorier som växte 

exceptionellt under denna period och det var dagligvaror som ökade med +200% och Sport och 

fritid som hade en ökning på +63%. Detta resultat påverkades genom att stora delar av perioden 

spenderades hemma i Sverige än att resa utomlands som de andra föregående år (PostNord, 

2020). 

Under pandemin har sport- och fritidsprodukter ökade drastiskt och speciellt intresset för 

sporten padel som exploderat de senaste två åren beskriver tidningen GöteborgDirekt (2021). 

Sporten har fortsatt att expandera medan andra sporter fick ta uppehåll under pandemin. Padel 

är en racketsport som påminner om tennis och squash vilket klassas som en materialsport 

(Racketspecialisten, 2019). Genom att padel är en materialsport ökar möjligheterna för den som 

utför sporten att kunna presentera bättre genom material, kläder och utrustning beskriver Allen 

et al. (2020). 

Reklamforskaren Modig menar i en intervju att det idag är svårt att påverka människans hjärna 

för att personen ifråga ska köpa en viss vara, och om det ska lyckas måste reklamen som 

används vara effektfull (Lindholm & Dahlström, 2015). Varje dag gör människor val i sin 

vardag, dessa val påverkas inte bara av de alternativ som presenteras framför dem, utan 

påverkar likaså undermedvetet utefter hur valen är skapade och designade. Nudging eller 

”knuffning”, som är den svenska översättningen, är olika sätt att designa valmöjligheter för att 

få människan att göra det rätta valet. (Sunstein & Thaler, 2008) Författarna menar även på att 

nudges kan påverka människors beslutsprocess och vägleda människor till ett specifikt val utan 

att manipulera och begränsa friheten av val. 

Uppsatsens problemformulering och frågeställning grundar sig i hur effektiva digitala nudges 

är. För att undersöka detta har tre stycken nudgingtekniker som Caraban et al. (2019) identifierat 

valts ut: Adding inferior alternatives, Make resources scarce och Placebo. Adding inferior 

alternatives är att lägga ett sämre alternativ bredvid de alternativ som avsändaren vill ska väljas 

av användaren. Make resources scarce är ett tillvägagångssätt att minska den uppfattade 

åtkomligheten av alternativ i form av tid, kvantitet och unikhet. För att på så sätt skapa 
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mervärde i objekt och tanke om att skapa ökad efterfråga i de objekten som kan bli svåra att 

konsumera i framtiden. Placebo som nudge handlar om tillhandahållandet av ett element som 

inte egentligen har någon inverkan på individens tillstånd eller miljö, utan kan förbättra dennes 

mentala eller fysiska svar på grund av dess upplevda effekt. Caraban et al. (2019) tar även upp 

flera andra nudgingtekniker från sex stycken kategorier, men det har i denna studie valts ut tre 

stycken av dessa. De tre nudignteknikerna valdes ut då de ansåg passa bäst in vid 

prototypbyggandet och undersökningen. Det valdes två stycken nudgingtekniker från en 

kategori för att se om dessa två påverkar olika mycket samt en nudgingteknik från en annan 

kategori. För att kunna se om kategorierna påverkar olika. Gemensamt för nudingteknikerna är 

att Caraban et al. (2019) tar upp dessa tre som exempel på hur de ska designas. Genom att testa 

med hjälp av manipulerade prototyper, har det i denna uppsats undersökts hur två olika 

konsumentgrupper reagerar och agerar på dessa tre stycken nudgingtekniker och hur effektiva 

de är. 

Det två konsumentmålgrupperna valdes inom området padel och delades in i bevandrad och 

obevandrad. Bevandrad menar på att vara en person som är erfaren eller insatt i ett speciellt 

ämne eller situation. Synonymt till bevandrad är att personen kan vara exempelvis ”kunnig”, 

”erfaren” och ”lärd” inom det relevanta ämnet. Nationalencyklopedin (u.å) beskriver bevandrad 

som i att ha god kännedom i ett specifikt område. Obevandrad är ett motsatsord till bevandrad 

och har betydelsen att inte ha någon sorts kännedom inom ett visst område. Det vill specificera 

att vara en person som är ”okunnig”, ”utan kunskap” och ”oerfaren” inom ett specifikt område 

(Nationalencyklopedin, u.å). 

Genom att materialsporter har ökat i intresse så uppmärksammades en materialsport som heter 

padel av uppsatsskrivarna som idag är en av de allra snabbaste växande sporterna i Sverige 

menar Ultimate Padel (2021). Författarna till denna studie har personliga förbindelser till 

sporten samt kontakter inom padel som är en materialsport. Med dessa grunder valdes sporten ut 

som ämne till denna studie. 

I denna uppsats kommer fenomenet nudge att nämnas som ”nudge” istället för den svenska 

översättningen ”knuffa”, då författarna anser att det är enklare för läsaren att förstå fenomenet 

om det nämns med det begrepp som det oftast benämns vid. Även de nämnda teknikerna väljer 

att benämnas vid sina engelska begrepp, då de grundar sig i Caraban et al. (2019) teori. I 

metodkapitlet när nudging benämns är det digital nudge som det syftar på. 
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1.1 Bakgrund  
Nudging har blivit ett välkänt 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 bättre beslut (Weinmann et al., 2016). 

En specifik detalj kan ha en stor påverkan på människans beteende enligt Sunstein och Thaler 

(2008). Ett exempel på detta är Schipols flygplats i Amsterdam. Där placerades en bild av en 

svart fluga på pissoarerna inne på herrtoaletten efter att det visats att individer inte var 

uppmärksamma med vart de prickade. Efter att ”flugan” placerats på pissoarerna ska 80% av det 

tidigare spillet minskat. En nudge är en så kallad valarkitektur som förändrar människor 

beteende i en förutsägbar riktning, och detta utan att förbjuda någonting eller ändra människor 

ekonomiska incitament. En nudge ska alltså ge möjligheten att knuffa en konsument till rätt 

beslut och i rätt riktning (Sunstein & Thaler, 2008). Exempel på detta är att ge konsumenten 

chansen till ett val av nyttigare snacksalternativ (Karlsen & Andersen, 2019). Alltså att sätta 

frukt i ögonhöjd är en nudge, medan att förbjuda skräpmat räknas inte som en nudge (Sunstein 

& Thaler, 2008). Skillnaden mellan en nudge och en digital nudge är att den digitala nudgen 

sker i en digital miljö (Schneider et al., 2018). Caraban et al. (2019) finner det bristfällig eller 

inte tillräckligt utforskat för hur effektiva digitala nudges utformas. 

När en nudge skapas måste den alltså vara så pass enkel och billig att undvika och inte tvinga 

eller förbjuda användaren till att göra ett val (Ozdemir, 2020). När nudges implementeras kan 

dark patterns, även kallat mörka mönster, uppkomma och vägleda användaren i fel riktning, och 

då inte leda till att göra det rätta valet. Dark patterns kan beskrivas genom att de skapas för att 

lura användaren att göra val som inte är det bästa för deras intresse. I den digitala världen är det 

tjänsternas huvudsakliga inkomstkällor som data, transaktioner av pengar och e-handel som 

jagar data av användaren för att sedan använda och/eller sälja personifierad reklam. De digitala 

tjänsteleverantörerna är medvetna att människor har många heuristiker, vanor och fördomar och 

detta utnyttjar dem genom att lura användarna och vända det emot dem i processen. Enligt 

Ozdemir (2020) arbetar dark patterns med att ledsaga slutanvändaren till att göra val som inte är 

i deras bästa intresse genom att vara etiskt problematisk (Ozdemir, 2020). Hur ska en 

konsument kunna skilja en digital nudge ifrån dark patterns och vart går gränsen emellan dessa 

två fenomen. 
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1.2 Inledande problematisering 
Nudging kan vara ett effektivt verktyg för att styra individens beslutsfattande enligt Mirsch et 

al. (2017). Det digitala miljöerna skapar fler möjligheter än de fysiska då implementering av 

digital nudging är billigare, enklare och effektivare. Till följd av att internet kan erbjuda 

specifika funktioner skapas möjligheterna som användarspårning och anpassning av nudges som 

visas för användarna. Detta kan potentiellt göra dem mer effektiva. 

Begreppet nudging blir alltmer relevant i den digitala världen och fler beslut fattas genom 

skärmen på exempelvis webbplatser eller appar på mobila enheter menar Mirsch et al. (2017). 

Användarna är villiga att fatta bristfälliga beslut i den digitala miljön på grund av den stora 

mängden information som finns tillgänglig på internet. Detta leder till att användarna 

misslyckas ofta med att behandla det mest kvalitativa och relevanta detaljerna för att uppnå ett 

optimalt val och gör istället hastiga och automatiserade beslut. Genom oväntade effekter 

skapade av kompenserande beteende, oväntade tolkningar och andra orsaker kan nudges 

tilltänkta grundeffekt slå tillbaka menar Caraban et al. (2019). Munson et al. (2015) fann att 

genom att leda människor till att göra sina åtagande offentliga leder det till att dem gör färre 

åtagande eftersom människor fruktar kritiken som kan uppstå. Gouveia et al. (2016) upptäckte 

att möjliggörandet av sociala jämförelser ökade motivationen hos användarna när deras 

prestation liknade andras. Caraban et al. (2019) fann att majoriteten av studierna som gjorts inte 

inkluderade och undersökte bakslag och oväntade effekter av digitala nudges. För att få en 

förståelse av hur effektiva nudges skapas krävs det enligt Caraban et al. (2019) att det läggs mer 

fokus på det. 

Digitala nudges öppnar upp en mängd ytterligare forskningsmöjligheter. Utifrån ett 

beteendesforskningsperspektiv skulle det behövas undersökas de psykiska effekterna i digitala 

sammanhang (Mirsch et al. ,2017). Författarna presenterar att effekterna av specifika digitala 

nudges på enskildes beslutfattande behöver utökad undersökning. Undersökning om att väga in 

olika användaregenskaper samt olika digitala sammanhang behöver även kompletteras. Mirsch 

et al. (2017) tillägger även att det behövs utforskas hur digitala nudges förhåller sig till enskilda 

användare. Hur kan deras användardata och användarkontext utnyttjas för att skapa en mer 

personifierad digital nudge. 
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1.3 Problemformulering 
Utifrån tidigare studier och forskning finns det mycket information om vad nudging och digital 

nudging är och hur det kan användas. Men det finns även röster inom vetenskapen som påstår 

att forskningen inte är tillräcklig om hur effektiva digitala nudges faktiskt är när det kommer till 

hur konsumenterna påverkas. Denna studie väljer därför att undersöka den digitala nudgings 

påverkan med en tanke om att kunna bidra till mer kunskap inom ämnet digital nudging och hur 

olika konsumentmålgrupper upplever och interagerar med dem. 

1.4 Syfte 
Syftet med denna uppsats är att undersöka hur två målgrupper av konsumenter påverkas och 

agerar gentemot digitala nudgingtekniker när de ska göra ett köpbeslut på en webbsida. Enligt 

Caraban et al. (2019) behövs det framtida studier som investerar i undersökning av nudges 

effekter på lång sikt, då fältförsök saknas. Utefter tre av Caraban et al. (2019) digitala 

nudgingtekniker testas det i denna studie om de teknikerna ”knuffar” två olika 

konsumentgrupper till att göra det rätta valet. Uppsatsen medför en möjlighet till att utveckla 

och bidra till vidareforskning inom förståelsen för hur beteendeförändande åtgärder kan 

användas inom digitala nudges för att bidra till ett mer effektivt arbete med dessa nudges. 

1.5 Frågeställning 
• Hur påverkar de tre olika digitala nudgingteknikerna vid beslutsfattande hos två 

konsumentmålgrupper som kan olika mycket inom ett ämne? 

1.6 Avgränsningar 
Denna uppsats kommer endast vara fokuserad på nudging i en digital miljö. Studien avser fokus 

på tre specifika digitala nudges och deras effekt inom e-handel. Denna uppsats kommer inte ha 

huvudfokus på den psykologiska aspekten av konsumenternas valbeteende. I studien 

förekommer ingen könsfördelning utan kommer endast testa på två utvalda målgrupper 

bevandrad samt obevandrad inom padelsporten. Huvudämnet i studien som kommer användas 

är padelrack i e-handelmiljö då detta krävs som avgränsning för att studien inte ska bli för bred. 

Den webbsida med padelrack som används i studien är begränsad till en svensk sida. 
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1.7 Målgrupp 
Denna uppsats riktar sig till personer som är intresserad av digital marknadsföring och 

kundbeteende, då uppsatsen rör sig inom forskningsområdet. Genom att läsa denna uppsats kan 

personer skapa sig en djupare förståelse för fenomenet digital nudging och hur den kan 

användas för att påverka konsumenters val online. Även studenter inom digital marknadsföring 

kan ha intresse i att läsa detta arbete för att fördjupa sig inom området samt arbeta vidare inom 

ämnet. Företag med e-handel kan använda sig av arbetet för att utveckla deras webbdesign och 

hur de väljer att bemöta sina konsumenter. Målgruppen kan även innefatta webbdesigners som 

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

1.8 Disposition 
Uppsatsen inleds med inledande kapitel med tanke om att skapa en grund och förståelse för 

fenomenet nudging och vad som har undersökts samt varför. Denna grundförståelse byggs 

sedan på med en mer djupgående genomgång i teorikapitlet. För att läsaren ska ha information 

nog att ta till sig metodkapitlet och hur uppsatsen undersökning är framtagen. Metodkapitlet 

börjar med en genomgång av metodteori, för att sedan applicera den på undersökningens 

utformning. Därefter följer genomförande av uppsatsen undersökning. För att sedan mynna ut i 

en analys av den data som framkommit. Vidare presenteras uppsatsen resultat, analys och 

diskussion, för att avslutas i en slutsats och förslag på vidare utveckling. 
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2 Teori 
Nedan redovisas den tidigare forskning som grundas på nudges och digitala nudges då denna 

data har hjälpt fortgå studiens process. 

2.1 Konsumenters köpbeslut 
Inom all marknadsföring är förståelse för hur kunder resonerar inför ett köpbeslut ett viktigt 

moment förklarar Caesarius och Hohenthal (2016). Exempelvis för att skapa en bättre förståelse 

för köpbeteendet har detaljhandlare tillgång till en stor mängd försäljningsdata där de följer 

konsumentens inköp under en längre tid som genererar information kring hur kunden agerar och 

tänker. I allmänhet handlar reklam om att göra konsumenter medvetna om produkten eller 

tjänsten. Caesarius och Hohenthal (2016) påvisar även att en konsument som köper något för 

första gången har en begränsad insats och söker ofta tills att ett acceptabelt alternativ uppstår. 

Medan professionella konsumenter är annorlunda, de lägger mer tid på att rationellt utvärdera 

olika alternativ. Författarna menar på att det gäller att marknadsföra rätt och hitta de 

huvudfaktorer som har störst inverkan på individen utifrån massan av påverkande faktorer. 

Marknadsföringens förutsättningar förändras även ständigt på grund av den digitala teknologin 

som finns. Detta leder till att företag måste implementera digital marknadsföring och utöka sin 

marknadsföring till den bestämda målgruppen för att lyckas påverka konsumenten. 

Köpbeslutsprocessen upplevs ofta olika av konsumenter, exempelvis i förhållande till de 

produktegenskaper och kompromisser som köpet medför. Företag behöver förhålla sig till 

dagens komplexa konsumentbeteenden och inte föra en statisk segmenteringsmetod (Ekström et 

al, 2017). 

Valarkitektur beskriver Sunstein och Thaler (2008) är miljön där fysisk eller informativ struktur 

påverkar beslut. Varför människor gör specifika val finns det olika anledningar till, exempelvis 

hur valen presenteras för dem menar Johnson et al. (2012). Hur dessa val presenteras influerar 

hur människor agerar och påverkas i sin beslutsprocess (Johnson et al., 2012). Oväntade 

situationsfaktorer förklarar Ekström et al (2017) är när konsumenter formar ett köpbeslut baserat 

på inkomst, förväntat pris och förväntade produktegenskaper. 

Konsumenters köpbeteende påverkas av genvägsstrategier där konsumenten kan ignorera de 

viktiga produktinformation och istället fokusera på några viktiga ledtrådar som presenteras på 

en webbplats. Kalnikaité et al. (2012) beskriver att genom att implementera digitala nudges 

tekniker i köpprocesser för den engångsköparen samt den beslutsfattande konsumenten, ska 
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lämplig feedback som skapat nyckelinformation framträdas för mest effektivitet. Designen av 

nudges i köpbeslutet ska implementera på att få konsumenten att fokusera på enkelhet och 

informationsparsamhet än överväldigande information. 

2.2 Nudging 
Beroendet av vetenskapligt lärande och påverkan av psykologiska effekter inom sociala normer 

får individer till att göra förutsägbara misstag som kan uppfattas skadliga (Mirsch et al., 2017). 

Denna beskrivning introducerar Sunstein och Thaler (2008) med begreppet 

libertarianpaternalism som är ett verktyg för att medvetet utforma valmöjligheter till att påverka 

det mänskliga beteendet samtidigt som det tas hänsyn till individens valfrihet. Enligt Mirsch et 

al. (2017) innebär begreppet libertarianpaternalism att hjälpa individen till att fatta bättre beslut i 

deras eget intresse. Begreppet nudge har samma aspekt och är till för att generera en 

valarkitektur som förändrar och vägleder individens beteende på ett förutsägbart sätt, utan att 

förbjuda andra alternativ eller väsentligt ändra deras ekonomiska incitament. Eftersom 

människan fortfarande har en valfrihet så skiljer sig nudging gentemot många andra metoder 

(Sunstein & Thaler, 2008). Det är möjligt att vägleda en individ, exempelvis genom att 

introducera en nudge i en fysisk butik förklarar Mirsch et al. (2017). Genom att placera ett 

hälsosamt matalternativ i ögonhöjd är tanken att det gör det de lättare för individen att välja det 

hälsosamma alternativet. Ett exempel är att förändra en skolkafeterias design för att uppmuntra 

till en mer hälsosam diet för studenter utan att eliminera ohälsosam mat från menyn (Sunstein & 

Thaler, 2008). Enligt författarna är tanken med nudging att förenkla för människan att ta ett 

bättre beslut. 

2.3 Digital Nudging 
Digital nudging är ett verktyg för att styra människors beteende i digitala valmiljöer. Weinmann 

et al. (2016) menar på att människor ständigt står inför val varje dag, men resultatet av val 

påverkas inte bara genom rationella överläggningar om vilka alternativ som är tillgängliga. 

Genom att inkludera och utforma designen av valmöjligheter där informationen presenteras, kan 

detta undermedvetet utöva en påverkan på resultatet. Sunstein och Thaler (2008) förklarar att 

uppbyggandet av valalternativ ändra människors beteende på ett förutsägbart sätt. 

De enklaste modifieringarna av valmiljöer där olika alternativ presenteras kan påverka 

individers val att bli ”knuffade” till att bete sig på ett speciellt sätt. Genom att förstå hur 

effekterna av digitala nudges påverkar i olika miljöer, kan detta hjälpa webbdesignerns att leda 
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användaren till det mest önskvärda valet (Weinmann et al., 2016). Ett exempel som Weinmann 

et al. (2016) presenterar för att visa på hur ett enkelt standardalternativ ändras och kan påverka 

resultatet är en mobilbetalningsapp. Appen implementerar digital nudging genom att ge 

användarna chansen att ge dricks genom att ändra standardvärdet till ”ge dricks”. Genom att 

ändra standardvärdet till att ge dricks så måste användaren aktivt välja ett ”ingen dricks-

alternativ” om de väljer att inte ge dricks. Denna metod av digital nudging höjde drickssumman 

och speciellt i de situationer där låg dricks eller ingen dricks förekom innan. Bammert el al. 

(2020) påvisar att digitala nudges kan påverka användarnas beslut och medföra positiva 

möjligheter. En stor positiv aspekt med digital nudging är att de är billigare och mer effektiva 

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

Caraban presenterar 23 olika digitala nudges och olika kategorier som dessa blir uppdelade i. 

Till de valda nudges innefattar de kategorin “Fear” där make resources scarce presenteras. 

Vilket beskriver att en nudge väcker en känsla av rädsla, osäkerhet eller förlust för att aktivera 

användaren (Caraban et al., 2019). Den andra kategorin som Caraban et al. utmärker är 

“deceive” som adding inferior alternatives och placebo placeras i. Den kategorin utmärker sig 

genom att nudges påverkar hur olika alternativ uppfattas eller hur aktivitet utspelar sig. Utifrån 

dessa kunde en process lättare påverkas där nudges inte är så transparenta och inte presenteras 

för tydligt för användaren. Genom dessa handlar det mer om automatik där användare handlar 

mer instinktivt än eftertänksamhet. Detta ansågs även vara beskrivna till en tydlig nivå som 

gjorde att dem var lätta att implementera i prototyperna. Genom att använda två olika kategorier 

och två olika målgrupper, kunde även det bli en fördel att se om det går att utmärka en kategori 

påverkar en målgrupp mer. 

Det finns enligt Caraban et al. (2019) sex stycken kategorier inom digital nudging. Facilitate, 

confront, deceive, social influence, fear och reinforce. Facilitate menar på att underlätta 

individens beslutsfattandet genom att minska fysisk eller mental ansträngning. Genom 

förbestämda val som är det bästa för individens intresse. Confront nudging är utformade för att 

skapa tvivel hos individen när denna skapar ett oönskat val. Denna kategori av nudging försöker 

uppmana individen att ta ett reflekterat val. Nudingtekniker som tillhör kategorin Deceive 

arbetar efter hur alternativ är presenterade. Nudgingteknikerna adding inferior alternatives och 

placebo tillhör denna kategori. Social influence kategorins nudgingtekniker fungerar genom att 

de utnyttjar individens önskan om att överensstämma med vad som förväntas från dem. 

Kategorin fears nudgingtekniker skapar en känsla av förlust och osäkerhet hos individen, som 

då får denne att skapa ett val. Nudgingtekniken make resources scarce tillhör denna kategori. 
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Den sjätte kategorin reinforce nudgingtekniker går ut på att försöka förstärka beteenden genom 

att öka närvaro i individers tänkande. 

2.3.1 Adding inferior alternatives 

Adding inferior alternatives utför en ”luraeffekt” som har en tendens till att utöka användarens 

preferenser då ett ytterligare men sämre alternativ adderas vid en köpsituation (Caraban et al., 

2019). Lee et al. (2011) använde denna effekt för att bidra till hälsosammare alternativ vid köp 

av mellanmål på webbplatser. Genom att öka preferenserna för frukt jämfört med en bakelse 

placeras ett glänsande stort rött äpple bredvid ett mindre och visset äpple. Lee et al. (2011) 

menar även på att genom att addera ett mindre och visset äpple som det sämre alternativet ökas 

preferenserna av den glänsande äpplet. Detta leder till att det glänsande äpplet dominerar över 

de andra alternativen. Caraban et al. (2019) beskriver även att på samma sätt som effekten till att 

påverka hälsosammare alternativ kan denna effekt implementeras vid köp av elektronik. Om en 

konsument ska köpa en bärbar dator genom en webbplats kan konsumenten komma att visas 

ytterligare två andra alternativ av datorer, en dator med hög kvalitet och avsevärt mycket högre 

pris som kallas konkurrensprodukt och ett andra alternativ med lägre kvalité men betydligt mer 

relevant pris som kallas lockbetes produkt. Detta resulteras av att avsändaren vill vägleda 

användaren till att välja den produkt som befinner sig i mitten av de här två alternativen, och 

påverkas av de sämre alternativen som läggs till för att jämföra. 

2.3.2 Make resources scarce 

Make resources scarce är enligt Caraban et al. (2019) ett tillvägagångssätt att minska den 

upplevda tillgängligheten av ett alternativ utifrån kvantitet, unikhet eller begränsad utgåva och 

tid. Detta sätt att vinkla på hänvisar till att det skapas mervärde i objekt då en trohet i att 

objekten kommer bli otillgängliga eller svårare att konsumeras i framtiden. Genom att Caraban 

et al. (2019) presenterar exempel som att tillkännage begränsade platser vid framtida händelser 

som konserter och event, ökar sannolikheten för människor att delta i evenemanget i god tid 

innan. Enligt Cialdini (2009) har rädslan av att missa en möjlighet eller chans, även kallad 

förlustaversion, drivit människor till att inte utifrån det riktiga behovet tillhandahålla objekt men 

för att undvika känslan av förlust. 
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2.3.3 Placebo 

Nationalencyklopedin (u.å) förklarar att placeboeffekt är en psykologisk betingad effekt. Oftast 

så används denna betydelse inom medicinska benämningar. Det används oftast i en 

behandlingsåtgärd som inte har någon verklig biologiskeffekt på tillfriskningsprocessen eller 

symtom. Nationalencyklopedin (u.å) beskriver även att ett konkret exempel på placebo kan vara 

att en läkemedelsprodukt inte innehåller någon aktiv substans, exempelvis att en 

läkemedelsprodukt blir ersatt av en så kallad blindtablett utan att berätta för patienten. Ändå 

förbättras patientens hälsa då patienten inbillar sig en förbättring i processen. Caraban et al. 

(2019) beskriver placebo som ett element som inte har någon inverkan på individens tillstånd 

eller miljö vilket kan positivt påverka individens mentala och fysiska upplevelse på grund av 

placebons effekt. Genom att implementera placeboeffekten i mobilspel så kunde det öka 

användarnas motivation och själveffektivitet. Ett exempel som Caraban et al. (2019) beskriver 

är att racingspel i mobilen erbjuder en bonus som kan öka användarnas prestanda genom att 

exempelvis inkommande hinder minskas i hastighet. I själva verket är det bakgrundsmiljöerna i 

spelet som minskar i hastighet och alla hinder bibehåller sin normala fart. Genom denna effekt 

förbättras användarens själveffektivitet och minskar stress. 

2.4 Svagheter och risker kring nudging 
Identifiering av placebo kan förekomma efter upprepad exponering av en och samma digitala 

nudge och skapa känslor av misstro till systemet för användaren. Påminnelser och grafiska 

varningar kan förlora sin resonans och orsaka friktion över tiden vid upprepad exponering. 

Denna faktor är viktig att erkänna i processen och ta hänsyn till. En nudge kan uppfattas effektiv 

och lovande vid första användandet men ha en begränsad effektivitet på lång sikt. Enligt 

Caraban et al. (2019) behövs det framtida studier som investerar i undersökning av digitala 

nudges effekter på lång sikt och när de raderas, då fältförsök saknas. (Caraban et al., 2019) 

När individer inte har starka preferenser för specifika val eller etablerade vanor, fungerar nudges 

bäst (Caraban et al., 2019). Ett exempel som Caraban et al. (2019) presenterade är att ju mindre 

en användare röker, desto större påverkan vid rökförbud. Om en nudge inte fungerar för vissa 

människor och i specifika sammanhang kan det innebära att en nudge bevarar individens 

valfrihet, om en användare väljer att avvisa eller ignorera, beror det på att användaren vet bäst 

(Sunstein, 2017). Det uppfattas att det finns en oanvänd möjlighet för personifiering av nudges 

(Caraban et al., 2019). Nudges var ursprungligen tänkt att passa allt och alla men tekniken 

skapade möjlighet att kunna skräddarsy nudges för specifika ändamål (Caraban et al., 2019). 
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Enligt Mont et al., (2014) krävs det att ha en stor förståelse om sammanhanget för individens 

beslutsprocess för att en nudge ska lyckas. Genom att individer är reflekterande och 

självreflekterande varelser tenderar de att anpassa sitt beteende efter de förändringar som sker 

runt om dem. På grund av detta är det svårt att vara säker på vad individerna får ut av en och 

samma nudge. För att öka chanserna för nudging som verktyg måste de utformas med hänsyn 

till den befintliga kunskapen om vad som fungerar, vilken situation och vilka sort individer och 

hur länge de ska uppkomma resultat. 

Nudging har kritiserat från juristakademiker för att vara en eventuell risk för demokratiska 

processer i västvärlden. Då risker har identifierats i samband med att nudging kan uppfattas som 

en taktik till att manipulera människor eller att undanhålla information (Mont et al., 2014). 

Hansen och Jespersen (2013) resonerar att det behövs skiljas mellan dold och öppen nudging 

och att den enda acceptabla är öppen med tanke på den kritik som uppkommit. När människor 

inte är medvetna om nudging fungerar den dock som bäst (Mont et al., 2014). Nudgeingverktyg 

som riktar in sig på den undermedvetna tankeprocessen föreslår Felsen (2013) skulle kunna leda 

till protest i folks uppfattningar. Det kan leda till att människor kan vända sig emot med 

argumentet att de anser sig vara manipulerade och att det till och med är en överträdelse på 

människans självstyre. När en individ upplever medvetenhet om att bli påverkad finns det en 

risk att individen aktiv väljer bort att bli påverkad av nudges. 

2.5 Dark Patterns 
Nudging som fenomen används inte alltid till att skapa det rätta valet. År 2010 grundades 

begreppet dark patterns av användarupplevelsedesignern Harry Brignull, som började behandla 

ämnet på webbsidan Darkpatterns.org (Lukoff et al., 2021). Ozdemir (2020) menar på att mörka 

mönster (dark patterns) är när digitala nudges är manipulerande. En digital nudge förlorar sitt 

syfte när den med mening designas för att rikta användare mot ett resultat eller process som 

användaren inte haft en avsikt att bli involverad i från början. Det mörka mönstret tjänar ett 

annat syfte än en digital nudge och kan byggas upp i olika former digitalt. När de mörka 

mönstren tar sig in på det digitala plattformarna kan de visas genom att det skapats annonser 

som är manipulerade att visa de som användaren vill se medan när denne sedan klickar sig 

vidare visar det sig att vara något helt annat. 

En annan aspekt som kan förtydliga mörka mönster är när en webbplats erbjuder kostnadsfri 

provperiod som sedan förvandlas utan förvarning till ett abonnemang där en kostnad dras från 

kontot beskriver Darkpatterns.org (2021). Genom mörka mönster som denna kan det vara svårt 
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för användaren att avbryta prenumerationen och skapar en tvingad kontinuitet. Darkpatterns.org 

(2021) menar på att en liknelse till detta sammanhang är när det uppkommer oväntad eller dold 

kostnad som frakt eller skatt eller liknande när konsumenten når kassan. 

Att bara förstå att dark patterns existerar räcker inte. Utan hur kan kunskapen om dem göra att 

webbdesigners skapar en förändring. Det existerar flera förslag på hur problemet ska adresseras 

och ett exempel är att sätta upp normer för hur webbdesign ska byggas (Lukoff et al., 2021). 

Darkpatterns.org (2021) tar upp något som kan kallas för name and shame. Genom att visa vilka 

företag som använder sig av mörka mönster skapas en känsla av skam. Ett andra förslag är att 

designers och företag ska uppmuntras att ha formulerade värderingar kring etikfokuserad 

designpraxis. Samt ett tredje förslag är att utbilda om dark patterns som en del av läroplanen på 

designutbildningar (Lukoff et al., 2021). 
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3 Metod 
Nedan redovisas den metodteori som givit grund för studiens utformning, genomförande och 

resultat. 

3.1 Metodteori 
Metod är den strategi som väljs för att producera trovärdig och giltig kunskap, det är inte 

lösningen på problemet utan ett hjälpmedel för att finna denna (Jacobsen, 2017; Arhne & 

Svensson, 2015). Denna uppsats utgår utifrån en deduktiv metod. Vid användning av en 

deduktiv metod utgör teoriutgångspunkt för en avgränsad problemformulering. Datainsamling 

görs sedan kopplat till problemformuleringen och teorins utgångspunkt (Larsen, 2018). 

3.2 Kvalitativ metod 
Kvalitativa metoder kan användas för att studera fenomen som är svåra att förstå direkt, 

exempelvis känslor, tankar, beslutsfattande och upplevelser. Att se en tanke är det ingen som 

har gjort, men man kan höra någon tala om den. Det är svårt att beskriva social interaktion med 

hjälp av kvantitativa metoder, exempelvis beslutsfattande (Ahrne & Svensson, 2015). I regel är 

en kvalitativ studie intensiv, med det menar Jacobsen (2017) att det är få enheter och att data 

samlas in med ord. Som kvalitativ data räknas intervjudata, observationsdata, dokument samt 

bild- och ljudupptagningar (Larsen, 2018). 

3.3 Observation 
Att betrakta vad människor gör i olika situationer är att samla in information genom 

observation. Att observera passar som metod när intresset finns att ta reda på vad människor 

faktiskt gör och inte vad det säger. Observation som metod handlar i grunden om att registrera 

människors beteenden. Genom att observera går det enbart att registrera vad personer gör, inte 

vad det exempelvis upplever och känner, därav kombineras observation som metod i regel med 

någon form av intervju. (Jacobsen, 2017) 

Vid observation går det att skilja på en öppen eller dold observation. Om personen/erna är 

medvetna om att det blir observerade är det en öppen observation, medan om de ej är medvetna 

är det en dold observation. Förekomst av tekniskt hjälpmedel kan framkalla onormalt beteende 

hos den som blir observerad. Bilddokumentation har dock fördelar, observation handlar 
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vanligen om att studera situationer, en videoinspelning kan då återge en korrekt skildring av vad 

som hänt. Den som undersöker kan även i efterhand gå tillbaka och kontrollera om det som står 

i anteckningar stämmer överens med händelseförloppet. (Jacobsen, 2017) 

Det finns två olika situationer vid observation, antingen så observeras personer i den naturliga 

miljön, fältundersökning. Alternativet till detta är att personer observeras i en omgivning 

anpassad till studiens syfte, laboratorieundersökning. Vid en laboratorieundersökning samlas 

respondenterna på ett ställe där det vanligtvis inte befinner sig. (Larsen, 2018) 

3.3.1 Genomförande observation 

Observationen genomfördes under intervjuns första del och var en så kallad 

laboratorieundersökning, där respondenterna befann sig i en situation anpassad utefter studiens 

syfte. Observationen var öppen, då respondenterna innan gått med på att bli inspelade och 

observerade. Det gjordes tidigt ett val om att inte ge respondenterna så mycket information om 

vad de skulle göra när det intervjuades. Då målet var att se hur det valde när de inte påverkades 

av pressen att behöva leverera ett svar på varför. Medan respondenterna fick göra sina första val 

observerades det hur det jämförde och rörde sig mellan de olika racken för att slutgiltigt göra sitt 

val. Även respondenternas ansiktsuttryck och första reaktion antecknades ner. Genom detta 

kunde observationen följa observationsschemat som fokuserade på detaljerna om respondentens 

kroppsspråk, tid, erfarenhet och hantering av muspekaren. Det sammanställda 

observationsschemat finns att se i bilaga 1. 

3.3.2 Strukturerad intervju 

Intervjuer är enligt Ahrne och Svensson (2015) den vanligaste forskningsmetoden hos studenter 

och forskare som arbetar med en kvalitativ inriktning att använda sig av. Då intervjuer kan 

användas i många olika syften men även då respondenter kan ge nya insikter om vad som råder i 

en viss miljö. 

Vid genomförande av en intervju är den viktigaste aspekten att den som intervjuar är väl 

förberedd och insatt i det ämne som ska beröras. Den som intervjuar bör även ha kunskap om 

vad respondenterna heter, vilka de är och varför just de är utvalda till att intervjuas (Jacobsen, 

2017). Samt att intervjuaren strävar efter objektivitet och neutralitet under intervjun (Ahrne & 

Svensson, 2015). 
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I en kvalitativ intervju vill undersökaren få insikt i personers erfarenheter, känslor och 

uppfattningar. Denna typ av intervju kan vara mer eller mindre strukturerad. Strukturerad 

intervju betyder att undersökaren har en lista med färdiga frågor som personen ställer till 

respondenten i en bestämd ordningsföljd. Respondenten formulerar sedan sina egna svar, det 

existerar alltså inga svarsalternativ. Alla respondenter svarar på samma fråga i samma 

ordningsföljd. Fördel med att intervjua på detta sätt är att det går att säkerställa att alla 

respondenter svarar på samma sak och att svaren lättare går att jämföra. Medan nackdelen är att 

viktig information kan utebli, då respondenten själv inte kan styra över vad som ska pratas om 

inom intervjuämnet. (Larsen, 2018) 

Vid en individuell intervju mäts personliga synpunkter på ett specifikt fenomen. Det är av vikt 

att räkna med kontexteffekter vid en individuell intervju, att miljön där intervjun genomförs kan 

skapa speciella resultatet (Jacobsen, 2017). Det går att använda sig av standardiserade frågor i 

en kvalitativ intervju, då syftet kan vara att jämföra olika undersökningar med varandra (Ahrne 

& Svensson, 2015). 

Ska en intervju genomföras internetstödd är det lika centralt att planera frågor och form av 

intervju, samt reflektera över representativiteten (Ahrne & Svensson, 2015). Intervjuerna skedde 

över webbmötesplatsen Zoom.us (Zoom.us, u.å), då arbetet med denna uppsats skedde under en 

rådande Covid-19 pandemi och Folkhälsomyndighetens rekommendationer följdes om social 

distansering och att inte umgås och träffa personer utanför sitt eget hushåll 

(Folkhälsomyndigheten, u.å). När respondenten loggat in på Zoom.us fick den en länk till 

webbplatsen Miro.com. Miro.com fungerar som en digital whiteboardtavla (Miro.com, u.å) 

Valet att arbeta med Miro.com var av möjligheten att låta respondenten interagera med 

prototyperna självständigt samtidigt som det gick att spela in. 

Det räcker sällan att intervjua en eller ett par personer. Men redan vid sex till åtta personer ur en 

särskild grupp ökar säkerheten för att få ut ett material som är relativt oberoende av enskilda 

personers mycket personliga uppfattning om något. Om jämförelse ska göras mellan olika 

specifika grupper måste fler intervjuer genomföras. I de flesta fall är sex stycken personer ett för 

litet antal och för att representativitet ska kunna uppnås bör åtminstone tio till femton personer 

intervjuas inom en grupp. Här bör mättnaden tänkas på, ser undersökaren att svarsmönster 

uppkommer i flertal intervjuer kan representativitet och mättnad uppnås. (Ahrne & Svensson, 

2015). 
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3.3.3 Genomförande av intervju 

Innan intervjuerna genomfördes fick alla tjugo stycken respondenter svara på en kortare enkät 

(se bilaga 2) om sig själva och hur deras relation till racketsporten padel upplevs enligt deras 

eget omdöme. Detta kan möjligtvis vara en fallgrop för undersökningen, då självbilden inte 

alltid behöver matcha verkligheten enligt uppsatsens författare. I enkäten fick de även fylla i att 

de gick med på att intervjuerna skulle spelas in och även en samtyckesblankett fylldes i (se 

bilaga 3). 

Varje intervju startade efter en teknisk genomgång av Miro.com med en kortare förklaring av 

vad som skulle hända. Innan inspelning av intervjun började frågades varje respondent igen om 

det var okej med att de spelades in. Detta för att försäkra även muntligt om att detta var okej. 

Här förklarades det också och frågades om det var okej att en av uppsatsskrivarna 

antecknade/observerade och den andra genomförde intervjun. 

Respondenterna fick sedan förklarat att för varje prototyp de fick framför sig skulle de ringa in 

de padelrack som de hade valt att köpa om det idag skulle köpa ett padelrack. Det fick även 

informationen om att de fick diskutera och prata så mycket de ville, men att inga frågor mer än 

tekniska frågor kunde besvaras. Därefter fick respondenterna i sin egen takt ringa in de val det 

hade gjort. För att sedan gå vidare till nästa prototyp som varit gömd för respondenten innan. 

Denna procedur fortgick tills att alla tio stycken prototyper var inringade. Efter detta fick 

respondenterna instruktion om att gå tillbaka till prototyp 1, för att sedan för varje prototyp 

motivera och berätta om sitt val av racket. Här gavs även möjlighet att ändra sitt val om det 

önskades. 

Efter att respondenten motiverat och berättat klart tackades det för deras medverkan och det 

blev informerade om vad det var de gjort. De fick först möjligheten att själva berätta vad det 

trodde att prototyperna gick ut på och sedan följde en förklaring av vad fenomenet nudge och 

vad digital nudge är. 

3.4 Pilotstudie 
En pilotstudie indikerar på att testa första steget med faktiska användare innan prototypen testas 

på riktigt. Pilotstudie fungerar genom att förstå hur de fungerar i verkligheten och hitta 

problematik innan prototypen slutförs förklarar Medium (2019). Genom användandet av 

pilotstudier kan en utvärdering av hur lämpliga de planerade metoderna och förfarande 

utvärderas menar Lowe (2019). 
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En pilotstudie indikerar på att preliminärt testa en mindre studie med faktiska användare för att 

besluta om hur forskningsprojektet ska genomföras (Greelane, 2019). Det vill även menas som 

en förstudie menar Karolinska Institutet (u.å). Genom en pilotstudie kan forskare förfina och 

identifiera forskningsfrågans syfte och få veta vilken metod som presterar för bäst resultat 

(Greelane, 2019). 

Pilotstudien ger information kring uppskattad tid och resurser som kommer behövas när 

huvudprototypen ska presenteras. Greelane (2019) förklarar att pilotstudier kan användas till att 

identifiera oförutsedda problem, bestämma bästa forskningsmetoderna och om projektet eller 

undersökningen är genomförbar. Detta moment kan användas inom kvalitativ 

samhällsvetenskaplig forskning. Detta implementerades i processen innan prototypen visades 

och användes i kommande intervjuer. Genom att använda detta koncept förbereddes processen 

till att skala ner lösningen innan en större grupp fick medverka. (Greelane, 2019) 

3.4.1 Genomförande av pilotstudie 

Pilotstudien utfördes på två testpersoner som passade in i båda av de valda målgrupperna. 

Genom dessa målgrupper kunde processen mätas om forskningsmålen och byggda designen var 

realistisk (Greelane, 2019). Pilotstudien strukturerades på liknande sätt som den planerade 

studien med observation och strukturerad intervju vilket skapade förståelse för hur 

undersökningen kunde förbättras. Den utökade nya kunskapen om hur den skapta prototypen 

kunde förbättras för att uppnå tydliga resultat och minskat missförstånd. Pilotstudiens resultat 

innefattades inte i det slutgiltiga resultatet. 

Efter insamlingen av pilotstudien kunde oförutsedda problem identifieras och ett 

förbättringsarbete påbörjades genom att skapa en intervjumall och nyskapade prototyper. De sex 

stycken huvudprototyperna ökade 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 än en nudge på sig. Även skapades prototyper med olika antal rack på, allt från tre till nio 

stycken olika rack presenterades. Samt så valdes samma rack att presenteras upprepade gånger i 

prototyperna för att kunna se om nudges effekten kunde påverka om det blev valda eller ej. 

När Adding inferior alternatives skulle implementeras i prototypen utgicks det efter att addera 

sämre alternativ bredvid det alternativ som var målet för respondenten att välja. Detta skedde 

under flera prototyper där tre produkter presenterades och skapade en ”lura effekt” av det och 

försöker vägleda respondenterna genom att placera mellanpris i mitten med bra kvalité medans 

de andra hade högre pris men hög kvalité eller lägre pris med sämre kvalité.	
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Genom att skapa limited edtion i prototyperna, snabbare leverans, lagersaldo, nyhet, bästsäljare, 

personalfavorit kunde make resources scarce utvecklas. Genom att använda dessa olika verktyg 

i prototypen kunde den upplevda tillgängligheten förstärkas och skapa unikhet. Genom att 

placera in Nyhets, bästsäljare och personalfavorit-banners kunde ett mervärde skapas för 

produkten och tolkas som trohet att den kommer bli svårare för konsumenten att köpa i 

framtiden. Detta inkluderade även att lagersaldo presenterades för att se om färre antal kunde 

påvisa en ”rädsla” för att missa sin chans till att hinna konsumera innan det tar slut. Det som 

prototyperna också arbetade med var att se om tiden med snabbare leverans kunde påverka ett 

ökat behov.	

Placebo implementerades genom att påverka att priserna som presenteras kunde beskriva något 

för respondenten som inte beskrivs och finns att hitta informationen om. Priserna kunde höjas 

för att se om det kunde generera mer kvalité för respondenten fast att inte den informationen 

presenteras någonstans. Att det kan bli en effekt att högt pris är en placebo att det blir hög 

kvalité. Det som även utvecklades under placebo nudges var att betyg presenterades i form av 

stjärnor. Mer än den informationen presenterades inte. Genom att placera stjärnor med lågt och 

högt betyg bredvid kunde respondenterna utgå från att det är det bästa racket. Men 

respondenterna får inte chansen att läsa något om varför de rack fått det betyget dem har fått 

eller hur många som har gett betyg. Genom att skapa en psykisk effekt av hög kvalité som inte 

går att bevisas, kan respondenten tro på det som beskrivs om ingen mer erfarenhet räknas in i 

besluten.	

För att testa prototyperna på respondenter blev valet att genomföra enskilda kvalitativa 

intervjuer. Detta för att få kunskap om respondenternas personliga uppfattning och skapa 

möjlighet till att ge nya insikter om hur de olika prototyperna påverkar deras val. 

3.5 Prototyp 
Valentine (2013) menar att prototyp är en huvudprocess där en individs åsikter och fantasi 

utforskas, bryts ner, byggs om och testas. Prototyp skapas när det finns osäkerhet och arbetar 

med att bevisa och skapa referenspunkter, samt skapa ett begreppsobjekt till ett tankesätt. 

Prototyper är ett viktigt moment inom informatik och skapande av meningsfull kunskap om den 

slutliga designprocessen (Lim et. al., (2008).  Studiens prototyper skapades för att kunna 

identifiera och bidra till diskussionen angående om de utvalda nudges fungerar eller inte. Detta 

gjordes genom att använda skärmbilder av en befintlig webbplats som sedan manipulerades till 

att visa felaktig information för att se om respondenterna följer nudges oavsett information. 
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Genom en prototyp kan diskussioner och konversationer inledas då en verklighet kan utvisas 

och beskrivas mer än bara några antal ord beskriver Valentine (2013). Den webbplats som 

valdes för prototypskapande var Racketspecialisten.se med anledning till att det är en av 

Nordens största e-handel med inriktning på padelrack (Racketspecialisten, 2021). 

3.5.1 Urval av område till prototyp 

Genom att sport- och fritidsprodukter ökade drastiskt under pandemin har speciellt intresset för 

padel exploderat de senaste två åren beskriver tidningen GöteborgDirekt (2021). Medan många 

idrotter och sporter tar uppehåll under pandemin, expanderar padelsporten drastiskt genom att 

vara en sport som är väldigt social, lätt att anpassa sig till med enkla regler. Enligt 

GöteborgDirekt (2021) växer det effektivt fram en hel ny materialindustri genom att en hobby 

ofta blir upptrissad och detta implementeras på padelsporten. Sporten är en racketsport och 

påminner om både squash och tennis. Padel spelas på en plan med nät som avskiljer de två 

planhalvorna från varandra. Banan omfamnas av glasväggar som spelarna kan använda sig av 

under spelet som i sporten squash (Racketspecialisten, 2019). Sporten har utvecklat specifika 

padelkläder, padelskor och huvuddetaljen, racket som finns i olika prisklasser, former, modeller 

och klassas som en materialsport (GöteborgDirekt, 2021). Enligt Allen et al. (2020) är material 

en huvudfaktor inom världen av sport. Genom att skapa en utveckling kring material, utrustning 

och kläder har en möjlighet för idrottare att kunna prestera bättre och förbättring kring säkerhet 

och bekvämlighet ökat. 

Författarna till denna studie har personliga förbindelser till sporten samt personliga kontakter 

inom padel. Vilket ledde till att ämnet valdes då författarna såg potential i att hitta de två 

målgrupperna. Då det finns ett ökade intresse och att padel är en materialsport valdes den ut till 

denna studie. I och med att målgrupperna skulle ha olika mycket erfarenhet såg det som en 

möjlighet att välja ut ett område som är relativt nytt men ändå etablerat. Att padel är en 

materialsport gör att den som utövar sporten behöver införskaffa sig ett rack. Genom att testa de 

tre olika nudges teknikerna på prototyper med padelrack fanns en grund till att se om de två 

olika målgrupperna agerade olika beroende på tidigare erfarenhet och/eller nudges. 

3.5.2 Genomförande 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 följden som prototyp nummer 4 för respondenterna. Prototypen 

representerar tre olika padelrack med olika priser samt märken. Huvudfokusen på denna 

prototyp är att få respondenten att välja 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 sämre alternativ 

presenteras bredvid. Rack nummer 3 är ett så kallat konkurrensprodukt som presenterar ett 

högre pris men högre kvalité medans rack nummer 1 är ett lockbete med ett lägre pris men 

sämre kvalité. Detta ska leda respondenten till att överväga och välja valet i mitten vilket är den 

önskade produkten. Produkten i mitten genererar ett lägre pris än rack nummer 3 men ett högre 

pris än rack nummer 1. Den önskade produkten innehar en högre kvalité än rack nummer 1 men 

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

 
Figur 1. Prototyp 4 – Presentation av prototyp 

Prototyp 4 skapades inte bara genom att undersöka adding inferior alternatives utan inkluderade 

även placeboeffekt samt make resources scarce. När prototypen skapades skulle alla tre nudges 

inkluderas för att se om det fanns någon effekt som vann över de andra. Nudgingtekniken make 

resources scarce utvecklades genom att presentera banners som presenterade bästsäljare och 

personalfavorit på alla alternativen som Caraban el al. (2019) beskriver. Genom att placera dem 

på alla så var tanken att se om dessa två nudges kunde ställa sig emot varandra och vilken som 

hade övertaget. Bästsäljare valdes för att skapa en ”unikhet” och alternativ till att kvantiteten 

kunde minska snabbt då den säljer bra. Genom att presentera den som en bästsäljare kunde 
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rädsla av att missa uppkomma och påverka. Placebo placerades in genom att all information de 

fick var det som framgick på prototyperna då det inte fanns vidare information att utgå ifrån. 

Respondenterna kunde då inte klicka sig vidare och läsa vidare om racken för att få mer 

information. Genom detta skapades en placeboeffekt att det rack med högst pris kunde innebära 

ha högst kvalité utan att den informationen presenterades. Placeboeffekten utformades efter hur 

Caraban el al. (2019) beskriver funktionerna. 

Det visade exemplet ovan är en av de tio prototyperna som gjordes. Varje prototyp ser olika ut 

och fyller olika funktioner. Det som skiljer prototyperna från varandra är att antal rack varierar 

samt märken och modeller. De olika nudgingteknikerna skiljer sig också ifrån varandra på 

prototyperna då de kan fungera olika beroende på hur många alternativ som presenteras. 

Prototyperna innefattar även upprepning av samma presentation av en nudge. För att se en 

sammanställning av hur prototyperna har byggts upp se bilaga 6.  

3.6 Urval av respondenter 
Forskningsfrågan är avgörande för vilken grupp av människor som är av intresse att intervjua. 

Vidare är det av intresse att välja exakt vilka som ska intervjuas och få dessa personer att ställa 

upp. Vid en kvalitativ studie finns inte regler om exempelvis hur man gör ett urval inom en viss 

population för att den ska anses representativ. Däremot ska inte vissa urvalsproblem bortses. 

Vid resultat av studien och dess trovärdighet ska det kunna redogöras för att hur undersökaren 

fått tag i de intervjuande och försöka visa att resultatet inte beror på att det intervjuats vissa 

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

Vid val av kvalitativ metod är inte statistisk generalisering målet. Vilket gör det möjligt att 

använda ett icke sannolikhetsurval vid val av vilka personer som ska delta i en undersökning. 

Icke sannolikhetsurval menar på att deltagarna inte är slumpvis utvalda. I och med att urvalet 

inte är slumpmässigt går det inte att säkerställa att urvalet representerar populationen. Det är 

inte heller möjligt att göra en statistisk generalisering. (Larsen, 2018) 

Ett godtyckligt urval innebär att undersökaren själv väljer ut enheter utifrån dess egna 

bedömning av hur karaktäristiska det är för hela populationen av enheter. Enheter plockas då ut 

efter olika kriterier såsom kön, ålder, utbildning och liknande. Ett godtyckligt urval är en form 

av strategiskt urval då undersökaren medvetet väljer vem som får delta i undersökningen. 

Genom detta sätt kan den som undersöker ställa samman ett urval där deltagarna har mer eller 

mindre samma kännetecken. Detta kan göras utefter en förhoppning om att hitta gemensamma 

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

För att undersöka hur effektiva de olika digitala nudges är valdes det att undersökas på två 

målgrupper, inom samma område. Tanken var att en målgrupp skulle vara bevandrad och alltså 

insatt inom området. Den andra målgruppen skulle vara obevandrad, alltså inte insatt inom 

området. Detta för att se om de två målgruppens respondenter påverkas på samma eller olika vis 

av prototyperna. I och med att forskningsfrågan är avgörande för vilken grupp av människor 

som är av intresse att intervjua valdes det att utgå från ett godtyckligt urval. Totalt tjugo stycken 

personer plockades ut, tio stycken till varje målgrupp, efter hur deras relation ansågs att vara till 

sporten padel och även att de var i rätt åldersmålgrupp. Detta säkerställdes sedan stämma i 

enkäten (se bilaga 2) där de själva fick fylla i. Personerna som valdes ut var i åldersgruppen 20–

30 år och svarade alla även i enkäten att det använde sig av näthandel. Detta säkerställdes för att 

kunna skapa ett urval där respondenterna hade liknande kännetecken. 

3.6.2 Etik 

I och med att mängden forskning har ökat senaste årtiondena har debatten om forskningsetiska 

frågor uppstått, med fokus på medborgarnas integritet (Ahrne & Svensson 2015). Därför har 

Vetenskapsrådet tagit fram principer att förhålla sig till för att forska forskningsetiskt 

(Vetenskapsrådet, 2002). 

Ett sätt att värna om detta är principen om informerat samtycke. Med detta menas att de 

personer som studeras ska bli informerade om vad studien innebär och att de utifrån denna 

information har rätt att själva bestämma om de vill medverka eller ej (Vetenskapsrådet, 2002). 

Respondenterna i detta fall fick inte veta vad exakt intervjun skulle gå ut på. Då kännedom om 

nudging och digital nudging ansåg kunna förstöra resultatet och påverka deras val. De blev 

däremot informerad om att de valde att medverka i en intervju som skulle användas i 

examensarbete och att de var helt valfritt att ställa upp. För att även fastställa att respondenterna 

gick med behandling av personuppgifter signerades en samtyckesblankett innan påbörjad 

intervju (Se bilaga 3). Varje respondent fick även godkänna i enkäten (Se bilaga 2) samt 

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

Konfidentialitetsprincipen baseras på att uppgifter om enskilda individer som anskaffats i 

forskningssyfte ska bevaras och redovisas på ett sätt som gör att enskilda personer inte kan 

identifieras av utomstående. (Vetenskapsrådet, 2002) All personliga data om respondenterna har 

förvarats oåtkomligt och all data som behandlas och redovisas i uppsatsen har anonymiserats. 

Namnen har istället kodats utefter en siffra och sedan utefter målgrupp. Varför målgruppen valts 



Bäst i test – den tar jag 

24 
 

att skrivas ut är för att läsare av uppsatsen fortfarande ska kunna skilja på hur de olika 

målgrupperna interagera med prototyperna. 

Nyttjandekravet som princip innebär att de personuppgifter och det insamlade materialet för 

forskningsändamålet inte får brukas i annat syfte än det som sagts från början. 

(Vetenskapsrådet, 2002) Materialet kommer användas till denna studie och inte i något 

kommersiellt syfte. De insamlade personuppgifterna kommer även raderas efter 

överenskommelse i samtyckesblanketten (se bilaga 3). 

3.6.3 Analysmetod 

Dataanalys under en kvalitativ studie pågår under hela forskningsprocessen och handlar om att 

studera mönster och samband (Larsen 2018). Ahrne och Svensson (2015) påpekar även att 

analys och bearbetning av det empiriska materialet påbörjas innan all data är inhämtad och 

innan intervjuer har transkriberats. Forskningsprocessen olika faser överlappar ofta varandra, 

och redan när intervjuer och observationer genomförs har analysen redan påbörjats i liten skala. 

Redan vid intervjuande och observation kan det forma sig i övergripande teman och mönster. 

Dessa tidiga preliminära analyser kan vara viktiga att ta fasta på. Då dessa kan vara till 

användning när bearbetning av materialet sker (Ahrne och Svensson, 2015). 

Vid en inspelning av intervju garanteras det att allt har kommit med som har sagts. 

Bearbetningen går då ut på att transkribera intervjuerna. Alltså att omvandla ord till text. Detta 

ska göras exakt och med fördel helt ordagrant. Att transkriberar bidrar till ett bra dataunderlag 

och kan även bidra till högre validitet. Vid observation består enligt Larsen (2018) data av det 

man skriver ner under observationen. Det är vanligt att registrera, analysera och tolka medan 

data samlas in. (Larsen, 2018) 

Kvalitativa metod innebär i regel insamling av mycket data som inte behövs i slutändan, därför 

kan man använda sig av datareduktion. Då sparas det material som är av intresse för studien och 

dess frågeställning vid transkribering (Larsen, 2018). I denna studie plockades vid 

transkriberingen data bort om tekniska frågor kring Miro.com och den data som berörde studien 

sparades. 

Materialet har analyserat utefter en innehållsanalys, där kategorisering av materialet är en viktig 

fas och ett analytiskt hjälpmedel. Genom att arbeta på detta sätt går det enklare att få syn på 

mönster och tendenser (Larsen, 2018). Efter att läst fullständiga anteckningar kan man börja 

gruppera citat med liknande drag. Det som klassificeras olika frågor och teman exempelvis. 
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Jacobsen (2017) menar på att man kan kategorisera in sin text i olika teman. Sedan övergår man 

till att koda materialet, man använder ord eller symboler för att märka delar i texten, exempelvis 

en åsikt (Larsen, 2018). I detta fall kategoriseras studien in i de olika prototyperna och valen av 

racket kodas med olika färg beroende på målgrupp. Gemensamma likheter kodades utefter 

begrepp som; pris, utseende, betyg och banners. 

3.7 Metoddiskussion 
Beslutet att arbeta med en kvalitativ metod var för att kunna undersöka de olika respondenternas 

beslutsfattande, vilket ansåg svårt att lyckas med genom ett kvantitativt arbete. Det kan finnas 

negativa aspekter i det valet då exempelvis ett färre antal respondenter undersöks. Däremot ger 

denna typ av metod möjlighet till att kunna beskriva beslutsfattande och ge respondenterna 

chansen till att utveckla deras tankegång kring de val som görs. 

3.7.1 Diskussion urval av respondenter 

Valet att välja respondenter var även en bieffekt av Covid-19 pandemin, då det ansågs 

problematiskt att ta kontakt med främmande personer. Tanken med denna studie är inte att visa 

på hur en hel population interagerar med prototyperna och hur de olika digitala nudges påverkar 

valen. Utan de olika målgrupperna valdes ut för att ge en indikator på om kunskap inom ett 

ämne kan göra att dessa nudges är olika effektiva. 

Det går att diskutera hur urval av respondenter skulle kunna påverka trovärdigheten i studien, då 

respondenterna inte är främlingar för uppsatsskrivarna. Det övervägdes om deras svar kunde 

färgas av detta. Men i och med den knapphändiga informationen om vad det skulle intervjuas 

om mer än att det ställde upp till en examensintervju och det lilla de fick svara på i enkäten, 

valdes det att det var möjligt att välja respondenter på detta sätt. I och med att det inte heller 

fanns några rätt eller fel svar och intentionen med undersökningen var att ta reda på hur 

respondenterna hade valt. Det finnes även svårt att se hur respondenterna skulle kunna välja val 

som gynnar undersökningen medvetet, då det fanns många svarsalternativ och alla val var 

godtyckliga. 

Respondenternas svar kan även påverkas av deras egna intryck och personliga åsikter. I detta 

fall var det även något som fanns i åtanke och som inte upplevs störa studien, utan som en viktig 

del att ha med vid analys av insamlad data. Hur många går exempelvis på tidigare erfarenhet av 
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ett racketmärke, skiljer sig detta från de två målgrupperna och märks det i val rack i 

prototyperna. Påverkade exempelvis detta tyngre än bästsäljare banners. 

3.7.2 Studiens utformning 

Det skapades en pilotstudie för att kunna utvärdera hur väl nudges var skapta för det upplägg 

som skulle innefattas i den slutgiltiga prototypen. I pilotstudien innefattade det skärmbilder av 

vald webbplats om padelrack som sedan blev manipulerad genom att implementera ikoner av fri 

frakt, ändring av lagersaldo och nya placeringar av racken på webbplatsen. Genom att skapa 

enkla förändringar som inte krävde stora resurser kunde processen bli enklare om ändring skulle 

ske efter att pilotstudien var klar. Pilotstudien utfördes på två olika personer som ingick i de 

utvalda målgrupperna. Pilotstudiens upplägg var i riktlinje med hur den slutgiltiga intervjun och 

protyperna var tänkt att vara utformade. De två testpersonerna blev informerade att de skulle 

välja ett rack per prototyp och att det fanns sex olika prototyper att utgå ifrån. Samtidigt som 

testpersonerna gjorde sina val blev den observerade. Genom att skapa en liknande process 

kunde det bidra med förståelse för hur väl planeringen var och hur resultatet kunde skapas på 

bästa sätt utan att vägleda respondenterna i huvudstudien. Det resultat som gavs inkluderas inte i 

det slutgiltiga resultatet då protyperna inte var färdigutvecklade eller detsamma. 

Pilotstudien gav ett resultat att de nudges som var implementerade behöver tydliggöras och 

testas i flera sammanhang för att kunna urskilja hur effektiva de är. Detta ledde till att 

prototyperna ökade från sex stycken till tio stycken för att kunna ställa de olika nudges mot 

varandra. Testpersonerna förstod inte hela processen och fick olika instruktioner vilket ledde till 

att utveckling av intervjumall behövdes så varje respondent fick exakt samma process att följa. 

Processen upplevdes av testpersonerna som förvirrande och forskningsfrågans syfte blev inte 

identifierat. Pilotstudien visade att prototyperna vägledde för mycket, då de olika nudges 

placering var för synliga och tydliga. Vilket ledde till att en förbättring av placering det olika 

nudges gjordes för att dem skulle smälta in bättre med den miljön som fanns och inte sticka ut i 

för mycket. 

När skapandet av prototypen gjordes fanns det bristfälliga moment. Prototyperna skapades för 

att få in så mycket resultat av varje prototyp. Istället för att skapa tjugo stycken olika så 

komprimerades dom till tio stycken som inkluderade flera stycken nudges i varje. Det kunde ge 

ett bakslag genom att det placeras för många nudges i en och samma prototyp. Genom att 

placera flera på samma prototyp kunde det generera vilken som var vinnande. Det som uppkom 

var att genom att ha för många nudges kunde fokus tappas om vilken nudge som faktiskt var 
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den dominanta då fler aspekter kunde innefattas av respondenten. En viktig aspekt att fokusera 

på är att aktiva tolkningsfrågan om placeboeffekten. Genom att utgå från en fysisk effekt som 

placebo ofta ger, kunde de vara svårt att föra över 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 då 

de tror att något ska ske och inbillar sig det. Detta uppkom genom att inkludera ett högre pris 

som kunde ge effekten av placebo, ju högre pris desto högre kvalité. Detta speglar sig även i de 

prototyperna som genererade stjärnor som symboliserar recensioner som andra användare givit. 

En person kunde resonera att det inte behöver stämma helt överens med verkligheten med att de 

utgår från vad andra personer har recenserat. Det framgår ingen information om hur många som 

har gett recensioner eller vad de har skrivit om produkten vilket kan beskriva verkligheten. 

Detta kan påverka om valen hade kvarstått om de hade fått mer information om produkterna och 

recensionerna. Det kan även generera en missvisande effekt för respondenterna. Aktiviteten är 

att tolka och att beskåda den informationen som befann sig på prototypen. Varje prototyp hade 

ett maxantal av information för att kunna se vad respondenten utgår ifrån när inte all 

information finns tillgänglig. Detta kunde påverka respondenternas val då ingen vidare 

information gick att utgå ifrån. Det som kunde undersökas var att se vilken målgrupp som 

majoriteten valde och vilken nudge som de lockades till. Prototyperna innehöll också upprepade 

av rack och layout för att kunna se om respondenten väljer att ändra sitt val beroende av den 

nudge som implementerades. 

En intervju kan som tidigare nämnt i metodteori vara i olika grad strukturerad. I detta fall blev 

valet att genomföra strukturerade intervjuer som var utformade och gick till på samma sätt med 

frågor i samma ordningsföljd. Beslutet varför var för att det ansågs som mest lämpligt för att 

sedan kunna jämföra det olika respondenternas svar. Intervjun började med vad som mer skulle 

kunna kallas för ett scenario, för att sedan fortsätta med en väldigt öppen fråga om det kunde 

tänka sig att motivera och berätta hur deras tankegång gick. Följdfrågor förekom exempelvis när 

respondenten valde att byta från sitt tidigare val och intresse fanns att höra om hur det beslutet 

fattades. 

För att ta reda på vad respondenterna faktiskt hade valt för rack valdes första delen av intervjun 

att vara mer av en observation. Då intresset låg i att låta respondenten göra sina val utan att 

behöva motivera dem. I och med att observation bara fungerar för att se vad människor gör och 

inte hur de tänker så kombinerades observation med intervju. Då bara användning av 

observation ansågs ge för knapphändig information i sig själv och då skulle en enkät fungerat 

lika väl. Observationen var möjligtvis inte lika effektfull som önskat, då mycket av 
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kroppsspråket hos respondenterna gick förlorat i och med att mötet skedde online. Det är även 

av vikt att ha i åtanke att tekniskt hjälpmedel kan framkalla onormalt beteende hos 

respondenterna. Fördelarna med att kunna gå tillbaka och se vad som hänt samt kunna återge 

och höra vad som exakt sagts vägde dock upp. Även den faktorn att intervjuerna redan skedde 

online och att respondenterna inte på samma sätt fick en kamera eller mikrofon placerad framför 

sig anses kunna argumenteras som en fördel för att intervjuerna genomfördes över Zoom.us. 

3.7.3 Validitet 

Innan intervjuerna startade kontrollerade moderatorn om de använt programmet Zoom.us innan 

och programmet Miro.com, som sedan ledde till en genomgång av båda programmen vid behov. 

Vilket bidrog till att respondenterna kände sig mer bekväma i sitt deltagande i studien. Detta 

kan vara ett hot mot studien validitet om responderar inte känner sig bekväma i den miljön 

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

Studien har genomfört en intervjumall (se bilaga 4) som är utformad efter det som fungerar i 

verkligheten utifrån respondenternas erfarenhet och kompetens i det valda området vilket bidrar 

till studiens validitet. 

För att öka validiteten har respondenterna fått gå tillbaka för att se över sina val under intervjun 

för att få möjlighet till att se över och godkänna sina val. Även fick respondenterna ändra sina 

val om det önskades i denna process mot att argumentera varför de ville ändrade sitt val. 

Denna studie är ett examensarbete på kandidatnivå vilket leder till att materialet och innehållet 

granskas vid flera tillfällen under processen. Det granskas av handledare och opponenter. Detta 

kan anses öka validiteten i studien. Även den utförda pilotstudien kan anses öka validiteten.  

3.7.4 Reliabilitet 

Enligt Kvale och Brinkman (2017) skapas hög reliabilitet genom att beskriva alla moment och 

utarbetandet presenteras grundligt. Vilket kan skapa en tydlighet för den som läser. Genom att 

en tydlig och korrekt insamling av respondenternas information och en grundlig transkribering 

kunde hanteringen av insamlad data behandlas väl. Allt dokumenterades och observationerna 

lika så för att kunna uppvisa vid läsning för att upprätthålla en hög reliabilitet. Genom att 

intervjuerna och observationerna dokumenterade med inspelning med både ljud- och 

videoupptagning kunde analyserna ske utifrån det materialet. Patel och Davidsson (2003) menar 
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på att dessa dokumentationer kan öka reliabiliteten genom att utrymme minskar att studiens 

författare kan skapa egna tolkningar i processen.  

Genom att observationen innefattande ögonrörelser och hantering av mus, användes Miro.se 

samt Zoom.us för att hantera dessa detaljer. Det fanns i beaktning att det hade varit bra att 

involvera programmet eyetracking för att öka reliabiliteten. Denna beaktning fick avvisas då 

inte fanns tillgång till programmet. Författarna är medvetna att det inte är exakt proxy av 

hanteringen av ögonrörelser men att det hanterades på ett möjligt sätt med Miro och Zoom. 

Programmen fick samspela med varandra då det var den tillgång som fanns tillgänglig för 

författarna. Detta följdes även upp med en tredje part genom att det följdes upp med följdfrågor 

och motiveringar av respondenterna i processen.	
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4 Resultat 
I detta kapitel kommer resultat att redovisas från observation och intervju som gjorts i samband 

med studien. Respondenterna kommer benämnas med R och en siffra samt vilken målgrupp de 

befinner sig i, exempelvis R1 - obevandrad. Prototyperna benämnas utefter i vilken ordning det 

visades, prototyp 1 visades först för respondenterna. När det är flera rader av padelrack på 

bilderna kommer raden att benämnas med siffra och racket med den siffra som står i den 

kolumnen. Ska andra racket på andra raden i prototyp 1 nämnas kommer det stå; 2:2. 

4.1 Resultat av genomförande 
Ett dokument har sammanställts (se bilaga 5) där svaren på respondenternas val synliggörs. Den 

bevandrade målgruppen är markerade med blå färg och den obevandrade med gul. Det har 

gjorts för att visuellt ge en bild av respondenternas och målgruppernas val för varje prototyp (se 

figur 2). Vid en enklare överblick av de olika svaren går det att se hur många av respondenterna 

valde likadant på de olika prototyperna. Även om några prototyper visar på mer spridda val. 

 

 
Figur 2. Prototyp 2 – Resultat av genomförande 
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4.2 Resultat av observation 
En stor variation fanns över hur lång tid respondenterna tog på sig under prototyperna att göra 

sitt val. Det fanns dem som ringade in sitt val direkt och gick snabbt vidare till nästa prototyp, 

medan andra valde och vägde innan de kryssa i sitt val. Något som dominerade respondenternas 

val var korrelationen att desto högre pris som presenterades tog det längre tid för 

respondenterna, oavsett bevandrad eller obevandrad, att göra sitt val. Varje respondent 

kommunicerade de konsumentpreferenser det utgick från. När det preferenserna saknades 

behövde respondenterna längre tid på sig för att gå igenom all information igen eller mer 

noggrant, för att hitta nya preferenser att utgå ifrån. Genom att nya preferenser uppkom kunde 

fler nudges påverka och vägleda. När bästsäljare, personalfavorit och nyhet banners 

presenterades drogs hälftens av respondenternas uppmärksamhet direkt dit.	

När första prototypen presenterades varierade det i hur respondenterna valde att ställa sig till att 

prata, då det var valfritt. Hälften av respondenterna valde att beskriva och diskutera med sig 

själva under processen oavsett vilken målgrupp de befann sig i. En del valde alltså att göra sina 

val i tystnad, medan andra var mer eller mindre utförliga med sina resonemang redan i detta 

stadie.	

Genom att observationerna skedde över Zoom.us kunde bara halva kroppsspråket utvärderas 

samt ansiktsuttryck. Kroppsspråket kunde påvisa hur effektivt respondentens process var. En 

mindre del av respondenterna hade ett stort fokus under processen, men kom på sig efter en 

stund med att befinna sig väldigt nära webbkameran. När respondenterna kom på detta pausades 

processen ett tag, då respondenterna valde aktivt att luta sig tillbaka och befinna sig längre ifrån 

webbkameran och skärmen. Vilket bidrog till att respondenterna tog längre tid på sig att göra 

sitt val.	

I observationen utmärktes ett stort samarbete mellan datormusen och ögonens förmåga att söka 

igenom all presenterad information. Ögonen var reagerade först och förstärktes sedan med 

datormusen rörelse. Datormusen användes till stor del av respondenterna för att läsa in 

information tydligare och jämföra pris. Genom att låta datormusen pendla fram och tillbaka 

mellan alternativen av rack som ett hjälpmedel. Medan resterande respondenter valde att placera 

musen utanför prototypen och endast använda synen för att inspektera alternativen.	

Val av rack på prototyperna var oftast det som respondenterna fångades med blicken av först 

avslöjade deras kroppsspråk, detta påvisades för båda målgrupperna. De obevandrade 

respondenterna drog datormusen ofta till det lägsta priset som presenteras eller banners som 
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hade tydlig information i sig. Medan de bevandrade letade direkt upp det märke och modell som 

speglar sig till respondentens egen erfarenhet av rack. Det slutgiltiga valet bekräftades oftast 

innan respondenten själv hade bekräftat det, genom att datormusen låg kvar på racket.	

Vid den första prototypen fanns det en gemensam faktor. Respondenterna tog längre tid på sig 

att gå igenom prototypen och majoriteten gjorde sig mer bekanta med programmet Miro.com. 

Vilket gjorde att datormusen följde efter respondenternas process när de gick igenom 

informationen som presenterats. Majoriteten av de bevandrade respondenterna hanterade 

prototyperna mer effektivt och gjorde redan vid första prototypen ett snabbt förstaval. Genom 

att respondenterna presenterar sin nuvarande erfarenhet kunde dem enklare anpassa sig till och 

känna igen de rack som presenterades. Vilket medföljde positiva aspekter under observationen 

då erfarenheterna tog över respondenternas omdöme. Det ledde också till att hastiga beslut togs 

och att respondenterna sedan ändrade sitt val när de fick mer tid att gå igenom prototyperna en 

andra gång. Vid andra omgången uppmärksammade respondenterna till större del den 

information som fanns att ta till sig i prototyperna och kunde då vägleda respondenterna till att 

ändra eller bekräfta sitt val. Detta var ett återkommande moment under alla tio prototyper.	

4.3 Resultat av intervju 
När respondenterna skulle motivera sina val fanns det många olika faktorer att ta in och dessa 

förändrades även för de olika prototyperna. I och med att respondenterna fick diskutera sig fram 

till sina val var det några som valde att ändra sig ifrån hur de resonerat vid första valet och även 

upptäckte många detaljer som förbisetts vid första valet. Några mönster som återkom var hur 

respondenterna tänkte kring pris, utseende, betyg och banners. Även om åsikterna kunde skilja 

sig åt var dessa faktorer återkommande. Exempelvis prototyp 5 (se figur 3) när prisnivån på 

padelracken gick upp fick de som lagt sig på en lägre prisnivå tänka om. Här reagerade många 

på att prisnivån gick upp och att om de skulle lägga så mycket pengar valde de det rack som 

hade bäst i test, alltså rack nummer 2. Även det faktum att rack nummer 2 var nedsatt i pris 

gjorde att den blev valt. Rack nummer 3 blev här valt med motivationen att det var det billigaste 

alternativet eller att utseendet var mer tilltalande. 
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Figur 3. Prototyp 5 – Resultat av intervju 

Efter att varje intervju var avklarad frågade moderatorn respondenterna om de var medvetna om 

vad fenomenet nudge och digital nudge är. Två tredjedelar visste inte vad det var, medan 

resterande hade hört talas om fenomenet. När de sedan mottagit informationen om hur nudges 

fungerar insåg respondenterna vad de själva gått utefter för mönster under processen och en del 

av dem resonerade att de inte själva blivit påverkade av dessa nudges. 

4.3.1 Pris 

Många av respondenterna hade en prisnivå som de i början hade tänkt att lägga sig på, men i 

och med att priserna på prototyperna ändrades fick dessa även ändras. Pris var även något som 

lockade de flesta när de vägde mellan olika rack. Nedsatt pris var en stor bidragande faktor till 

att de valde ett val över de andra, då de ansågs att man fick ett rack med bättre kvalité för ett 

billigare pris. De respondenter som inte spelar padel kände att de ville lägga sig på en lägre 

prisnivå för att sedan uppgradera sig i framtiden om sporten började utövas. 

En gemensam faktor som återspeglade både den obevandrade och bevandrade målgruppen var 

att de dyrare priserna på racken skulle vara bättre och generera högre kvalité. Vilket kunde 

diskuteras fram om det var värt för den obevandrade att överväga att välja så bra kvalité om 
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man aldrig spelat padel innan. Den obevandrade målgruppen använde oftast priset som en 

vägledare genom processen. Prisfrågan för den obevandrade kunde förändras utefter ju fler 

prototyper den exponerats för, då respondentens uppfattning av racken kunde påverkas av betyg 

och bäst i test-banners som presenterats. Vilket kunde påverka respondentens val att inte bara 

välja det billigaste alternativet direkt utan även överväga andra dyrare alternativ. Den 

bevandrade målgruppen ansåg pris som hög faktor att inkludera i sitt övervägande av val, men 

inte som den högsta prioritetfaktorn. Priset kunde användas som en grad på hur hög kvalité 

racket ansågs ha och att reducerat pris kunde göra att den bevandrade övervägde rack som inte 

tidigare gjorts. Både målgrupperna hade fördomar för varför ett rack var bra eller dåligt och 

priserna var en sådan faktor. Priset kunde tolkas av varje respondent olika och när 

respondenterna fick gå tillbaka och motivera sina val, använde dem sina fördomar utan att tänka 

på det som en tydlig motivering om varför racket var bra. Den största fördomen som förekom 

var att högst pris ger högst kvalité. Mönstret kunde dock brytas hos några av de bevandrade 

respondenterna då märke och modell hade större betydelse. Erfarenhet kunde alltså ibland 

användas mot fördomarna om att högre pris ger bättre kvalité, då de bevandrade har testat mer 

och därmed anses sig besitta mer kunskap.	

Vid de prototyper där tre olika rack med tre olika priser presenterades kunde prisfrågan 

ifrågasättas av respondenterna. Meningen med prototyper där tre olika alternativ presenteras var 

att mittenalternativet skulle väljas vilket även var nudgen adding inferior alternatives. Detta var 

ett mönster som majoriteten av respondenterna följde, fast att det fanns priser som var lägre än 

det mittersta. Det gällde både de bevandrade och obevandrade målgrupperna. 

4.3.2 Utseende 

Många av respondenterna vägde in utseende när de valde rack. Här räknas allt från färg till form 

in. De bevandrade inom sporten fokuserade på om racket var diamant-, dropp- eller rundformat. 

Medan generellt för båda målgrupperna var att de gick på det rack som färgmässigt tilltalade för 

personen. Exempelvis valdes prototyp 3 rack 3 några gånger på grund av att personer gillar 

färgen rosa (se bilaga 5). 

Det första respondenterna gjorde var att undersöka rackens utseende och varje respondent 

fastade utifrån ett rack som speglar respondenternas preferenser. Det var utseendet som varje 

respondent ofta utgick efter för att lokalisera sig på prototypen, speciellt när det fanns fler än tre 

rack att välja mellan. Fast att utseendet var det första som respondenten kollade på var det inte 

den huvudsakliga faktorn till det slutgiltiga valet, speciellt för den bevandrade målgruppen. 
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Utseende var en stor fördel att väga in speciellt för den obevandrade, då det var en säker 

erfarenhet för dem att utgå ifrån. 

Respondenterna utgick ofta efter vilka färger som passade deras preferenser bäst men även detta 

resonemang kunde bort väljas på grund av att andra faktorer kunde påverka. Betyg, bästsäljare 

och personalfavorit kunde påverka att respondenterna valde att välja ett annat rack med bättre 

betyg. Istället för det rack som först tilltalade på grund av utseendet.	

4.3.3 Betyg 

Stjärnbetyg uppmärksammades oftast inte förens andra gången respondenterna gick igenom sina 

val. Detta var något som kunde få de som inte tänkt på stjärnorna först att sedan ändra sitt val. 

En del bevandrade respondenterna diskuterade sig till att det inte gick att se hur många som satt 

stjärnbetyg eller motiveringen till stjärnbetyget. Vilket kunde påverka att stjärnbetygen inte 

uppfattades vara hundra procent trovärdigt i detta sammanhang. Den bevandrade önskade att få 

kunna läsa mer om racken inklusive en utförligare recension. En del respondenter kände därför 

att de inte kunde göra ett helt korrekt val, eftersom de inte fick möjlighet att läsa sig till mer 

information än det som fanns på prototypen. Denna diskussion uppkom inte för den 

obevandrade målgruppen då dem fokuserade på den informationen som redan fanns och 

försökte lista ut sina preferenser utefter dem. Stjärnbetygen var en av det avgörande faktorerna 

till att båda målgrupperna kunde ändra sitt val vid andra omgången. Speciellt de obevandrade 

förlitade sig på att stjärnbetygen var att lita på och diskuterade inte vidare. 

4.3.4 Banners 

Bäst i test, limited edition, bästsäljare och personalfavorit var skyltar/banners som lockade, 

medan fri frakt och snabbare leverans gav ett svagare intryck. Nyhet var mer individuellt, vissa 

respondenter tänkte att nyaste upplagan måste vara den bästa och mest testade och även 

utarbetad eller förnyad med bättre kvalité. Medan andra fick intrycket av att den inte var lika 

testat och inte kändes pålitligt och att det inte fanns bevis för om den var bra eller inte. De 

respondenter som ansåg att stjärnbetyg var en stor bedömningsfaktor hade låg pålitlighet till 

nyhet banner då bevis inte fanns till att nyheterna är bra då de inte blivit testade eller betygsatta. 

Medans de andra respondenterna ansåg det som ett nytt tillägg att överväga. 

Limited edition beskrivs oftast som coolt och roligt att ha, då det ansågs vara något som ingen 

annan har. Uppfattning fanns också om att ett högre andrahandsvärde skapades genom att det 
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var limited edition. Då det fanns det stor chans att kunna välja det för att sticka ut i mängden 

och sedan kunna sälja det återigen och få tillbaka pengar. Vilket ledde till att den bevandrade 

kunde välja limited editions med högre pris då erfarenhet speglades in. Limited edition var även 

den banner som respondenterna övervägde minst som huvudaspekt till sitt beslut i relation till 

bästsäljare och personalfavorit. Respondenterna kunde även nämna under processen att limited 

edition inte var något som påverkade dem till att göra det valet fast det var det racket som de 

valde. Då utgavs sig respondenterna att utgå efter märke eller priset mer än limited edtion. 

4.4 Resultat av protyper 
Nedan kommer resultaten från de olika prototyperna att presenteras. För att ge en större inblick i 

hur tankegången vid val av rack för varje prototyp gick till för de två målgrupperna. Resultatet 

som visas här ger även en syn på hur visa val ger bortfall ifrån de mönster som analyserats fram. 

4.4.1 Resultat prototyp 1 

 
Figur 4. Prototyp 1 – Resultat av prototyp 

Respondenterna tar god tid på sig innan de gör sitt val. De flesta av respondenterna tittar 

noggrant igenom sortimentet på bilden för att säkerställa innan de gör sina val.	En skillnad 

bland de två målgrupperna är att de som är bevandrade hittar de rack de själva använder i 
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nuläget och väljer det eller att de hittar ett märke på rack som de gillar. De obevandrade i större 

utsträckning går på ett billigare pris. Rack 1:1 valdes av målgruppen obevandrade då det låg på 

en billig prisnivå och var en bästsäljare. Överlag så är valen spretiga och skiljer sig åt även inom 

målgrupperna. Rack 1:2 och rack 2:3 valdes båda då det låg på ett mellanpris med rabatt. De 

båda racketarna hade även en banner som lockade respondenterna till sitt val. Det som skiljde 

alternativen åt var antingen det färgmässiga utseendet eller att bästsäljare säger mer än 

personalfavorit enligt vissa respondenter.	

4.4.2 Resultat prototyp 2 

 
Figur 5. Prototyp 2 – Resultat av prototyp 

Vid prototyp 2 tar respondenterna längre tid än vid prototyp 1 att göra sina val. Många reagerar 

även här på betyg och banners när de ska göra sitt val. De rack med låga betyg väljs i större del 

bort. Rack i mellanpriser väljs mer frekvent. Även utseende, märke eller igenkänt rack är 

faktorer. R19-obevandrad sticker ut på de sätt att respondenten väljer rack 3:1 för utseende och 

struntar i betyg även om respondenterna uppmärksammar detta. Rack 1:2 var det som lockade 

med sitt utseende och betyg. Priset var även nedsatt och respondenter i den bevandrade 

målgruppen kände igen märket Wilson och gillar det. Rack 1:1 var det billigaste racket förutom 

2:3 och 3:1, men där ansåg respondenterna som valde 1:1 att det var snyggare och kändes inte 

lika barnsligt som de andra två. 
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4.4.3 Resultat prototyp 3 

 
Figur 6. Prototyp 3 – Resultat av prototyp 

Respondenterna tar ett snabbare beslut vid prototyp 3. Priset på denna prototyp är i samma 

prisklass och liknar varandra, därav väljer respondenterna här att gå mer på utseende och sina 

egna preferenser kring detta. Vilket var genomgående för de båda målgrupperna. Att rack 4 

erbjuder frifrakt motiverades som att det var trevligt, men inte avgörande. Då det beror på hur 

mycket frakten är i relation till att den är fri. Men det ansågs inte vara något negativt. Nyhet som 

banner var något som påverkade den bevandrade målgruppen, även att rack 4 var det dyraste av 

de fyra olika alternativen motiverades med att det förmodligen var det bästa. Rack 2 blev valt på 

de premisserna att de var snyggast utseendemässigt och även billigast. Rack 3 valdes då färgen 

föredrogs hos respondenterna. 
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4.4.4 Resultat prototyp 4 

 
Figur 7. Prototyp 4 – Resultat av prototyp 

Bästsäljare bannern fick respondenterna i större utsträckning att välja rack 2. Rack 2 är en 

bästsäljare och ligger även i en mellan prisklass vilket lockade många av respondenterna. En 

bästsäljare vägde för vissa av respondenterna tyngre än personalfavorit. Rabatten var bra på rack 

2 i jämförelse med de andra två alternativen. Även utseendet och märket var något som tilltalade 

respondenterna. Rack 1 ansågs vara billigt och då i sämre kvalité vilket gjorde att 

respondenterna valde i större utsträckning att gå upp ett steg i prisklass och då även få en 

bästsäljare. Rack 1 valdes med motivationen att det var det billigaste racket och en bra start. 

Rack 3 var det dyraste racket och blev valt då priset inte skiljde sig så mycket enligt de 

respondenter som valde det i jämförelse med rack 2 och utseendet lockade mer. Även här valdes 

rack 3 för att det ansågs vara bättre kvalité på racket ju dyrare det är. 
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4.4.5 Resultat prototyp 5 

 
Figur 8. Prototyp 5 – Resultat av prototyp 

Rack 3 blev valt för att priset var det billigaste. Även att rack 3 var av ett märke som vissa av 

respondenterna känner igen gjordes att de valdes. Bäst i test banner var något som tilltalade 

många respondenter. Då det enligt många av respondenterna ger ett intryck av bra kvalité och 

sedan hade även rack 2 en bra rabatt enligt många. Att rack 1 var en nyhet lockade inte då den 

stod i jämförelse med bäst i test. Även priset på rack 1 var för högt för respondenterna här. 
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4.4.6 Resultat prototyp 6 

 
Figur 9. Prototyp 6 – Resultat av prototyp 

Rack 3 är här billigast men har även lägst stjärnbetyg. Detta gjorde att en del av respondenterna 

valde att inte välja rack 3. Respondenter som valde rack 3 valde det på grund av det billigare 

priset och även resonemanget att det inte framgick hur många som betygsatt racket och att det 

möjligtvis kan vara en persons åsikt. Även att det stod limited edition på rack 3 gjorde att en 

respondent valde det racket. Rack 2 hade ett bra betyg och enligt många en bra rabatt, vilket 

gjorde den till en favorit. Tanken att lägga mer pengar och då få ett rack med bättre betyg 

lockade. Rack 1 blev valt för sitt utseende och att det har bäst stjärnbetyg av de tre olika 

alternativen. Rack 1 och 2 skiljer sig inte mycket i stjärnbetyg men i pris, vilket bidrog till att 

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

 
Figur 10. Prototyp 7 – Resultat av prototyp 

Rack 1:2 tyckte många av respondenterna hade en tilltalande och enkel design. Rack 1:2 hade 

även en bra rabatt. Den snabbare leveransen var inget som enligt respondenterna var en 

avgörande faktor, men en trevlig bisak om racket ändå ska inhandlas. Rack 2:3 valdes för sitt 

utseende samt att det billiga priset inte var en nackdel. Rack 1:1 är det billigaste alternativet som 

inte är färgglatt som 2:3 och valdes därför av de respondenter som ville ha ett billigt alternativ 

men inte något som det kände var ”barnsligt”.	

Rack 1:2 och 2:2 ligger i en mellanprisklass och kommer från samma märke, så 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 då enligt några talar för att de är bättre kvalité på det 

racket. Rack 1:4 valdes för sitt utseende. Rack 2:1 valdes för att sitt höga pris, vilket då bidrar 

med en känsla av kvalité. Racket valdes även av en respondent för att respondenten valt det 

racket i tidigare prototyper och då valde att hålla fast vid det. 
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4.4.8 Resultat prototyp 8 

 

Figur 11. Prototyp 8 – Resultat av prototyp 

Rack 2 är ett mittenalternativ i prisklass med rabatt och även limited edition. Rack 2 var alltså 

inte för billigt eller för dyrt och beskrivs även som estetiskt snyggt. Rack 3 valdes även här för 

att känslan av högre pris är sammanlänkat med bättre kvalité, även att racket har ordet elite med 

i sitt namn ansågs ge en bra känsla. Rack 1 valdes här för den billigare prisklassen och att 

märket Bullpadel anses för den bevandrade respondenten som ett bra märke. 
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4.4.9 Resultat prototyp 9 

 
Figur 12. Prototyp 9 – Resultat av prototyp 

Rabatt är något som påpekas här. Att vid val av många rack så påverkar det om ett rack har 

kostat mer och är nedsatt. Rack 1:2 väljs för sitt rabatterade pris i kombination med utseende. 

Respondenterna börjar här känna igen sina ”favoriter” som det valt innan och påverkas av att 

deras tidigare val av rack.	

Rack 1:1 väljs här för sitt billiga pris men diskreta färgval och rack 2:3 för sin färgglada design. 

Rack 1:1 är även här limited edition vilket beskrivs som ”nice”. Rack 2:4 väljs för att det är näst 

dyrast, har lite rea och är limited edition. Vilket då motiveras med att kunna bidra till att racket 

har ett bättre andrahandsvärde. Rack 1:3 har ett lite dyrare pris men är fortfarande nedsatt i pris 

och då tänker en respondent att kvalitén på fibrerna kan vara bättre, namnet på rack 1:3 var även 

varför den andra respondenten valde det, ordet elite ger ett bra intryck. Rack 2:1 är dyrt och 

förknippas då med bättre kvalité. Rack 2:2 valdes då respondenten valt det racket tidigare och 

tycker att det är snyggast och i rätt prissegment.	
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4.4.10 Resultat prototyp 10 

 
Figur 13. Prototyp 10 – Resultat av prototyp 

Genomgående vid prototyp 10 är att många av respondenterna känner igen de fyra olika 

alternativen och bildat sig en uppfattning av vilket de tycker om. Banners som personalfavorit 

lockar några av respondenterna vid sitt val. Även här vägdes mellanpris som en viktig del för 

många av respondenterna. Lagerstatusen påverkade inte alla, vissa tog upp att en låg lagerstatus 

kunde tala för att racket var populärt och en bästsäljare. Rack 3 var 200kr dyrare än rack 1 och 

då valde respondenter att ta rack 3 för att det var en personalfavorit och inte så mycket dyrare. 

Rack 2 blev valt då det var ett rack som respondenterna spelar med. Rack 1 valdes i hög utsträck 

då respondenterna valt de racket vid tidigare prototyper och bildat en känsla av att det är deras 

”favorit”. 

4.5 Resultat målgrupper 
Bevandrade målgruppens generella drag är att pris och kvalité har en stark relation till varandra. 

Desto högre kvalité ju dyrare rack menar många av respondenterna på. Däremot är nedsatt pris 

något som lockar målgruppen, då racket egentligen är dyrare men nu för ett bättre pris. 

Målgruppen påverkas av banners som bäst i test och limited edition och de gillar höga 

stjärnbetyg. Något som målgruppen nämner i högre grad än den obevandrade är formen på 
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racket. Målgruppen har även i större utsträckning koll på märken som är bra och dåliga enligt 

egen utsago. Några valde även de rack som de själva redan äger och spelar med. 

Den obevandrade målgruppen sticker ut på de sätt att de generellt väljer att gå på det billigaste 

priset. De är inte villiga att betala lika mycket som den bevandrade respondenten. Detta 

förklaras genom att de inte utövar sporten och att om de gjorde det så hade de kanske valt att 

lägga mer pengar på ett rack. I dagsläget däremot så är de inte villiga att lägga en större summa. 

Målgruppen går även mycket på det visuella gällande färg och utseende, men inte form av 

racket.	

Båda två målgrupperna har fler likheter än olikheter. Båda målgrupperna går generellt på att 

priset ska vara på en mittemellan nivå, gillar att få en rabatt och känna att de gör ”en bra affär”. 

I och med att det finns en underförstådd känsla av att ju dyrare produkten är desto bättre kvalité 

bidrar det till att respondenterna gärna väljer ett rack som varit mycket dyrare men nu är 

billigare än det dyraste alternativet bredvid. Respondenterna lägger sig gärna på mittenpriserna 

som även har något till som lockar dem, såsom utseende eller en banner. Många av 

respondenterna kan även välja att byta ut ett rack som de valt i tidigare prototyper då de 

upptäcker att racket exempelvis har ett dåligt betyg. Utseende är något som båda målgrupperna 

går på, utifrån färg. Formen som bidragande faktor är som sagt något som skiljer dem åt. 

Målgrupperna gillar båda att i stora drag lägga sig på ett mittenalternativ och då gärna ett 

alternativ som även har någon slags banners eller betyg som då talar för att racket de väljer är ett 

bra val. 
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5 Diskussion & analys 
I detta kapitel diskuteras och analyseras uppsatsens studie och resultat i förhållande till den 

teori som tagits upp. För- och nackdelar diskuteras samt att vidare utveckling och förslag på 

förbättring tas upp. 

5.1 Analys av studien 
Något som hade kunnat göras är att testa på bevandrad och obevandrad målgrupp inom ett 

annat ämne än padel för att se om resultatet visat annorlunda då. I och med att det bara har 

testats med prototyper av padelrack är det svårt att skapa en generalisering om målgrupperna 

alltid har samma drag och olikheter. Det går ändå att argumentera för att en grund av hur nudges 

påverkar har bildats genom studiens undersökning, även om studien går att bygga vidare på. 

Mängden respondenter går även att diskutera. Genom de resultat som framkom uppnådde 

undersökningen en mättnad. Undersökningen hade en begränsad målgrupp att utgå ifrån vilket 

nådde 20 stycken olika respondenter, 10 stycken bevandrade och 10 stycken obevandrade som 

enligt Ahrne och Svensson (2015) uttrycker behövs för att uppnå representativitet och tillräcklig 

mättnad. Den valda målgruppen bidrog med tillräckliga resultat för att kunna uppfatta 

skillnaden mellan de två olika målgrupperna samt de tre nudgingteknikerna. Genom att 

observation och intervjuer uppnådde denna mättnad till studien och att ett tydligt mönster och 

svarsmönster kunde utses vilket påverkar att mättnaden är påtänkt enligt Ahrne och Svensson 

(2015). Resultat uppnåddes inom det satta avgränsningarna, men det är svårt att veta om 

liknande resultat uppnåtts för en annan exempelvis högre åldersmålgrupp. Det är även svårt att 

säga att resultatet speglar en helt korrekt verklighet. 

Huvudsakligen var studien ute efter om en bevandrad respektive obevandrade målgrupp kunde 

ha olika påverkan av en och samma nudges, i samma intervjuform. För att förtydliga 

respondenternas enskildas beslutsfattande och hur användaregenskaperna beaktas i en sådan 

miljö. Mirsch et al. (2017) uttrycker att utökad undersökning behövdes inom detta område och 

genom att implementera två olika målgrupper mot varandra med olika erfarenheter och köp-

preferenser inom ett ämne. 

5.2 Målgruppens påverkan 
Inom målgrupperna kunde svaren skilja men det gick även att analysera fram gemensamma 

mönster. Påverkan kunde skilja sig betydligt mellan de olika respondenterna då egna sociala och 
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ekonomiska aspekter uppfattades vara avgörande för de olika målgrupperna. Nudgingteknikerna 

kunde ha effekt på olika sätt då respondenterna inom båda målgrupperna skilde sig från 

varandra beroende på om de hade fast inkomst eller var student. Respondenterna med lägre 

prisnivå var oftast studenter eller låginkomsttagare och obevandrade som inte hade större 

erfarenhet vad som gör ett rack bra eller inte. 

Det som Caesarius och Hohenthal (2016) påvisar är att en obevandrad konsument som ska köpa 

något för första gången söker ofta sig fram tills ett acceptabelt alternativ uppstår samt har en 

större begränsad insats i sökandet. Vilket påvisas stämma i resultatet då den obevandrade utgick 

efter utseende som de själva kunde utgå ifrån samt vilket pris som var värt det i slutändan. Dock 

kunde detta även motbevisas att en nudge kunde vägleda den obevandrade ifrån sitt mönster 

utifrån pris och även välja ett rack som framstod som bäst i test hellre än ett rack med lägre pris. 

Den obevandrade respondentens ögon fastnade ofta på det pris som matchade respondenten 

preferenser vid första ögonkast. Vid en andra observation över prototyperna kunde respondenten 

överväga den nudges som genererade fler fördelar och uppfattades som informationsgivande. 

Genom att innefatta denna aspekt som inte studiens författare förutsåg innan studien gjordes 

kunde ett nytt perspektiv utvärderas. Genom att den bevandrade samt obevandrade respondenten 

inkomst var en stor huvudfaktor som inte var inräknad. Den bevandrade respondenten kunde 

också finnas vara en student eller låginkomsttagande som också då påverkades av pris vid valen. 

Men även här kunde nudges påverka valet av rack då den bevandrade kunde resonera till att 

högre pris kunde generera högre kvalité vilket var en viktig faktor för den bevandrade 

målgruppen för att utvecklas inom sporten. 

Caesarius och Hohenthal (2016) uttryckte också att den bevandrade konsumenten la mer tid på 

att utvärdera sina val och tänkte mer åt det rationella. Det som kan motsäga detta var att den 

bevandrade respondenten var snabbare i sina första val än den obevandrade. Vilket påverkades 

av deras erfarenhet inom sporten. De valde i större utsträckning att leta upp sitt rack eller det 

märke som de själva har erfarenhet av. Detta ledde till snabbare val men som sedan kunde väljas 

om då respondenten var för hastig i sina val då de under en andra genomgång hann uppfatta fler 

nudges som befann sig i prototypen. 

Mirsch et al. (2017) menar på att utnyttjning av inriktning beroende på människans egenskaper 

samt användarkontext behöver utforskas vidare, varpå ett intresse uppkom om att lyfta upp detta 

genom denna studie. Genom att motsätta två målgrupper i samma digitala miljö kunde 

egenskaper som respondenterna påverkats av vilka nudges som blev mest effektiv. Vilket kan 

leda till att en vidare fördjupning och utveckling att specificera nudges utefter de egenskaper 
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som finns att hämta hos de olika respondenternas erfarenheter och aspekter så som inkomst. 

Resultatet påvisar däremot att målgruppernas tidigare erfarenheter inte påverkar i den 

utsträckning, då målgrupperna i en stor utsträckning agerar och reagerar lika på de olika 

nudgingteknikerna. 

5.3 Studiens begränsningar 
Denna studie och uppsats problem- och frågeställning grundar sig mycket enligt Caraban et al 

(2019) teori kring digital nudging och de olika teknikerna, och hur de framställs. Det kan anses 

bidra till en vinklad bild, då en artikels synvinkel har påverkat en stor grund av arbetet. I och 

med att arbetets teori bygger vidare med andra källor som säger liknande och bekräftar i mycket 

det som sägs av Caraban et al. (2019) anses det inte som något negativt här att bygga vidare på 

de problem som presenteras. Att Caraban et al. tar upp de problem som finns och att det behöver 

utforskas mer har istället bidragit till uppbyggandet av denna uppsats och bidragit med mycket 

inspiration till hur den skulle kunna utformas. Trots detta så ser författarna av denna uppsats att 

det finns utrymme att vara kritisk till detta och det har funnits i åtanke under skrivandets gång.	

Att en digital nudge fungerar som bäst när en person inte har starka preferenser är något som 

författarna till denna uppsats ställer oss tvådelade till. Caraban et al. (2019) menar på att detta 

stämmer. Medan resultatet som kommit ur denna studie visar på att det på ett sätt stämmer, då 

en del respondenter exempelvis gick på tidigare erfarenhet av ett specifikt märke och då höll sig 

i en större utsträckning till detta märke. Medan de som exempelvis hade starka preferenser 

angående pris kunde vika sig då det visade sig att de rack de tyckte om hade dåligt betyg. Kan 

detta bero på att det var ett iscensatt köptillfälle och respondenterna inte valde ”på riktigt”? 

I uppsatsens litteratur har det uppkommit resonemang om att det finns svagheter och risker med 

nudging. Detta var något som togs i beaktning vid observerandet och intervjun. Enligt Caraban 

et al. (2019) kan känslor av misstro till systemet skapas hos människan vid upprepning av en 

och samma nudge. Detta var en av anledningarna varför valet blev att skapa fler nudges på en 

och samma prototyp, samt en anledning att låta respondenterna veta så lite som möjligt från 

början. 

Genom att flera olika nudgingtekniker placerades ut på samma prototyp kunde det observeras 

även vilken nudgingteknik som har större övertagande effekt än de andra och vilken målgrupp 

som drar sig till. Detta kan också förvirra respondenten då mycket information implementeras 

och att respondenten själv ska sålla ut den informationen. Det kan också skapa en medvetenhet 

hos respondenten att den ska bli påverkad. Vilket kunde leda till att en risk kan uppkomma att 
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respondenten aktivt väljer bort den nudgingtekniken för att inte bli påverkad. Det presenterar 

Falsen (2013) att detta kan ske under en process. Studien kunde anpassa sig efter det Falsen 

(2013) menar på och såg att detta kunde vara ett uppkommande mönster för båda målgrupperna 

av respondenter. Men med ett argument till att respondenterna inte kände sig lurade och 

förlitade sig på den beskrivningen som fanns på prototyperna kunde aspekten att välja bort en 

nudge avskaffas i denna studie. 

Den psykologiska aspekten av hur individer påverkas som konsumenter har valt att inte tas med 

i denna studie, då det inte ansågs beröra den media tekniska synvinkel som uppsatsen håller sig 

till. Därav går det inte att exakt veta hur respondenterna påverkas av nudgeteknikerna. Utan bara 

ge en indikation på att de påverkas. Som Ekström et al (2017) nämner så formas konsumenters 

köpbeslut av exempelvis förväntade produktegenskaper. Vilket nudgeteknikerna skapar genom 

bäst i test banners och liknande. 	

5.4 Nudges effekt och påverkan 
Resultatet från studien visar på att nudgingteknikerna som testats på målgrupperna visar att de 

ger effekt. Frågan är däremot om resultatet skulle kunna vara annorlunda i en annan målgrupp 

eller om fler personer var med i undersökningen. De olika teknikerna bidrog till att de två 

målgrupperna valde som de gjorde. I en del fall bidrog de även till att respondenter ändrade sina 

val. En respondent kan i första hand valt ett rack men sedan vid andra gången sett att racket haft 

dåligt betyg och då valt att byta. Resultatet visar även att målgrupperna generellt reagerar lika 

på de tre nudgingteknikerna och att det inte ger en större skillnad om målgruppernas kunskap 

inom ämnet padel sen innan. Även om vissa olikheter har kunnat analyseras fram. I och med att 

alla som deltog i studien befann sig i samma åldersspann kan det påverkat resultatet. Även om 

de då har liknande utgångspunkt så kan detta bidra till att exempelvis medelpriser på rack är 

populärast. Eller att bäst i test är något som påverkar. För att vara helt säker på att 

nudgingteknikerna påverkar skulle även andra åldersgrupper behöva undersökas. För att helt 

kunna avgöra om det är kunskap hos målgrupperna som ger ett visst resultat eller deras likheter 

utöver graden kunskap inom ett ämne. 

Respondenterna hade delade åsikter om de blivit påverkade av nudgingteknikerna under deras 

val, medan resultatet i generella drag visar tvärtom. Medan andra respondenter kände igen sig 

och höll med om att de blev påverkade av exempelvis rabatter. En fråga att ställa är om resultat 

visat sig annorlunda om respondenterna innan intervjun hade fått informationen om vad 

fenomenet nudge och digital nudge är. Eller hade resultatet visat samma. I och med att en del av 
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respondenterna inte kände att de påverkats av nudingteknikerna, även om de under intervjuns 

gång berättat hur de valde ett rack för att det var bäst i test. Mont et al. (2014) menar på att 

nudging fungerar som bäst när människor inte är medvetna om nudging, vilket i detta fall anses 

stämma med studiens resultat. Vad är det då som gör att en del av respondenterna inte kände sig 

påverkade? Kan det ha att göra med att respondenterna ifråga inte vill känna sig lurade och att 

som Hansen och Jespersen (2013) säger så är en öppen nudge det enda acceptabla. Även om 

nudgen fungerar bäst som dold. Eller kan det vara så att respondenterna som inte ansågs sig 

påverkade inte fullt ut förstod hur en digital nudge fungerar. 

5.5 De tre nudgingteknikerna 
Studien överensstämmer med det som Caraban et al. (2019) beskriver, då adding inferior 

alternatives bevisats vara ett effektivt nudgingverktyg för att få konsumenten att välja 

mellanalternativet. Fast att det fanns ett val med lägre pris och ett med högre pris valde 

majoriteten av båda målgrupperna det rack som befann sig i mitten. Detta sätt att välja 

upprepades på ett flertal prototyper. Respondenterna visade sig påverkas mer av denna 

nudgingteknik när det var tre valalternativ som mest på en prototyp. Det ska finnas i åtanke att 

Caraban et al. (2019) beskriver hur denna nudgingteknik används med tre alternativ att välja 

mellan. De prototyper där adding inferior alternatives är markerade men har fler än tre stycken 

valalternativ har de byggts upp utefter samma principer för hur nudgen ska byggas. Det kan 

dock inte säkerställas helt att nudgingtekniken på dessa prototyper fungerar exakt lika effektivt 

på respondenterna, även om mycket av resultaten visar på det. Då oftast ett mittenalternativ blev 

valt utefter prisbild och utseende. 

Genom att inkludera och utforma designen av valmöjligheter där information presenteras, kan 

detta undermedvetet utöva en påverkan på resultatet menar Weinmann et al. (2016), vilket har 

påvisats då desto mindre valalternativ på en prototyp desto mer eniga har respondenterna varit i 

sitt val av rack. Nudgingtekniken making resources scarce innefattade många olika element. 

Banners som bästsäljare och limited edition påverkade respondenterna i sina val av rack och 

Caraban et al. (2019) tankar om att känslan av ett mervärde och unikhet besvarades. 

Respondenterna ansåg att ordet bästsäljare väger tungt, då det visar på att fler personer har köpt 

racket. Vilket då skulle möjligen kunna anses som ett bevis på att produkten är bra. Enligt 

Cialdini (2009) har rädslan av att missa en möjlighet eller chans, även kallat förslutversion, 

drivit människor till att inte utifrån det riktiga behovet tillhandahålla objekt men för att undvika 

känslan av förlust. Att ett rack var i limited edition gjorde att respondenter valde att köpa det 

racket och då med beskrivningen om att det är roligt att ha något unikt men även att det kan 



Bäst i test – den tar jag 

52 
 

bidra till ett bättre andrahandsvärde. Samtidigt som limited edition lockade så var intresset 

svalare för banners som visade lagerstatus. Genom att visa lagerstatus var tanken att testa hur 

stor rädslan var att missa något genom att sätta olika nivåer av lagerstatus på de olika 

valalternativen. Respondenterna visade dock inte ett lika stort engagemang här, vilket möjligtvis 

skulle kunna ha att göra med att när lagerstatus visades i prototyperna hade många av 

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

Placeboeffekten hade olika utgångspunkter, huvudsakligen stjärnbetygen. Caraban et al. (2019) 

beskriver placebo som ett element som inte har någon inverkan på individens tillstånd eller 

miljö vilket kan positivt påverka individens mentala och fysiska upplevelse på grund av 

placebons effekt. Även om respondenterna inte fick mer information än stjärnor så påverkade 

dessa valet hos respondenterna. Vilket i slutändan fungerade betydligt mer på den obevandrade 

målgruppen då de var en utgångspunkt de kunde resonera sig till är trovärdig, då de litar på 

andras omdöme. Genom att placera högt betyg av stjärnor på rack som inte alls nådde den 

nivån, kunde den obevandrade respondenten välja detta rack snabbare än den bevandrade. Den 

bevandrade respondenten behåll ofta huvudfokus på märke och modell innan betygen påverkade 

beslutet. Samt att den bevandrade respondenten i högre utsträckning diskuterade om att det inte 

framgick hur många som recenserat och vad som sagts.  Detta kunde observeras i 

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

Det var svårt att avgränsa var just placeboeffekten kunde implementeras till men med relevans 

till att padelrack har olika priser och kvalitéer kunde detta utnyttjas. Varför placebo var så pass 

intressant var för att förutfattade meningar kunde avspegla faktorer som att högre pris ger högre 

kvalité automatiskt enligt respondenterna. Genom att ställa Caraban et al (2019) placeboeffekt 

mot de andra två nudgingteknikerna kunde det tydliggöras om placebo var en anledning till att 

de andra nudgingteknikerna fungerade så pass effektivt. Det visade sig effektivt att ställa dem 

emot varandra men det skulle möjligtvis kunna förbättras ett tydligare resultat genom att bara 

placera olika placeboeffekter på en prototyp. 

Resultatet medgav att respondenterna oavsett bevandrad eller obevandrad involverar 

nyckelinformation av prototyperna i sina köpbeslut. Varje köpbeslut som togs av respondenten 

skapade feedback av de implementerade nudgingteknikerna. Respondenterna utgick efter de 

ledtrådar som presenterades på webbplatsen. Detta resultat överensstämmer med den tidigare 

forskningen som vittnar om att genom nyckelinformations framträdande skapas mest effektivitet 

(Kalnikaite et al., 2012). Observationen visade att konsumenten utgick efter sitt köpbeteende 

med fokus på de detaljer som var enklast för dem att förstå vilket stödjer teorin om att det är så 

nudges ska presenteras genom enkelhet och informationssparsamhet för att konsumenten inte 
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ska få överväldigande information. Kalnikaite et al. (2012) menar på att konsumenten påverkas 

av genvägsstrategier och att det ska fokuseras på de viktiga ledtrådarna som presenteras. Kan 

nudgingteknikerna ingå i genvägsstrategier då det förklaras som ett verktyg som vägleder och 

påverkar en konsument? Då kan även webbplatsen själv välja vilka ledtrådar som konsumenten 

ska följa i sitt köpbeteende och användning av nudges. Det uppmärksammas att respondenterna 

utgår efter sin egen erfarenhet först och främst, den informationen som presenteras och 

använder den feedbacken som finns. Det som kan diskuteras är att hur lämplig är denna 

informationen och feedbacken? Det gäller att även att följa dessa regler kring hur en nudge får 

presenteras utan att bidra till ett dark pattern och manipulera. Men sammanfattningsvis arbetar 

köpbeslutet från studien med var teorin påvisas att nyckeln till ett effektiv köpprocess, ska en 

lämplig skapad nyckelinformation designas fram för att skapa enkelhet. 

5.6 Digitala nudges och dark patterns 
Denna studie grundar sig som tydligt beskrivs utifrån fenomenet nudge och digital nudge. Men 

även fenomenet dark patterns tas upp. Då författarna av denna uppsats anser att det kan vara en 

svår gräns att urskilja. Vart exakt går gränsen för en digital nudge och dark patterns vid ett 

köptillfälle. När en nudge inte handlar om att pricka rätt i en pissoar utan att främja handel i en 

webbshop. Vilket är då det bästa valet för konsumenten? Och hur argumenteras det fram? Även 

om en konsument går in på en webbplats för att köpa något, hur kan konsumenten känna sig 

säker på att de som erbjuds och visas är det bästa för konsumentens intresse. Några av 

respondenterna i studien tog upp att betygsrecensioner i form av stjärnor inte nödvändigt 

återspeglar verkligheten. Då det kan bero på hur många personer som lagt en recension. Om 

informationen om hur många som recenserat produkten inte framgår, som i denna uppsats 

prototyper. Är det då att bidra till att hjälpa kunden att göra rätt val, eller leder det till att kunden 

istället väljer att köpa en annan produkt som kanske är dyrare. Är det då negativt? Många av 

respondenterna i denna studie tog upp att ju högre pris desto bättre kvalité. Om detta stämmer 

borde alltid webbshopar arbeta för att kunden ska välja det dyraste alternativet. Är det dock sant 

att ju dyrare produkt, desto högre kvalité. Eller är det något som vi konsumenter har fått lära oss 

av de aktörer som vill sälja. Kan det även vara så att det som är ett rätt val för en konsument är 

tvärtom för en annan? Hur kan det skilja sig. Kan det vara så att en konsument verkligen passar 

för det rack som är bäst i test, men att en annan konsument egentligen ska ha ett annat rack som 

passar den personen. 

Genom prototyperna som skapades för studien kan det argumenteras för att en icke pålitlig 

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 

ingå i en process som dem ofrivilligt involveras i. Den gemensamma sammansättningen av de 

utvalda nudgingteknikerna utmärkte att inte en enda respondent resonerade till att de kände sig 

manipulerade under sina val vilket Sunstein och Thaler (2008) menar på att en nudge ska 

designas till att inte manipulera människors beslutsprocess. Respondenterna tvärtom beskrev det 

som en vägledning och fakta för att lättare kunna ta ett beslut. Det som uppkom var att det 

kunde uppfattas en begränsning av frihet av val då all information om racken inte presenterades 

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

Om digitala nudges alltid är till kundens bästa är något som författarna avhåller sig att kunna 

svara på enbart med denna studie. Det hade behövts jämföras 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 försöka få 

respondenterna att göra ett sämre val. Alternativt skapa fokusgrupper där respondenterna fått 

resonera kring vad de känner är en bra påverkan/negativ kring deras val av rack på prototyperna.	
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6 Slutsats 
De tre digitala nudgingteknikerna som testas i denna studie har visat sig påverka de målgrupper 

som de testats på. Även om en del av den bevandrade målgruppen inte själva ansågs sig 

påverkad när det fick höra om fenomenet. Det tre nudgingteknikerna visade sig vara olika 

effektiva och även inom teknikerna ha mer eller mindre effektiva funktioner. Respondenterna 

reagerade och påverkades mest av nudgingtekniken adding inferior alternatives. Då generellt 

för båda målgrupperna var att respondenterna valde att lägga sig på ett mittenalternativ 

prismässigt. Även om alla tre nudingtekniker bidrog till hur respondenterna gjorde sina val.	

Skillnaden på kunskap hos de två målgrupperna inom ämnet padel har inte en markant effekt på 

de tre digitala nudgingteknikernas effekt. Mönster som analyserats fram från studien visar på att 

målgrupperna svarar och tänker lika kring sina resonemang. Om än en skillnad gick att märka 

då den obevandrade målgruppen i högre utsträckning letade efter ett rack i en billigare prisklass. 

Den bevandrade var mer fokuserade på att hitta ett dyrare rack, som då menades vara av bättre 

kvalité, till ett rabatterat pris.	

6.1 Förslag på vidare forskning 
Förslagsvis skulle en vidare forskning skapa en möjlighet att utveckla denna studies 

frågeställning och då genom att testa studien på samma målgrupper men inom ett annat ämne än 

padel. Det anses även intressant att testa nudgingteknikernas effekt och påverkan på en annan 

åldersmålgrupp. Denna studie kan även bara ge en indikation på att de utvalda 

nudgingteknikerna påverkar, däremot kan den inte direkt svara på hur, därav skulle en vidare 

utveckling av studien kunna gå in på den psykologiska aspekten av exakt hur nudgingteknikerna 

påverka konsumenten. 
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Bilaga 3 – Samtyckesblankett  

 
  

Samtyckesblankett / Consent form 

Vår behandling av dina personuppgifter bygger på att dina personuppgifter 
behandlas med ditt samtycke. Du kan när som helst ta tillbaka samtycket och 
uppgifterna får då inte bevaras eller behandlas vidare utan annan laglig 
grund. Genom insamling av uppgifter om namn, e-post, och uppgifter som 
framkommer i intervju kommer Malmö universitet att använda 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 på behandlingen eller de uppgifter 
som samlats in genom att kontakta Ellen Bergström 
(ellenvbergstrom@gmail.com & Amanda Persson 
(amandapersson15@gmail.com) eller lärosätets dataskyddsombud på 
dataskyddsombud@mau.se. Klagomål som inte kan lösas med Malmö 
universitet kan lämnas till berörd 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, Malmö 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 Bergström 
(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 
Malmö University may be submitted to the responsible regulatory authority. 

……………………………………………………………… 

Underskrift / Signature 
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Bilaga 4 - Intervjuguide 
• Respondenterna kontaktas om att bli intervjuade. 

	
	

• Frågor målgrupp: enkät besvaras innan intervju, där bakgrundsfakta och GDPR-
blankett fylls i. 

	
	

• Intervjun sker på Zoom och kommer spelas in med skärm och ljud. Miro 
kommer användas som tekniskt hjälpmedel. 

	
	

• Tema för intervju: testa prototyper på två utvalda målgrupper med förhoppning 
om att se hur effektiva de utvalda digitala nudgerna är. 

	
	

• Inledningsvis kommer vi kort förklara hur intervjun kommer gå till. 
Respondenten kommer även få öppna en miro-tavla där prototyperna kommer 
finnas. Vi kommer sedan förklara att respondenten får under intervjuns gång 
prata och diskutera högt och lågt och att detta inte är något test med rätt och fel 
svar. 

	
	

• Respondenterna får först välja ett val på varje bild/prototyp, utan att behöva 
motivera sina val. Valet markeras med lila färg. 

	
	

• Därefter ska respondenterna gå igenom sina val och motivera dem (här finns 
utrymme för följdfrågor som “kan du utveckla mer”, men tanken är att 
respondenten är den som berättar) Här ges även respondenten möjlighet att 
ändra sitt val, detta markeras med en orange färg. 

	
	

• Tackar medverkande respondent för sin medverkan och förklarar kort vad det är 
de gjort. 
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Bilaga 5 – Sammanställning av respondenters val 
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Bilaga 6 – Presentation av de tio prototyperna 
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