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Abstract: Within neoclassical theory and behavioral economics, different views are presented
on people's egoism and altruism. In this study, we want to investigate how nudge and
information affect people's behavior at reverse vending machines, namely whether the use of
nudge or information affects that individuals donate their deposit sum to charity. It was hoped
that these efforts could affect people's behavior and increase the proportion of money that goes
to charity. We used nudging in two stores of which one large and one small, with the same
nudge and with the same charity organization so that these stores and customer groups could
be compared to each other. In addition to these, we had an extra store with information efforts
to be able to compare the efforts nudging and information with each other. We found that the
efforts in the form of nudging resulted in a positive increase in the sum of the donation and the
percentage of donation, while the information effort provided a positive increase in the sum of
the donation but a reduction in the percentage of donation. Through survey and regression
analysis, we saw a significant result that women are more likely than men to press the charity

button.
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Sammanfattning: Inom neoklassisk teori och beteendeekonomi presenteras olika synsdtt pd
mdnniskors egoism och altruism. Vi vill i denna studie underséka hur nudge och information
pdaverkar mdnniskors beteende vid pantstationen, ndamligen om anvindningen av nudge eller
information pdverkar att individer skdnker sin pantsumma till ett vilgorenhetsindamal.
Forhoppningen var att genom dessa insatser kunna pdverka mdnniskors beteenden och 6ka
andelen pengar som gadr till vilgorenhet. Vi anvinde nudging i tvd butiker varav en stor och
en liten, med samma nudge och med samma vdlgérenhetsorganisation sd att dessa butiker och
kundgrupper kunde jimforas med varandra. Utover dessa hade vi ytterligare en butik med
informationsinsats for att kunna jamféra insatserna nudging och information med varandra.
Vi fann att insatsen i form av nudging gav en positiv 6kning i summa donation samt den
procentuella andelen donation, medan informationsinsatsen gav en positiv okning i summa
donation men en minskning av den procentuella andelen donation. Genom enkdtundersokning
och regressionsanalys sdg vi ett signifikant resultat att kvinnor dr mer bendgna dn mdn att

trycka pd vilgorenhetsknappen.

Nyckelord: Nudge, Information, Pant, Vilgorenhet, Beteendeekonomi, Altruism
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1. Inledning

Vad ér det som driver och paverkar ménniskor att utfora olika beteenden? Sedan mer dn 300
ar tillbaka pdgér debatten mellan dem som menar att ménniskan priglas av att vara egoistisk 1
sina val, prioriteringar och dem som hdvdar motsatsen — minniskan bryr sig om andra, visar
vélvilja och generositet (Granstrom 2007). Olika filosofer som exempelvis Hume (1711-76)
och Shaftesbury (1671-1713) menade att individen har en sann tendens for vilvilja. Mandeville
(1670-1733) menade att manskligt beteende i sjdlva verket bygger pé sjélviskhet (Granstrom
2007). Den traditionella nationalekonomen & andra sidan betraktar ménniskan som sjélvkar
nyttomaximerare (Camerer och Fehr 2006). Samtidigt som den ekonomiska ménniskan, homo
economicus, dr en teoretisk konstruktin som véckt intresse och ifrdgasatts. Granstrom (2007)
skriver att den neoklassiska teorin om homo economicus inte kan forklara ménskligt beteende
pa ett relevant sitt, dd flera individer ar beredda att handla for att gynna ndgon annans
preferenser én sina egna. Utdver altruism och egoism péverkas vara beteenden av yttre faktorer.
Vad som paverkar ménniskors beteenden genom yttre faktorer kommer att diskuteras vidare i
form av olika styrmedels kategorier; regler, forordningar, ekonomiska incitament, information
samt nudges. Inom beteendeekonomi och psykologi har det faststillts att de beslut vi fattar ar
formbara via var omgivning. Det 4r denna insikt som termen “nudge” grundas pa (Thaler m.fl.,

2014).

Nudging ér en teori som, med hjdlp av beslutsarkitektur, kan hjidlpa ménniskor att léttare fatta
“réatt” beslut. Teorin grundar sig i tron pa att om fler ménniskor gér smi justeringar i deras
beslutsfattande kommer det att leda till férdndring. Detta kan ske genom att man paverkar
rutinbeteenden eller forenklar val i situationer med komplicerad information (Thaler m.fl.,
2014). Exempelvis genom att dndra pé vilket sitt och vad for typ av information som redovisas
kan ménniskans val systematiskt dndras i avsikt att hjdlpa ménniskan att ta det beslut som hen
borde ta (s.k. beslutsarkitektur) (Thaler och Sunstein, 2009). Lyckade insatser med nudge har
bland annat medfort en 6kning i antalet organdonatorer (Thaler och Sunstein, 2009), minskad
energianviandning (Schultz m.fl., 2006) och reducering av matavfall (Kallbekken och Saelen,

2013).

I Sverige pantas det mer och mer for varje dr. Foregdende ar, 2018, sa pantade vi 84,8% av hela
forsdljningen av flaskor och burkar, vilket &r 6ver tva miljarder burkar och pet-flaskor. Den

stora anledningen till att fler mdnniskor pantar idag dr att forsiljningen av drycker har 6kat. Vi
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intar dagligen information och Pantamera-reklam som péverkar den sociala normen kring
pantning i positiv riktning (Pantamera, 2018). Naturvardsverket (2018) gjorde en studie om
beteenden bakom nedskrdpning dér resultatet visade att flera deltagare i fokusgruppen bland
annat framhéver betydelsen av reklam och i synnerhet Pantamera. Vi far en till tva kronor i
pant per flaska nér vi pantar vilket motiverar att inte sldinga dem ndgon annanstans, att panta

kan pa sa vis vara bra for planboken och dven hallbart ur miljosynpunkt.

Alternativet till att sjilv ta pantkvittot &r att trycka pa vilgérenhetsknappen och skdnka
pengarna till vdlgorenhet. Varfor ménniskor viljer att donera till vélgorenhet kan enligt Fehr
och Fischbacher (2004) bero pa att ménniskor har altruistiska preferenser, liksom det kan bero
pa upplevda sociala normer. Tidigare forskning visar exempelvis att vi 4r mer generdsa under
december ménad vilket ocksd en hel del vilgorenhetsorganisationer observerar (SVT, 2017).
Warm- glow effekt dr en ytterligare omdiskuterad orsak till att agera i linje med ndgon annans
nytta (Andreoni, 1990). Jacobsson (2005) drar slutsatsen att ménniskor styrs mer dn vi tror av

empati och en 6nskan om rittvisa, och att denna insikt bor f4 genomslag i ekonomin.

Ett exempel pa paverkat beteende vid pantstationer dr nir Knutsson m. fl. (2019) med hjélp av
pantknappen forsokte besvara om kvinnor ger pengar oftare &n méan nér det géller valgorenhet.
Undersokningen visar att bdde kvinnor och min skdnker pantpengar minst lika ofta.
Vilgorenhetsbarometerns studie frdn 2015 visar att svenskar tycker om att se sig sjélva
generdsa, och att det rentav &r trendigt att sdga att man gynnar bra d&ndamdl. Kvinnor har
overlag en mer positiv syn pd vélgorenhet &n min, liksom ett storre fortroende for
vélgorenhetsorganisationerna jamfort med ménnen. Undersdkningen visar ocksd att en storre

andel kvinnor skinker pengar till vilgorenhetsorganisationer d4n mén.



2. Syfte

Genom ett faltexperimentstudie undersoker vi individers beteende vid olika pantstationer. Om
individen viljer att trycka péd vélgorenhetsknappen (altruistisk handling) skiljer sig den
handlingen frdn den neoklassiska ekonomiska teorin. Vi kommer sammanfatta
pantningsstatistik frén de specifika butikerna och ge en bakgrundsbild hur pantbeteendet ser ut
idag. Det kommer dven framgéd hur pengar som gar till vdlgorenhetspanten kommer variera
kring aret och hur olika insatser: information respektive nudging paverkar graden av
vilgorehetspant, bade totala pantsumman och andelen vilgdrenhetspant undersoks. Genom att
testa dessa insatser pd en pantstation, knuffa ménniskor och gora det latt att vélja rdtt”, vill vi
se om bidraget till vilgorenhet kan ©Oka genom att f4 fler personer att trycka pa
vilgorenhetsknappen. Vi kommer dven att undersoka eventuella samband mellan att trycka pé

vélgorenhetsknappen och hur olika faktorer hos individer som pantar paverkar valet.

2.1. Fragestdllningar
- Hur stor andel av pantvirdet &dr vdlgérenhetspantning?
- Hur varierar vilgoérenhetspantandet mellan undersokningens tre butiker och over arets
ménader?
- Kan olika insatser- information respektive nudging- paverka graden av vélgorehets-
pantande hos undersdkningens tre butiker under april manad 2019?
- Finns det ndgra samband mellan att trycka pa vélgdrenhetsknappen och fo6ljande

faktorer: kon, dlder, inkomst, pantsumma och butik?



3. Teori

Att forklara mdnskligt beteende i all sin komplexitet dr en svar uppgift. Det kan konvergera
eller 6verensstdmma pd manga nivder. Det finns en rad olika typer av modeller som forsoker
forklara mdnniskors beteenden och vad som paverkar dessa beteendemdénster. Ddr ibland
neoklassisk teori, frihetlig paternalism och den socialpsykologiska modeller “Theory of
Planned Behaviour”. Aven nudging som berérs bdde inom psykologin samt inom ekonomi och

framfor allt inom beteendeekonomi.

3.1. Neoklassisk teori

Den neoklassiska teorin bygger pa de ekonomiska modellerna inom den planlagda
beteendemodellen “the economic man” (Econs). Modellen bygger pé att individer anses vara
rationella, besitta fullkomlig information, enbart sporras av eget intresse samt inneha
fullstdndig kognitiv duglighet. Vilket betyder att “Econs” inte paverkas av intuition, vanor och
kénslor (Anand, 1993; Grampp, 1948). Att gora nagot som é&r rationellt medfér i denna
betydelse att fatta avgdranden som maximerar den personliga fordelen samt att ingen omtanke
tas om vad som hade varit bittre for de andra individerna eller samhillet som sadant. Econs
vérdesitter alltid sina egna intressen pa lang sikt, i och med detta s& paverkas inte Econs av

fordndring i beslutsarkitekturen'.

Beteendemodellen som beskriver ménniskans uppforande kan dven innefatta grenar frén
beteendeekonomi, psykologi och sociologi men dr sillan helt korrekt. Ménniskans rationalitet
bromsas av kognitiva avgridnsningar sdsom avsaknad av tid och information. I och med att
ménniskor kan vara motiverade men att olika hinder gor det svarare for dem att né upp till sina
olika mél medfor detta att minniskor inte alltid véljer de mest gynnsamma valen (Rubinstein,
1998; Simon, 1957). Detta redogdrs av Thaler och Sunstein (2009) som Humans och inte som

Econs.
3.2. Beteendeekonomiska forklaringar for att folk donerar pengar

I beteendeekonomi undersoks hur olika ménniskor fattar ekonomiska beslut 1 verkligheten,
praktiskt. Beteendeekonomi &r i sjdlva verket en tvdrvetenskap mellan mikroekonomi och

psykologi. I grunden handlar beteendeekonomi om att ifrdgasitta om vi &r rationella

! Hur valalternativ presenteras, beslutsaritekturen omfattar den fysiska samt den sociala miljon inom vad
ménniskor fattar faststédllanden, Thaler och Sunstein, (2008).



nyttomaximerande aktdrer, med fullstindig information. Inom beteendeeckonomi later vi

individer gora avsteg fran detta.

Begreppet altruism anvindes allra forsta gangen av en fransk filosof vid namn Comte (1798-
1857). Altruism definieras som att hjdlpa dvriga utan att ha nagot specifikt underliggande motiv
kring det eller att forvintas f4 ndgon kompensation. Genom att precisera begreppet sd ar en
altruist ndgon som influeras av andras vélbefinnande och drivs till genomférande i deras sak
(Fehr och Fischbacher 2003). Inom den traditionella nationalekonomiska teorin tas inte
altruism i beaktande. Utgangsldge inom nationalekonomin &r istéllet att varje enskild individ
handlar for att maximera sitt egna intresse, utan att dvriga paverkas till det negativa (Jacobsson
2005). Det finns bevisligen annat &n konsumtions-och nyttomaximering som styr vért beteende.
Man har inom beteendeekonomin exempelvis anvint sig av ekonomiska spel for att undersoka
olika psykologiska mekanismer i beslutsfattandet. Nagra forklaringar till vad folk paverkas av

och varfor vi beter oss som vi gor r normer, réttvisa, reciprocitet, bestraffning samt altruism.

Om vi alltid endast vill maximera vér egen konsumtion skulle vi som rationella
nyttomaximerande individer aldrig ge gavor. Vi gor det dnd4, enligt ovan nimnda forklaringar;
sociala normer spelar in, vi gar bort pi middag och tar med oss blommor. Aven altruism- vi
bryr oss om andras nytta, det dr ndgon vi vill gora glad. Ett annat exempel pa altruism é&r att
skénka pengar till vilgorenhet. Sociala normer for nér och hur man boér ge gavor ser dock
véldigt olika ut i olika samhallen, till exempel normer av reciprocitet eller av att ge till fattiga
(Mitrut och Nordblom, 2010). Man kan ocksa ha sa kallad warm glow”, det vill sdga det kénns
bra att ge; man kénner sig till viss del som en béttre médnniska (Andreoni, 1990). Enligt den
teorin ger man for sin egen skull och ens nytta 6kar 1 gavans vérde. Detta kan dven forklara
gévor till vélgorenhet. Hur vi ger vara gavor kan vara paverkat av altruism eller warm glow,

ofta handlar det om att vi har en kombination, sa kallad impure altruism.

Sociala normer spelar en stor roll ndr det kommer till vart beteende. P& ménga omraden,
exempelvis arbeta, betala skatt och panta tenderar vi att vilja gora ”som alla andra” gor. Detta
kallas konformitet och innebir att man fir minskad nytta om ens eget beteende avviker fran
normen, som avgors av andras beteende (se t.ex. Bernheim, 1994) eller vad andra tycker &r rétt
(t.ex. Nordblom och Zamac, 2012; Nordblom, 2017). En beteende- ekonomisk aspekt som
blivit véldigt populdr ocksa bland beslutsfattande 4r nudging. Man é&ndrar inte
beslutsmojligheterna for manniskor, men man kan &nda paverka folks beteende. Optimalt
beslutsfattande kridver en viss kognitiv kostnad och det &r inte alltid vi dr villiga att ta den

kostnaden, t.ex. fOr att valet inte dr sérskilt viktigt. D4 fattar vi istéllet beslut enligt ndgon enkel
5



beslutsregel som gor att vi inte behover tdnka. Om vi fattar beslut pa ett mekaniskt och
ogenomtdnkt sidtt gar det att pdverka med till synes irrelevanta atgdrder (Lofgren och

Nordblom, 2019).

3.3. Frihetlig paternalism

Tankesdttet frihetlig paternalism (engelska libertarian paternalism) dr en av huvudstenarna till
konceptet nudging (Thaler och Sunstein 2008). For att sambandet ska forstds sd tydligt som
mdjligt sd behdvs en kortare genomgéing av bada terminologierna var for sig. Rummel (1983)
anser att libertarianism (frihetlig) betyder frihet bade pé ett politiskt-demokratiskt plan men
ocksa pa ett individbaserat plan dir intressen far héllas fritt frdn statens tvang. Libertarianism
(frihetlig) kan sammanfattas genom att ménniskor 1 princip fir géra som de sjdlva finner
lampligt. Paternalism kan delas upp i tvd grenar, mjuk samt hird paternalism. Den hérda
paternalismen omfattar principen att ménniskan blir forvisad fran, eller manipulerade till, att
gora ett specifikt val grundat pa att ménniskan sjélv inte kan utdka sin egennytta. Den mjuka
paternalismen avser istédllet handlande for att hjdlpa andra méanniskor att uppna personliga mal
(Begon 2016). Den mjuka formen av paternalism lampar sig bittre 1 Thaler och Sunsteins
(2008) tolkning som redogors ldngre fram i texten. Thaler och Sunsteins (2008) menar att en
nudge som insats inte skulle forbjuda individer att exempelvis dta onyttigheter, att misslyckas
med sitt pensionssparande, eller roka. Istillet skulle nudge som insats hjélpa individer att fatta
beslut didr egennyttan skulle minskas pa grund av bristande vaksamhet, information,

behidrskning eller tinkande.

3.4. Teorin om planerat beteende

Teorin om planerat beteende dr en psykologisk teori som hjdlper till att forstd hur vi kan
forklara samt forandra ménniskors beteenden. Teorin kan forutsdga avsiktliga beteenden, pa
grund av att beteenden kan planeras. Teorin om planerat beteende (hddanefter forkortas som
TPB) dr i den hér unders6kningen intressant som bakgrund till varfor ménniskor pantar samt

hur styrmedlet information fungerar kopplat till beteendeintention och utfort beteende.

TPB menar att médnskligt beteende styrs av intentioner. Dessa intentioner skapas av tre faktorer:
uppfattningen kring de tdnka konsekvenserna av en handling (Behavioural attitude),
uppfattning om normativa forvéntningar och forhallningssétt frdn omgivningen (Subjective
norms) samt tankar kring faktorer som kommer att hindra eller mojliggora ett beteende
(Perceived behavioural control). 1 ndsta steg dr det intentionen som avgdr om en handling
utfors eller ej. Det har argumenterats for att perceived behavioural control direkt kan paverka

6



till ett beteende men ocksa inkluderas i skapandet av en intention, se streckad linje i figur 1

(Ajzen 2002, s. 665) (White m.1l., 2008, s.4-5).

Fig 1. Ajzen, 1991, 5.182

Behavioral
attitude

Subjective
norms

Perceived
behavioral
control

Behavioural attitude definieras som ifall beteendet tros leda till ndgot positivt eller negativt for
personen som utfor handlingen eller for andra personer. Subjective norms definieras som ifall
handlingen belonas alternativt sanktioneras av personer i omgivningen eller av samhéllet i stort.
Perceived behavioural control definieras som ifall man kénner sig ha kontroll 6ver handlingen,
exempelvis om man kénner att man har tillrackligt med kunskap och kompetens inom omradet

(White m.fl., 2008, s.4-5) (Ajzen 2002, 5.665-668).

Hir exemplifieras teorin for att tydliggoras: Lisa anser att det &r positivt for bade miljon och
hennes plénbok att panta (Behavioural attitude). Hon upplever att normen i hennes omgivning
att panta ar ndgot positivt, ndgot som beldnas, alla i hennes bekantskapskrets pantar (Subjective
norms). Hon kdnner att det inte rdder nagon forvirring runt exempelvis mérkning, alltsa vilka
flaskor och burkar som faktiskt gér att panta, hon kdnner att hon har relativt stor kunskap om
dmnet (Percived behavioural control). Dessa tre faktorer ger upphov till en intention och Lisa
gér till pantstationen med sina flaskor. Det dr viktigt att pdpeka att om hon avstatt fran att panta

ar det ocksa ett beteende/en handling.



4. Styrmedel

I Tabell 1 kategoriseras olika typer av styrmedel riktade mot individer, baserade pa hur de
paverkar individens val; Lagstiftning, Ekonomiska &tgiirder, Icke reglerade och Icke
finansiella Atgéirder. Dessa styrmedel delas senare in i antingen om de tar bort och avgrénsar
valmojligheter eller om de guidar och mojliggér val. Vad som tar bort och begridnsar
valmojligheter dr lagar och forordningar (Perrotta Berlin, 2015). De styrmedel som vi har valt
att fokusera och gé djupare in pd pa i den hér undersokningen &r sidana som guidar och

mdjliggor val - diribland nudging och information.

Tabell 1. Styrmedel for att paverka individers beteende (Naturvardsverket, 2014).

Lagstiftning riktad Ekonomiska atgirder | Icke reglerande och icke finansiella atgérder
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4.1. Incitament och information

Den hir kategorin inkluderar utover information de ekonomiska styrmedlen. Dessa olika
styrmedlen kan hjdlpa till att rétta till de marknadsmisslyckanden som uppstidr inom
neoklassisk ekonomisk teori. Ekonomiska styrmedel kan vara i form av skatter eller

subventioner som anvénds for att styra konsumtion och produktion i en efterstravad riktning.

Information om héllbarhet, milj6 och vikten av att panta kan 6ka méanniskors forstaelse samt
gora sa att fler viljer att panta. Viljer du att skdnka pengarna kan det vara paverkat av tydlig
information om vart vilgorenheten gar. Det sistndmnda &r ndgonting som vi likasd kommer att
undersoka. Informativa styrmedel syftar alltsd till att &ndra ménniskors beteende genom

kommunikation, kunskapsféormedling och opinionsbildning (Perrotta Berlin 2015).



4.2. Nudging

Béde inom ekonomi, foretags- och konsumentverksamhet, inom psykologin och pa
myndighetsniva studeras nudging. Ar 2008 myntades begreppet av Richard Thaler, den forsta
boken som skrevs som lyfte dmnet hette “Nudge” och skrevs av Thaler tillsammans med
Sunstein (2008). Ar 2017 fick Richard Thaler nobelpriset i ekonomi d4 han lyfte konceptet
nudging som fatt stort genomslag de senaste aren. Nudge som begrepp baseras pa kunskapen
om att ménniskor préglas av reducerad rationalitet 1 sitt sétt att fatta beslut, dir tillgénglig
information, socialt tryck och intuition framtrader i beslutsmomentet. Genom att anvinda sig
av den sa kallade beslutsarkitekturen kan ménniskors val metodiskt influeras i syfte att hjélpa
ménniskan att fatta det beslut som &r mest fordelaktigt (Thaler och Sunstein, 2009). Pa svenska
skulle man kunna séga att nudge dr en “litt knuft” i rétt riktning. Nar beslutsarkitekturen dndras
kommer individuella valmojligheter goras mer frestande vilket leder till att ménniskor
“knuffas” mot ett specifikt beteende. Beslutsarkitekturen kan exempelvis gora att chansen att
en enskild ménniska kéllsorterar Okar genom att endast fd subtila &ndringar i
beslutsarkitekturen gors. Individer har bendgenheten att inte vara speciellt medvetna om vilken
verkan dndringar 1 beslutsarkitekturen har pa individers girningar, detta inriktar sig nudge pa
och drar nytta av. Nudge som insats efterstrivar inte att dndra pa den enskilda ménnsikans
virdeordning eller preferenser, inte heller forbjuda nagot alternativ eller omfattande &ndra

méinnsikans ekonomiska initiativ (Thaler och Sunstein, 2008).

Antalet exempel frén tidigare studier som visar att nudging kan paverka beteendet d4r ménga.
Exempelvis har nudging inom miljdomradet ofta varit framgéngsrik. Bland annat s& 6kade
ateranviandningen av handdukar pd hotell nér det meddelades att majoriteten av gésterna pa
hotellet hjdlper till att dteranvéinda handdukar, jamfort med nir man bara informerade géisterna
om att handdukar bor ateranvéndas (Goldstein m.fl., 2008 ) (Schultz m.fl., 2008). Man kan till
exempel fa folk att 4ta mer vegetariskt bara genom att dndra ordningen pa menyn eftersom
ménga har bendgenheten att vdlja den matritt som stér dverst pd menyn (Gravert och Kurz,
2017). Ett annat exempel pa nudge dr att gora vigmarkeringar med smalare avstand strax fore
en skarpare kurva for att fa bilforaren att sakta ner (Thaler och Sunstein, 2008). I Sverige finns
1 dagslédget flera kommuner och foretag som genomfor projekt med nudging for att bland annat
minska nedskrépning. De olika milda formerna av beteendeninskridande dér valmdjligheter
bevaras kan enligt grundarna till begreppet nudge komma att vara effektiva for att forbéttra

ménniskors liv (Sunstein, 2014).



For att en atgérd ska fa kallas en nudge finns det tre aspekter som méste finnas med: 1) individen
kénner att den kan vélja och dirav maste friheten bevaras i atgdrden, ii) det ska inte ske eller
ha skett ndgon foridndring av ekonomiska incitament samt iii) att individens och/eller
samhillets bésta ska vara i fokus (Naturvardsverket, 2014). Inom nudging sa talas det om tre
olika principer for att vilja ett alternativ. Dessa dr att genom nudge fdnga uppmaérksamhet, gora
det latt att vilja det “goda” alternativet samt att formedla normen. Inom nudging &r det vanligt
att anviinda sig av olika metoder som minskar anstringningen hos en individ. Aven lathet
paverkar oss och gor det dnnu enklare for individen att ta beslutet genom att “lata ndgon annan
vélja”. Till exempel ndr man pensionssparat kan man ofta védlja om man vill ha pengarna
utbetalda under hela livet eller under en fem- eller tiodrsperiod. De allra flesta viljer dock det
forvalda alternativet (“default-effekten’) utan att kanske reflektera 6ver vad det faktiskt innebér
(Hagen, 2016). Det passar utmirkt for de som vdger mellan olika val och kommer da att krdva
minst anstringning. Det dr ett implicit forslag som bygger pa en rekommendation och som

vidare kan upplevas som normativt for kunden. (Thaler m.fl, 2014).

I Tabell 1 presenterades fyra typer av nudging?. Av dessa fyra anser vi att det ar tre som har
storre koppling till var undersékning och det dr dessa vi kommer att presentera;

1. Forenkling av information

2. Forandringar for den fysiska miljon

3. Sociala normer

1. Forenkling av information

Denna forenkling av information innebdr helt enkelt att information forenklas sa att det
underldttar att vdlja det “rédtta” valet. Exempelvis inramning av viss information, framing,
alternativt fetstilar vissa ord. Man kan ha olika typer av frames alternativt vinklar informationen
pa olika sitt beroende pa méalgrupp. Forenkling av information kommer att anvindas som en

insats under experimentet.

2. Forandringar i den fysiska miljon
Denna formen av nudge har mycket med tillgdnglighet att gora samt med ljud och ljus att gora.

Ljud och ljus kan vara utstickande speciellt pd pantstationer. Exempelvis dr en genomskinlig

2 Det bor tillaggas att det finns fler typer av nudging 4n ovan ndmnda exempel.
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plastbox for donationskvitton som sétts upp vid pantstationen, i syfte att {4 fler att donera till
vélgorenhet, fordndring i den fysiska miljon. Den hér typen av nudge kommer att anvéndas

som en insats vid tva olika platser under experimentet.

3. Sociala normer

Olika normer uppratthalls av skam, skuldkdnslor och forldgenheter som drabbar individen nér
normerna inte f6ljs. De kan hjélpa oss i situationer ndr vi inte vet vad vi ska gora, och de kan
f4 oss att agera pé ett annat sitt 4n vi egentligen skulle vilja, av hinsyn till det sociala trycket
(Fores, 2015). Sociala normer kan dven ge positiva kénslor, 1 Ziirich fann Frey och Meier
(2004) detta i en undersokning: nér de olika individerna i studien fick veta att minga andra
redan hade donerat pengar, vixte chansen att de sjdlva skulle donera. Det faktum att sociala
normer dven kan ge positiva kénslor var ett viktigt argument i valet av var nudge (smileyn) i

det hér experimentet. Valet av den specifika nudgen kommer att presenteras senare.

4.2.1. Pro-self och pro-social nudge

Baserat pd Thaler och Sunsteins (2008) atskillnad mellan Humans och Econs gér man en
kategorisering dar nudge kan sdrskiljas och delas in i tva olika typer av nudge, ndmnligen pro-
social nudge och pro-self. Den ena typen, pro-self nudge, sporrar ett rationellt (ekonomiskt
perspektiv) beteende medan pro-social nudge forsoker att motverka det (Thaler m.fl, 2014).
Pro-self nudge forutsétter att manniskor ar fullkomligt rationella i sitt enskilda fattande, vilket
franskiljer sig frin Humans som é&r kinda for att vara avgransande rationella. Thaler och
Sunsteins (2008) definition av nudge inkluderar pro-social nudge. Hagman m.fl. (2015)
urskiljer pro-self nudge da de rdder manniskor att frangé sitt &ndamaélsenliga Econ beteende.
Man kan helt enkelt sdga att Humans béttre foretrdder ménniskan, dérav uppfattas nudge som
ett verktyg som skapats i syfte att fi Humans att uppna maximal nytta. Pro-self nudge hamnar
foljaktligen under begreppet frihetlig paternalism dd nudge som insats uppmanar till férandring
1 beteendet for médnniskans battre utan att begrinsa de valmojligheter ménniskan stills infor.
Bovens (2009) anser att pro-social nudge vill paverka méinniskor att ta beslut som inte enbart
betraktas optimalt givet deras personliga preferenser, utan dven att besluten skulle vara positiva

for gruppen 1 helhet och syftet med pro-social nudge dr siledes att gynna samhéllet.

4.2.2. For- och nackdelar med nudge
Nudgings tva storsta styrkor ér att vigleda i svara beslutsprocesser och gorligheten att rata

sadant som strider mot den enskilde individens preferenser (Naturvardsverket, 2014). Enligt A.
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Borneke (personlig kommunikation 8:e mars 2019) dr en svaghet med nudge att det krdvs lang
tid for att {4 effekt, annars vet man inte hur ménga som har hunnit paverkas av nudgen. Under
tiden du utsétts for nudging kan eventuellt ditt beteende paverkas och tanken &r sedan att du
ska fortsatta med ditt beteende dven nédr nudgen har plockats bort. En generell nackdel med
nudge 4r att det kan frambringa en viss typ av reaktans® (Thaler m.fl, 2014). Ett exempel pé det
skulle kunna vara att individer som exponeras for en nudge kédnner sig “vilseledda” till att vélja
det introducerade valet och av de agerar i en reaktion i form att vilja ett annat val, vilket vi inte
vill framkalla med var nudge. Innanfor ramen av reaktans kan man f4 kénslan av att ndgon
annan gor intrang pad ens egna frihet och handling (Gifford, 2014, s. 295). Nudging har
kritiserats for att i vissa fall angrdnsa till manipulation, det har dven diskuterats att

nudgeinsatser kan ha olika pédtrangandegrad.

4.2.3. Skillnad mellan information och nudging

Hur vida omfattning av information dr nudging eller inte debatteras en hel del i litteraturen.
Enligt Sunstein dr det sannerligen en form av nudge, “men huruvida det ska betecknas som
paternalistiskt eller inte beror pd” (Sunstein, 2014). Olika forskare exkluderar bestdmt bort de
insatser som syftar till att Gvertyga, exempelvist olika former av mediekampanjer och
tillhandahéallande av information, fr&n nudging. Forskarna pastar ddremot att forsedd
informationen kan hogst troligt vara nudging i de handlingar syftet dr att géra informationen
enklare for att frimja bra val (Olander och Thegersen, 2014). Medan andra forskare yttrar sig
att forsedd information inte dr en form av nudging (Hansen, 2014). Hade det varit sa att
information 1 ett visst sammanhang var komplex och nagonting gjordes for att forenkla valet i
situationen med komplex information, s& hade det varit nudging. I ett sammanhang med tydlig
information med tydligt budskap och syfte dr det inte nudging utan information (C. Gavert

personlig kommunikation 18:e april 2019).

3 Reakrans #r en kinsloméssig reaktion som tenderar att avvisa regler eller indikationer som kommer fran andra
och som uppfattas som begriansning av personlig frihet.

12



5. Metod

Har redogors valet av metod som vi har haft som grund for att besvara vdra fragestdllningar.
Genom att placera en nudge, en smiley, pa pantmaskiner underséker vi om summan pengar
som getts till vilgorenhet paverkas av var nudge. Eftersom vi hade data fran summan som getts
till vilgorenhet innan nudgen (2016- 2018) och fran tiden vi anvinde nudgen (april 2019)
kunde vi jamfora mdngden pengar som getts till vilgérenhet och pa det sdttet undersoka om
vdr nudge haft paverkan. Vidare sa undersokte vi om okad och mer synlig information pa och
bredvid pantmaskinerna paverkade summan pengar som getts till lokala ungdomsidrotten. Med
hjdlp av datan fran butikerna om summan donerade pengar kunde vi pd samma sdtt jamfora
mdngden pengar som getts till den lokal ungdomsidrotten under respektive manad och pad det
sdttet underséka om informationen haft paverkan. Vi studerade dven om det fanns ndgra
samband mellan att trycka pd vilgérenhetsknappen och féljande faktorer: kon, dalder, inkomst,
pantsumma. Detta besvarades med hjilp av insamlad kundenkdt och regressionsanalys.

Enlkdten finns som bilaga i appendix.

Undersokningen inleddes med att vi bokade in ett mdte med en expert pd omrddet nudging for
att f4 djupare kunskap om dmnet. Vért forsta mote var med Amanda Borneke* den 8:¢ mars
2019. Hos Amanda diskuterades det styrkor och svagheter med nudging samt hur vi kunde
utforma var nudge pa bista sitt. Vi valde dven att kontakta facebookgruppen Nudging sweden
med deras cirka 2500 medlemmar for att diskutera vad for nudge vi skulle anvénda oss av.
Detta gav oss mycket information, smarta kommentarer och synpunkter. Slutligen bestaimde vi
oss for att anvinda ett smiley-klistermérke och fasta det pd vilgdrenhetsknappen. Var
forsoksménad var april 2019 och det var under denna manaden vi skulle anvidnda vér nudge.
Meningen med undersékningen var att se om, och i s fall hur mycket, respektive insats kunde
oka donationsbeloppet pa respektive butik. For att kunna jamfora dom tva olika styrmedlen sa
har vi tre butiker, tva butiker med nudge och en med information. Inom tidigare forskning har
det anvinds smileys som nudge for att {4 folk att slicka lampan vid offentliga toaletter. Valet
av smileyn gjordes eftersom en glad smiley gor att man far en glad kénsla (Bergquist och
Nilsson, 2016). Det finns dven en utldnsk studie inom energihushéllning som utredde vad som
hénde nir kunderna via text eller en smileys fick dterkoppling om sin energiférbrukning, dar

visade sig att en smiley i sdrskilda individgrupper hjélpte till minska energianvdndningen

4 Amanda arbetar dagligen med nudging d& hon ir kvalitets- och miljé-ansvarig p& CS Riv och hdltagning samt
konsult via det egna foretaget Borneke Miljokommunikation.
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(Costa och Kahn, 2010). Ekstrom (2011) skapade i sin undersokning en kinsla av 6vervakande
genom att placera ett klistermérke med observerande 6gon dver pantknapparna. Detta kunde
uppfattas som obehagskinsla av andra istéllet for en positiv feedback som vi har skapat med

hjélp av vér nudge, smileyn.

5.1. Val av butiker

Att fa kontakt med samarbetsvilliga butiker var en ovintat stor utmaning. Efter att ha ringt,
mailat och besokt nidrmare 30 butiker hade vi slutligen butikerna klara. Undersékningen
genomfordes med tre livsmedelsbutiker: ICA Kvantum Munkebick, ICA Maxi Kungélv och
ICA Nira Nya Varvet. Pa tvd av butikerna, den stora butiken ICA Kvantum Munkebéck och
den mindre butiken ICA Néra Nya Varvet, hade vi exakt samma experimentdesign med nudge
som insats i syfte att kunna jamfora dem med varandra. Dessutom f0r att kunna testa nudge pa
olika stéllen 1 olika kundgrupper for att béttre se om nudge fungerar. ICA Kvantum Munkebéck
kommer i texten hddanefter refereras som den stora butiken med nudge och ICA Néra Nya
Varvet kommer hiddanefter refereras som den lilla butiken med nudge. Pa dessa bada butikerna
gér vilgorenhetspantandet till stadsmissionen, vilket uteslot att vilgérenhetsorganisationen i
sig skulle paverka beteendet. Utover dessa tva butikerna sa fick var tredje butik ICA Maxi
Kungilv en separat insats i form av en informationsinsats. Vi jamfor effekten fore och efter att
insatser inforts i1 respektive butik samt de olika insatserna med varandra. Nudgingen
genomfordes genom att fasta det gula smiley-klistermérket pd vélgorenhetsknappen, i syfte att
uppmuntra méanniskor till att trycka pd knappen. P4 ICA Maxi Kungilv anvindes istéllet
information, butiken kommer hidanefter att refereras som den stora butiken med information.
Hir fortydligades och uppmérksammades informationen om vart de donerade pantpengarna
gér. Detta 1 och med att butiken byggde om sitt pantrum i ménadsskiftet mars/april 2019. De
bytte dessutom ut sina gamla pantmaskiner mot nya, med pekskdrmar, samt satte upp
information om att stédja ungdomsidrotten i form av tydliga bilder och uppmuntrande,
informerande text. P4 den stora butiken med information gar vilgdérenhetspantandet till lokal

ungdomsidrott.
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5.2. Beskrivning av butikerna

Stora butiken med information &r en livsmedelsbutik som i snitt varje manad har en pantsumma
pa medelvirdet 169 000 kr. Enligt butikens marknadschef Louise Stevander si har butiken
jamnt antal besOkare over dret och kunderna i butiken &r framfGrallt storhandlare samt

barnfamiljer, butiken har stor parkeringsplats samt angrinsar till storre vig.

Bild 1. Hér kan vi se hur den gamla Bild 2. Hér kan vi se hur den nya

pantmaskinen ség ut. pantmaskinen med information ser ut.

Stora butiken med nudge 4r en butik som i snitt varje ménad har en pantsumma pa medelvérdet
243 000 kr med sina tre pantstationer. Enligt butikens butikschef Dejan Vulevic sd har butiken
jamnt antal besokare dver aret och kunderna i butiken &r framforallt storhandlare, butiken har
stor parkeringsplats samt angrinsar till storre vdg. Lilla butiken med nudge har i snitt varje
ménad har en pantsumma pa medelvardet 72 000kr med sin enda pantmaskin. Enligt Magnus
Korle, butikschef pa lilla butiken med nudge, har butiken flest antal besdkare under
sommarménaderna dé affdren ligger pa vig mot havet och dr smidig att svinga forbi. Detta kan

man se pa den totala pantsumman fér sommarménaderna, vilket visas senare i resultatet.
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Bild 3. Hér visas hur pantmaskinen Bild 4. Hér visas hur pantmaskinen

sdg ut innan nudgen applicerades. sag ut efter att nudgen applicerats.

!

AVARNING: Kasta o in rinnande eler gitiga (&rembl
4l de kan orsaka brand eller personsk adal

5.3. Data frdn butikerna

Med hjilp av de tre ICA butikerna samt Tomra, som har hand om pantmaskinerna, fick vi data
pa hur kunderna har tagit emot pant-ersittningen sedan tidigare. Vi gjorde ett diagram for att
se hur panten skiljer sig mellan de olika ménaderna under foregéende ar, for att se variationen.
Vi visar ocksé ett diagram som jamfor donationen i april under 2016-2019, eftersom det &r
under april som vart experiment kommer utspelas. Detta for att eliminera eventuella skillnader

for ménaderna. Séledes kommer vi att arbeta med bade befintlig och ny insamlad data.

5.4. Enkdt och insamlandet av svar

Nér vi borjade utforma vér enkit ville vi ha en sd informativ och léttforstéelig enkédt som
mojligt. Informativ for att f4 med alla variabler som skulle kunna paverka att personen i fraga
donerar till vdlgorenhet eller inte. Lattforstaelig for att de olika kunderna som gjorde enkéten

skulle ta sig tid till att fylla i enkéten och att missforstdnd skulle undvikas.

Enkétundersokningen genomfordes pd den stora och lilla butiken med nudge, dér vir smiley
hade applicerats. Enkiten bestod av 7 frdgor varav en av frigorna var en vidare frdga om man
svarat ja pa frdgan innan. Enkéten genomfordes med anonyma svar med hjilp av elektroniska

plattformar. Totalt svarade 456 st varav Munkebéck stod for 255 svar och Nya Varvet for 201
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svar. Enkidten utfordes den 5:e, 13:e och 16:e april 2019 vid Munkebéck samt 6:e, 12:e och
17:e april 2019 vid Nya Varvet. Alla sex tillfdllen utférdes mellan klockan 17:00 - 21:00 och
samtliga kunder som pantade blev tillfrdgade. De totala antalet som blev tillfrdgade var 472

och dir 16 tackade nej till att medverka i studien.

Undersokningen kommer att ta avstamp i tidigare forskning. Insamlad data kommer att
bearbetas med hjdlp av bland annat statistikprogrammet stata och resultatet kommer att

presenteras med hjdlp av figurer, diagram och en regressionsanalys.

5.5. Validitet och reliabilitet

For att metoden for undersokningen, parametrar, testet, mattet och métinstrumentet skall vara
passande samt anvindbart, krdvs det att den dr bade valid och reliabel. Ejvegérd (2003) menar
att om inte dessa tva krav fullfoljs sa har inte ens resultat frdn forskningen nagot vetenskapligt
véirde. Validiteten utgar frén hur ordentligt forskarna har klarat av att méta den data som ar
avsedd att méta (Denscombe, 2014). Vér validitet kommer att baseras pd var kundenkit.
Fragorna som undersoks i enkiten baseras pé teorin som anvinds i studien och dérav forvéntas

frdgorna ticka det visentliga inom undersokningsomrédet.

Fordelar med metoden &r dels att vi gjorde ett strategiskt urval av butiker, for att fa information
samt data av butiker med olika storlek, ldge, kundgrupper samt eventuella socioekonomiska
skillnader. Alla butiker var dessutom ICA butiker, varav vi uteslot ytterligare faktorer som
eventuellt skulle kunna paverka butikerna sinsemellan. Det var fordelaktigt att vi stod 1 butiken
med enkédten och pratade med kunderna istéllet for att 14ta enkéten ligga framme utan att vi var
pa plats, det hade troligtvis blivit en véldig selektion av dem som svarade. En ytterligare fordel
var att vi fick trovirdiga siffror, som strickte sig over flera ér, frdin Tomra genom deras

standardiserade sétt att méta - vilket ger validitet till resultaten.

Det som begrinsade véart resultat var att nir var kundundersokning genomfordes i form av en
internetbaserad enkédtundersdkning i butikerna med nudge fick vi smalna av vart urval av
kunder till specifika dagar och tider pa dygnet pd grund av tidsaspekten. Detta medgav att vi
blev begriansade med slumpmaéssigt valda kunder efter dem pantat. Vid mer tid hade vi statt
fler dagar och tider for att fa fler slumpmaéssiga svar. Naturvardsverket (2017) menar dven att
nudging kan ta lang tid, da vi bara hade mojlighet att ha uppe nudgen i fyra veckor blev vi

tidsbegransade med vara forutsdttningar for att nudgen ska vara effektiv, resultatet kunde ha

17



paverkats om vi genomfort experimentet under en langre tid. Antalet tillfragade, 472 personer,

ser vi som en fordel kontra den tiden vi hade pa oss.

Reliabiliteten avser att kontrollera huruvida studiens tillforlitlighet haller (Patel och Davidson
2011). Vidare menar dem att de &r svart att avgdra om en enkét har en liten eller hog grad av
reliabilitet. Det krévs att allt datamaterial i form av enkéterna ar insamlade och analyserade. Vi
har inte kunnat kontrollera hur kunderna emotionellt reagerat med nudge-scenarierna. En dldre
person kan exempelvist reagera annorlunda péd smileyn @n en yngre person. Samtidigt kan en
med barn reagera annorlunda dn nagon utan barn etc. De olika individuella egenskaperna har

vi inte inkluderat 1 vir undersdkning.
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6. Resultat

I detta avsnitt redogors resultatet som har framstdillts fran vdr data frdan butikerna,
genomforandet av experimentet samt fran var enkdtstudie. Resultatet redovisas bdde i diagram,

tabeller och text.

6.1. Donationens variation éver dret

Nedan visas hur kunderna har donerat under respektive manad under 2018. Detta for att se om
det fanns nagon specifik trend mellan ménaderna som skulle kunna péverka experimentet. Man
kan genom stapeldiagrammet se pd staplarna hur mycket i svenska kronor som har donerats.
Genom det graa stracket Over staplarna kan man se hur stor den procentuell andelen av
donationen var om man jaimfor med all total pant i butiken for respektive manad 2018. Varje
manad dr numrerad fran 1-12 dér januari ér 1, februari ar 2, till december som dr 12. Hiadanefter
kommer den stora butiken med nudge synas som bl4, den lilla butiken med nudge kommer att

vara gron och den stora butiken med information kommer att vara lila i foljande diagram.

Diagram 1, visar den stora butiken med nudgens varierande donation mellan ménaderna under 2018 med summa

pa vénster sida och procentuell andel pa hoger sida.

Donation: Stor butik 2018 som senare fick

nudge

14 000 4,0%
12 000 \/—\—/\_/ 3,5%
10 000 3,0%

2,59
» 8000 &
=) 2,0%

Y 6000
1,5%
4000 1.0%
2000 0,5%
0 0,0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Manad

Det procentuella donationsbeloppet i den stora butiken med nudge stréacker sig frin lagst i mars

pa 3.1% till hogst i december pa 3.7% och har ett medelvirde pé 3.4% for alla 12 ménader.
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Diagram 2, visar den lilla butiken med nudgens varierande donation mellan ménaderna under 2018 med summa

pa vénster sida och procentuell andel pa hoger sida.

Donation: Liten butik 2018 som senare fick

nudge
1600 5,0%
1400 4,5%
4,0%
1200
3,5%
x1000 3,0%
=800 2,5%
600 2,0%
1,5%
400
1,0%
200 0,5%
0 0,0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Manad

Donationen i den lilla butiken med nudge hade under 2018 en procentuell variation mellan
3.0% 1 januari samt februari och 4.5% i juni. Utdver det s var medelvérdet 3.6% for de 12
ménaderna. Pa den lilla butiken med nudge ser man en hdgre procentuell donation under maj,

juni och augusti.

Diagram 3, visar den stora butiken med informations varierande donation mellan ménaderna under 2018 med

summa pa vénster sida och procentuell andel pa hoger sida.

Donation: Stor butik 2018 som senare fick

information

3500 1,8%

3000 1,6%

2500 1A%

1,2%

« 2000 1,0%
[Sa)

“? 1500 0,8%

0,

1000 0,6%

0,4%

500 0.2%

0 0,0%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Manad

Donationen i den stora butiken med information hade en procentuell variation mellan 1.0% i

maj ménad och 1.6% i december ménad. Utover det si 14g medelvérdet pa 1.2% for alla 12
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manader. Man kan for den stora butiken med information se att det bade donerades storst
summa och att det procentuellt sett donerades mest under december manad. Det man kan tyda
av diagrammet dr att &ven om det doneras mer totalt sett i sommarmanaderna juni-augusti sa

lag anda den procentuella donationen ldgre under denna perioden.

Jamforelsevis visar resultatet frdn 2018 att donationen i den stora butiken med nudge generellt
har en hogre summa i donation om man jamfor med de andra tva butikerna. Diremot ligger
inte den procentuella andelen hdgst upp av de tre butikerna. Den lilla butiken med nudge har

den procentuella hogsta donationen av de tre butikerna.

6.2. Donationens variation mellan april mdanaderna 2016-2019

Nedan visas hur kunderna har donerat under april ménader 2016 -2019. Man kan genom
stapeldiagrammet se hur mycket pengar i svenska kronor samt den procentuella andelen som
har donerats genom vélgorenhetsknappen under respektive manad. Under april 2019
genomfdrdes vart experiment och det 4r framfér allt den skillnaden vi vill visa. Ar 1 i
diagrammet dr 2016, ar 2 dr 2017, ar 3 dr 2018 och ar 4 visar 2019. Staplarna visar den totala
summan som donerats och det graa strecket visar andelen av den totala pantsumman som har
donerats. For att testa signifikansen gjordes ett one-sample t-test mellan medelvérdet for
donationsbeloppen under aprilmanaderna 2016-2018 och med medelvirdet pa donationen i

april 2019. Resultatet kommer att visas i diagram 4-6 nedanfor for respektive butik.

Diagram 4, visar den stora butiken med nudge varierande donation under april 2016 - 2019 med summa pa

vénster sida och procentuell andel pa hoger sida.

Donation: Stor butik med nudge april

nnnnn

SEK
0o
un
o
o
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P4 den stora butiken med nudge diagram kan man tyda att bide summan donerat och den
procentuella donerade summan 6kade 1 samband med att var nudge, smileyn, var applicerad.
Under april 2016-2018 var medelvérdet for den procentuella andelen donation pé 3,5% medan
under april 2019 lag den procentuella andelen donation pa 3,7%. Resultatet frdn one-sample t-
test visar att medelvirdet for donationerna frdn aprilmanaderna mellan 2016 och 2018 ar
signifikant ligre dn donationen i april 2019 (p<0.05). Om man jamfor diagram 1 med diagram
4 gar det tydligt att se att donationen mellan mars 2018 — april 2019 skiljer sig at. I mars 2018
donerades det for 8037 SEK och i april 2019 uppgick summan donerat till 10496 SEK. Det ar
inget som gér att testa signifikant, d& vi endast har tvd punktesstimat, men rent deskriptivt ser

man en klar skillnad.

Diagram 5, visar den lilla butiken med nudge varierande donation under april 2016 - 2019 med summa pa

vénster sida och procentuell andel pa hoger sida.

Donation: Liten butik med nudge april
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Pa den lilla butiken med nudge diagram kan man tyda att bdde summan donerat och den
procentuella donerade summan 6kade 1 samband med att var nudge, smileyn, var applicerad.
Under april 2016-2018 var medelvérdet for den procentuella andelen donation pé 3,2% medan
under april 2019 lag den procentuella andelen donation pd 4,5%. Skillnaden mellan
medelvérdet for donationerna fran aprilmanaderna mellan 2016 och 2018 é&r signifikant lagre
an donationen 1 april 2019. Under tiden det var en insatts i form av nudge i den lilla butiken sd
var skillnaden signifikant pd p<0.01. Om man jamfor diagram 2 med diagram 5 gér det tydligt

att se att donationen mellan mars 2018 — april 2019 skiljer sig at. I mars 2018 donerades det
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for 853,5 SEK och i april 2019 uppgick summan donerat till 1412 SEK. Det &r inget som gar
att testa signifikant, da vi endast har tvd punktesstimat, men rent deskriptivt ser man en klar

skillnad.

Diagram 6, visar den stora butiken med information varierande donation under april 2016 - 2019 med summa pé

vénster sida och procentuell andel pa hoger sida.

Donation: Stor butik med information april

Pé den stora butiken med informations diagram kan man tyda att summan donerat har 6kat men
att den procentuella donerade summan minskade 1 samband med att informationsinsatsen
applicerades. Under april 2016-2018 var medelvérdet for den procentuella andelen donation pé
1,2% medan under april 2019 14g den procentuella andelen donation pa 1,1%. Under tiden det
var en insatts i form av information i den stora butiken sé visade sig skillnaden vara signifikant
pa p<0.1, nir april de tre tidigare &ren testades mot april 2019 da experimentet utférdes. Om
man jamfor diagram 3 med diagram 6 gar det tydligt att se att den totala donationen och den
procentuella donationen mellan mars 2018 — april 2019 skiljer sig at. I mars 2018 donerades
det for 2233 SEK och i april 2019 uppgick summan donerat till 3285 SEK. Det &r inget som
gér att testa signifikant, d& vi endast har tvd punktesstimat, men rent deskriptivt ser man en klar

skillnad.
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Diagram 7, visar skillnaden pa insatserna nudging och information under april 2016 - 2019.

Insatser april 2019

=—g==Stor butik med nudge =g iten butik med nudge

g Stor butik med information

I ovanstdende diagram ser vi skillnaderna pa de tva olika insatserna som anvédndes i
experimentet under april 2019. Hogst upp ser vi den stora samt den lilla butiken med nudge
som insats langst ner ser vi den stora butiken med information som insats. Av diagrammet
framgar det att nudging som insats hade en positiv effekt pd vilgorenhetspantandet i bada
butikerna under april 2019. Det gar ocksa att utldsa av diagrammet att informationsinsatsen

hade en negativ effekt procentuellt sett under april 2019.

6.3. Enkdtundersokningens resultat

Nedan visas resultatet fran enkdtundersokningarna som gjordes under april 2019 pa den stora
samt lilla butiken med nudge. Genom tabellen nedan kan man se hur stort medelvirde
respektive butik fick av undersokningen i kategorierna kon, alder och inkomst. Nér det
kommer till variablerna alder och inkomst s& delade vi upp dem i spann. Istéllet for att dela
upp aldersspannet jadmnt sé valde vi att dela upp det med tanke pa ytterligare relevanta
faktorer. De olika aldersspannen delades upp sa att de “unga” med storre sannolikhet skulle
representeras av individer som inte har barn samt studerar. Alder “mellan” skulle representera
de individer som storre sannolikhet arbetar och har barn. Aldern “gammal” skulle med storre
sannolikhet representeras av majoriteten pensionérer. Nir det kommer till inkomstspannet
valde vi att utgd fran medellonen i1 Sverige som var 33700 kr och utdver det fa tva sé jamna

spann som mdjlig procentuellt (SCB, 2017).
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Tabell 2, visar olika medelvérden for respektive butik i variablerna kon, alder och inkomst. Standardavvikelsen

vid variabeln pantsumma kommer att visas inom parentes.

Butik: Stor butik med Liten butik med
nudge nudge
Variabel: Fakta: Medelvirde: Medelvirde:
Kvinna: =1 om kvinna 0,506 0,492
Alder: ung =1 om 15-30 é&r 0,141 0,139
Alder: mellan =1 om 31 -60 ar 0,600 0,592
Alder: gammal =1 om 61-90 ar 0,259 0,269
Inkomst: ligre =1 om <10’- 25’kr 0,333 0,224
Inkomst: medel =1o0m 25’-35" kr 0,294 0,373
Inkomst: hogre =1 om 35’->70’kr 0,369 0,403
=1 om stor butik med

Butik: nudge 255 201

= Medelvirdet pa 31,835 31,452
Pantsumma: pantsumman (SEK) (25,597) (21,387)

Forsta frdgan pa enkdten skildrade konsidentitet. Dir valde kunden mellan man, kvinna och
annat. Andra frigan skildrade de olika aldrarna pa kunderna som pantade, svarsalternativen
som gavs var mellan 15-90 ar i kontinuerlig skala med 5 ar emellan. For badde den stora samt
den lilla butiken med nudge var majoriteten i aldersspann mellan 31-60 ars dlder. Den tredje
frdgan var “Hur mycket pantade du for idag?” dér fick kunderna med siffror ange sitt virde.
D4 maénga olika vdrden angavs sé valde vi att rdknat ut median, medelvarde och intervall. For
den stora butiken med nudge lag intervallet mellan 1 kr - 245 kr och f6r den lilla butiken med
nudge 1ag intervallet mellan 1 kr - 114 kr. Utover vad tabellen visar s var medelvéardet for de
individer som valde att donera sina pengar via vélgorenhetsknappen pa 5 kr. Sista fragan
handlade om vad ménadsinkomsten inklusive eventuella bidrag lag pa efter skatt. Resultatet
frén enkédtundersokningen visar dven att det endast var ndgra fa som sdg vér smiley. P4 nésta

sida analyseras detta noggrannare.
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Diagram 8§, visar andelen som ség respektive inte la mérke till ndgot avvikande med pantknappen.

Stor butik med nudge: Liten butik med nudge:

[ NF]
@ Nej

Fjarde fragan sa ville man se om kunden som pantat mérkt ndgot med pantknapparna. For den
stora butiken med nudge s& uppgav 4,3% att det hade mérkt ndgot avvikande och svarade
saledes “Ja” pa fragan och 95,7% svarade “Nej”. For den lilla butiken med nudge sa uppgav
3% att det hade mirkt nadgot avvikande och svarade séledes “Ja” pd frdgan och 97% svarade
“Nej”. Vidare s 16d fraga fem “Om du svarade "Ja" pa foregdende fraga, isdfall vad?”. For
den stora butiken med nudge svarade 3,5% att dem upplevde krdngel med pantmaskinerna, att
pantmaskinerna var sega eller att knappen verkade mer trog. Endast tva personer svarade och
papekade var nudge, smileyn. For den lilla butiken med nudge sé svarade fem personer att dem
upplevde krdngel med pantmaskinerna, att pantmaskinerna var sega eller att knappen verkade
mer trog. En enda person svarade och papekade var nudge, smileyn. Detta tyder pd att vi har

tagit fram en bra form av nudge, da den &r subtil.

Diagram 9, visar andelen som tryckte pa vélgdrenhetsknappen respektive valde att ta inte trycka pa

vilgorenhetsknappen och ta ut pantchecken istéllet.

Stor butik med nudge: Liten butik med nudge:

@ Pantchecken
@ Valgdrenhetsknappen
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Fraga sex gav svar pa om kunderna hade tagit ut pantkvittot i form av en pantcheck eller valt
att donera pengarna genom att trycka pa vélgorenhetsknappen. For den stora butiken med
nudge uppgav 95,7% att dem valt att ta ut panten genom en pantcheck och 4,3% valde att de
tryckt pa vilgorenhetsknappen. For den lilla butiken med nudge uppgav 97% att dem valt att
ta ut panten genom en pantcheck och 3% valde att de tryckt pa vilgérenhetsknappen.

6.4. Regressionsanalys resultaten
For att se eventuella samband hos de tvé butikerna med nudginginsats sd gjordes en OLS
regressionsanalys med hjélp av svaren fran enkdtunders6kningen. Hur begreppen ér definierade

gér att se 1 tabell 2.

Tabell 3, visar en regressionsanalys frén enkédtundersokningen. Om man tryckte pé vélgoérenhetsknappen som ér

beroende variabel och kon, pantsumma, &lder, inkomst och butik som ar oberoende variabler.

smiley Coef. St.Err.  t-value p-value [95% Conf Interval] Sig
kvinna 0.047 0.017 2.73 0.007 0.013 0.082  *kx*
pantsumma -0.002 0.000 -4.81 0.000 -0.002 -0.001  FE*
mellan 0.012 0.020 0.58 0.560 -0.028 0.052
gammal 0.000 0.023 -0.01 0.992 -0.045 0.045

lagre -0.002 0.023 -0.09 0.931 -0.046 0.042

hogre 0.003 0.021 0.15 0.882 -0.038 0.044

butik 0.014 0.018 0.79 0.432 -0.021 0.048
Constant 0.056 0.026 2.18 0.030 0.006 0.107 o
Mean dependent var 0.037 SD dependent var 0.190
R-squared 0.066 Number of obs 456.000

F-test 4.556 Prob>F 0.000
Akaike crit. (AIC) -238.526  Bayesian crit. (BIC) -205.546

% p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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Av regressionsanalysen gar det att se hur var beroende variabel “smiley”, alltsd hur ménga som
trycker pé vélgorenhetsknappen, beror pa kon, pantsumma, alder, inkomst och butik. Man kan
av regressionsanalysen se att bade kvinna och pantsumma har ett signifikant resultat pa p<0.01.
Sannolikheten att trycka pa vélgorenhetskanppen okar alltsé om man dr kvinna och om
pantsumman dr lagre. Néar det kommer till dldern, inkomsten och vilken butik nudge var

placerad i sa framkom det inte nagot signifikant resultat.
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7. Slutsats

Det kan konstateras att det totalt sett d4r en mycket liten andel pengar som doneras till
vélgorenhet. For olika butiker doneras det olika mycket men donationen ligger 1 snitt runt 3%
1 Sverige. Forutom att donationen varierar mycket mellan de olika butikerna sa varierar ocksé
donationen mellan de olika manaderna. Under sommarmanaderna samt under december méanad
doneras och pantas det generellt sett mer. Direkta orsaker och utomstiende faktorer som
paverkar varfor donationen varierar mellan ménaderna kan vi inte fastsld med sékerhet, for att

bevisa det kravs fler utforliga experiment och forskning.

Vi fann en foréndring i den procentuella donationen under april 2019, experimentets ménad, i
alla tre butiker. Diagram 7 (insatsdiagrammet) visar att i de tvd butiker som fatt insatsen
nudging sa dokade den procentuella donationen om man jamfor med april under de tre tidigare
aren fran respektive butik. For den stora butiken med informationsinsats s& minskade den
procentuella andelen donation medan en positiv effekt pd den totala summan donation kunde
ses, om man jamfor april under butikens tre tidigare ar. Detta kunde konstateras med hjilp av

datan som vi féatt tillhanda fran butikerna samt fran Tomra.

Resultatet fran enkédtundersokningen visar att det endast var nagra f4 som sag var smiley och
att den dessutom gav ett signifikant resultat, detta tyder pa att vi har tagit fram en bra form av
nudge. Ett kriterium inom nudge &r att nudgen ska vara subtil, vilket hade gjort att var smiley
inte hade definierats som en nudge om flera hade mérkt av den. Genom enkétundersdkningen
och regressionsanalysen pavisar denna studien ett samband mellan att kvinnor 4r mer bendgna
att trycka péd vilgorenhetsknappen vid pantsatationer &n min. Unders6kningen visar ett
signifikant resultat pa att vid ldgre pantsumma dr kunderna mer benégna att donera pengar via
vélgorenhetsknappen. I vir undersokning fick vi fram att medelvérdet for de individer som
valde att donera sina pengar via vilgdrenhetsknappen lag pa fem kronor. Resultatet visar tydligt
att nudgen fungerar dé vi fann ett signifikant resultat i bdda butikerna som hade nudge som
insats. For att faststdlla att det endast dr vér insats i form av nudge som paverkat resultatet krivs
vidare experiment och forskning. For att konstatera att informationsinsatsen ger en procentuell
minskning kravs dven hér vidare experiment och forskning for att utesluta dvriga faktorer som

kan péverka.
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8. Diskussion
[ detta avsnitt diskuteras resultaten fran undersékningen, resultatet kopplas an till teori, vi

lyfter dven resultaten som framgdr av vdrt experiment som stammer overens med tidigare

studier.

Resultatet visar att panten varierade over de olika ménaderna under 2018. Av diagrammen 1-3
kan man tyda att det doneras mer till vilgdrenhet under augusti manad i samtliga tre undersokta
butiker. Man kan dven se att vilgorenhetspantande 6kade i december. Som tidigare ndmnt visar
vért resultat liksom tidigare forskning att under december blir vi individer mer generdsa vilket
ocksa vélgorenhetsorganisationer observerar (SVT, 2017). Genom regressionsanalysen kan vi
se att det &r storre sannolikhet att kvinnor trycker pa vélgdrenhetsknappen oftare dn mén, vilket
stimmer vil Gverens med tidigare undersokning (Vilgorenhetsbarometern, 2015). Som
resultatet visar dr det dven storre sannolikhet att trycka péd vilgdrenhetsknappen om
pantsumman &r ldgre. Bade vid den stora och lilla butiken med nudge s hade den totala
summan donerat och den procentuella donerade summan okat efter insatsen. I den stora butiken
med information sd donerades det mer totalt men den procentuella donerade summan blev
lagre. En sannolik orsak till den minskade procentuella donationen kan vara att det pantades
betydligt mer totalt i den stora butiken med information under den perioden. En trolig orsak till
varfor det pantades s& pass mycket mer under april 2019 kan ha varit att det dppnades ett nytt
kdpcentrum samt att det invigdes nya bostéder strax fore experimentets start. Detta kan ha
bidragit till att fler mdnniskor pantade i1 butiken. Det kan inte konstateras om 6kningen beror
pa att det dr fa personer som har pantat en stor miangd eller om det 4r flera personer som har
pantat en liten midngd ofta, d& datan fran butikerna skickas som en klumpsumma varje manad

och inte for varje enskild individ.

Som tidigare ndmnt skiljer man pd information respektive nudging, informationen r inte lika
subtil som nudging. Den typ av insats som gors i den stora butiken med information, rdknas
som information eftersom en del av méinniskors beteende kan @ndras d& de fétt veta mer om
vart pengarna géar. Utover den intressanta faktorn varfor ménniskor dver huvud taget véljer att
panta - vilket kan appliceras med hjélp av Teorin om planerat beteende - s& anknyter TPB bittre
till undersokningsdelen ddr information har anvénts som insatsfaktor. Tvirt emot planerat
beteende, som innebdr medvetet agerande, sa dr en handling paverkad av en insats i form av

nudging oplanerad och omedveten. Den rddande normen i Sverige ar att inte skrdpa ner och
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aterbruka material. Den generella attityden till att panta dr positiv. Kopplat till TPB kan det i
dagsliget uppfattas att fa manniskor upplever hinder kring att ga och panta.

Knutsson m.fl. (2019) undersokte pantstationen genom att observera vilka som tryckte pa
vélgorenhetsknappen och pé sa vis dokumentera samt analysera kopplingen mellan koén och
donation. Knutsson m.fl. (2019) pastar att det for en kvinna &r mer vért nir en annan person far
det béttre, jamfort med vad en man skulle anse. Detta skulle dock inte paverka en homo
economicus, det paverkar oss bara pa grund av skuldkéinslor som skapas menar Knutsson m.fl.
Aven Ekstrom (2011) gjorde studier vid pantstationerna med syfte att 6ka vilgdrenhetspanten.
Ekstroms overvakande 6gon skapade precis som Knutsson m.fl. en skuldkinsla snarare dn en
positiv kédnsla hos kunden. Ekstroms (2011) resultat visade inte heller nagon signifikans kring
att de dvervakande dgonen hade paverkat att fler hade donerat via vilgorenhetsknappen. En
mdjlig tolkning till varfoér Ekstroms 6vervakande 6gon och Knutssons m.fl. skuldkénslor inte
hade nagon signifikans i dessa undersokningar kan bland annat beror pa att kunderna redan
kénner sig iakttagna vid pantstationerna. Géllande vért experiment paverkade inte de utvalda
insatserna i nagon negativ riktning, det var snarare beloning om man valde att donera sina
pengar dn skam om man inte valde att donera. Detta kan ha varit en av manga anledningar
varfor vi fick signifikanta resultat i var studie, samtidigt som Knutsson m.fl. (2019) och

Ekstrom (2011) inte fick nagot signifikant resultat i deras respektive studie.
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10. Appendix

Pantmaskin vid ICA xxxx

Vi ér tva studenter frdn Handelshogskolan i Goteborg som skriver var c-uppsats inom pant- omradet.

Enkétresultatet kommer att presenteras helt anonymt och vi uppskattar er hjélp. Tar cirkus 2 min. Tack!

Konsidentitet
() Man
() Kvinna

() Annat

Alder
() 15204 ()21-304r ()31-40ar ()41-50ar () 51-60ar () 61-70ar ()71-80ar ()81-90ar () >904r

Hur mycket pantade du for idag?

Mirkte du ndgot avvikande med pantknapparna?

()Ja
() Nej

Om du varade “Ja” pd foregaende fraga, iséfall vad?

Tog du ut pantchecken eller tryckte du pd vilgorenhetsknappen?
() Pantcheck
() Vélgorenhetsknappen

Vad ligger er personliga manadsinkomst inklusive eventuella idag pa efter skatt?
() <10,000 kr () 10,000-15,000 kr () 15,000-20,000 kr ()20,000-25,000 kr () 25,000-30,000 kr

() 30,000-35,000 kr () 35,000-40,000 kr () 40,000-45,000 kr ( ) 45,000-50,000 kr () 50,000-60,000 kr

() 60,000-70,000 kr () >70,000kr () Vill ¢j uppge
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