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Inledning

Vi mdnniskor gor inte det vi sdger att vi skall géra. Gapet mellan véra
i manga fall fina och ambitidsa intentioner dr stort. Till exempel hur
madnga gdnger har man inte forsokt sluta dta socker, motionera mer
utan att lyckas langsiktigt?

Detta gdller ocksd for ekologisk konsumtion och shopping. Madnga ér positiva i sin
attityd till att handla ekologiska produkter. Men tyvarr visar forskningen att attityders
formdaga att férutsdga beteenden ar svaga. Den traditionella metoden har varit att
informera for att f& till Gndrade attityder for att s& smdéningom féréndra beteenden.

Detta white paper presenterar ett antal experiment i butik som pé olika sétt skall
pdverka shoppern vid kopitillfallet utan att shoppern behéver vara 100 % informerad.
Det engelska uttrycket for detta ér “nudging” och handlar om att péverka beteendet
direkt. Nudging har visat sig vara ett effektivt satt att pdverka véra beteendenien
riktning som vi énskar.

Detta white paper ar producerat med stéd av Hakon Swenson stiftelsen och ingdr i ett
storre projekt med syfte att tillgéngliggéra forskning till praktikerna.

Stockholm den 6 april 2023.

Martin Mostrém
Strategisk rddgivare, Shopper Marketing
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Sammanfattning

Nudging &r en typ av kommmunikation som pdverkar beteendet.
Nudging fungerar fér att ka férsdljningen av ekologiska produkter.

Shoppern tror att priset dr viktigare adn vad det faktiskt ar i praktisk
handling.

Det personliga métet &r mer effektivt &in skrivna skyltar.

Metod

Innehdllet i detta white paper baseras pd den vetenskapliga artikeln skriven av
Kristensson, Wéstlund & Séderlund. Influencing consumers to choose environment
friendly offerings: Evidence from field experiments, Journal of Business Research (2017).

Innehdllet baseras éven pd Retail House mangdriga erfarenhet av att arbeta med

Shopper Marketing. | slutsatserna blandar vi vetenskapliga resultat med vér praktiska
erfarenhet. Vi bifogar en referenslista fér den som vill I&sa originalstudierna.
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Nudging — en form av
beteendepaverkan

Nudging dr enkelt uttryckt en mental knuff i en riktning som gér att en person vdljer
ett alternativ framfér ett annat. En av teorierna bakom begreppet dr att vi ménniskor
oftast vet vad som dar ratt eller bdst att géra. Men vi fattar inte alltid rationella och
genomtdnkta beslut utan ldter mdnga av véra beslut gé pd rutin och av gammail
vana. Mdnniskor har ofta problem med sjdlvkontroll, faller for frestelser, skjuter upp
saker eller gér som alla andra.

Exempel pda nudging:
En fluga pd insidan av en pissoar fér man att inte kissa pd golvet.

Mdlade fotspdr som visar végen till en avdelning i butiken 6kar trafiken dit.

Hjdlp att fatta réatt beslut

Ofta talas det om nudging i positiva termer eftersom man kan anvénda det till att leda
manniskor till att géra val som ér bra fér dem och/eller samhdillet. Det kan vara att
placera frukt vid kassalinjen for att f& méanniskor att valja ett dpple framfér godis eller
att att mdla fotsteg pd trottoaren mot en papperskorg foér att minska nedskrépning.
Nudging kan ocksd& anvéndas fér att hjélpa mdanniskor att éndra beteenden, som t.ex
att forsvdra rékning genom att hénvisa till rékrutor eller servera mat p& mindre tallrikar
fér att lura dgat att man ater mer dn man goér.

Nobelprisbelénad teori

Termen nudging har sitt ursprung i en amerikansk bok frédn 2008, Nudge: Improving
decisions about health, wealth and happiness. Ddr lanserar beteendeekonomen
Richard Thaler om hur vi alla kan bli battre ménniskor och fatta klokare beslut om
vi bara far en knuff. 2017 beldnades Richard Thaler med Nobelpriset i ekonomi,
Riksbankens pris till Alfred Nobels minne, bland annat fér sina teorier om nudging.
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Exempel pa nudging
i dagligvarubutiken

Dagligvarubutiken ér ju full av nudging och har sé varit i ménga ér, dven innan,
teorin om nudging utvecklades. Nedan ges n&gra vanliga exempel pé hur vi i
dagligvarubutiken kan pdverka shoppern.

Stick ut med designen. Designa ndgot som gér att ménniskor stannar upp i vardagen
och goér ndgot pd ett annorlunda sdtt. T.ex att klistra fotspdr i golvet i butiken, dessa
leder omedvetet fram till hyllan.

Skapa en kénsla av att det ér madnga som har beteendet. Visa t.ex i kommunikation
att ménga har det 6nskade beteendet: “X antal kunder kédper denna produkt
regelbundet” eller “Mest sdljande produkten”.

Paminn vid ratt tidpunkt. Timing dr nyckeln till beteendeféréindring. Att finnas pd plats
i raitt tid. T.ex en sambandsexponering med kompletterande produkter gérna i sésong.
Det kan vara knuffen som gér att shoppern kdper produkten.

Forenkla informationen med féarger. Hjélp shoppern med férgkodning. Grént betyder
ekologisk och réd farg betyder stopp.

Gor det enklare att géra ratt. Har kan butiken géra mycket fér att tillgéngliggéra
produkter pd bdsta sdljplats. Gérs ofta genom att lyfta fram nya omréden som
shoppern &r ovan att handla ur. T.ex ekotorg, glutenfria avdelningar eller vegohyllor.

Underlatta valsituationer. Gor det enkelt att vdlja ratt genom att ta bort produkter
som kanske inte hdllbara. Vissa butiker sdljer enbart ekologiska bananer och dérmed
behdver shoppern inte ta ett eget beslut.

Det forsta valet blir ofta valt forst. Det finns en stor chans att vi tar det alternativet
som dyker upp férst nér vi stdr mellan olika val. Sékerstdll att hdllbara produkter
kommer tidigt i kundvarvet eller i avdelningen.

Sma justeringar kan fa stor effekt. Ett effektivt satt att minska matsvinn ér att

anvanda mindre pdsar fér l6sgodiset. Mindre pdsar = mindre godis och tyvarr kanske
ocksd lagre forsdljning.

/—\
I RETAILHOUSE



Nudga shoppern

och oka forsaljningen
av ekologiskt

Syftet med studien var att undersdka hur beteenden kan péverkas med hjélp av olika
typer av stimuli. Studien vill stélla frégor om signalering, mdrkning och priserbjudande.
De olika typerna av stimuli testades med tvd metoder: Med skriftliga skyltar och en
fysisk person som stdllde frdgorna. Sedan utvarderades effekten pd shoppern i butik.
Cirka 400 shoppers deltog som delades in i fyra grupper. Studien genomférdes i en
stérre hypermarket i en medelstor svensk stad. Innan studien genomférdes gjordes
en forstudie dér man frédgade 200 shoppers vilken typ av stimuli de trodde skulle
pdéverka dem mest.

| férstudien trodde shoppern att priset skulle pdverka mest féljt av signalering och sist
kom markning. Detta ér alltsé vad de sa i en enkét vad de bedémde skulle pdverka
férsdaljningen och beteendeférdndingen mest.

Fyra olika typer av stimuli testades i butik

Stalla fraga — effekt pa beteende
Den framtidsorienterade frédgan skall guida till ett framtida beteende.

Frdgan som stdlldes i butiken var: Skall du kdpa bananer idag? Vi har miljomarkta
bananer och icke miljpmarkta bananer dér! (fysisk person)

Signalering

Signalering handlar om att pdverka genom de signaler individer skickar till varandra.
Signaler som berdattar om den enskilda individens beteende och hur de énskar att
uppfattas.

Frédgorna som stdlldes var: Skall du kdpa bananer idag? Véara miljomdrkta bananer

finns bredvid var personal som stér dér (fysisk person). Letar du efter bananer? Idag
madter vi antalet ekologiska bananer som kunderna kdper (skyltning)

/—\
I RETAILHOUSE



Mdérkning
Detta dr ocksd en typ av signalering. Att man beter sig i enlighet med en idé,
en sjdalvbild eller med en markning.

Frédgorna som stdlldes var: Skall du kdpa bananer? Du verkar intresserad av
miliomarkta bananer, de finns dér (fysisk person). Hall&, miljévan! Véra ekologiska
bananer finns har (skyltning).

Priskommunikation

Priset &r en central frégestalining ndr det galler inkép av ekologiska produkter. Vissa
studier visar att vi &r beredda att betala cirka 5 % mer fér produkter som ar héllbart
framtagna. Reducering av pris ér ocksd ett bra incitament for att hjédlpa shoppern att
handla ekologiskt. Shoppern ér i ménga fall &r medveten om att ekologiska produkter
ar dyrare.

Frdgorna som stdlldes i butik var: Skall du képa bananer? Véra miljmarkta bananer

har samma pris som vdra omdrkta bananer (fysisk person). Letar du efter bananer?
Ekologiska bananer har samma pris om vanliga bananer (skyltning).
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Resultat

Resultatet av studien var entydigt. Bdde skyltar och muntlig information driver
férandring av beteendet mot hégre férsdljning av ekologiska bananer.
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Diagram 1: Forsdljning i relation till basférsdljning vid olika typer av kommmunikation pd skyltar.
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Diagram 2: Férsdljning i relation till basférsaljning vid olika typer av muntlig kommunikation

Mdlet med studien var att ta reda pé vad shoppern ansdg skulle pdverka deras inkdp
och vad som faktiskt p&verkade. Vi ser i denna studie en skillnad p& vad man tror skall
pdverka beteendet och vad som faktiskt pdverkar beteendet. | férstudien trodde man
att priset, signalering foljt av markning var det som skulle p&verka. Men sd var ju inte
riktigt fallet nér vi ség hur shoppern faktiskt agerade i butiken. Samtliga stimuli péverkar
beteendet positivt. Vi ser pd siffrorna i diagrammen att det skapar mer effekt nér en
fysisk person ger budskapet dn nér shoppern skall I&sa budskapet.
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Slutliga reflektioner

Paverkan i butik ar viktigt
Butiken ér en utmarkt plats att péverka och bryta shopperns beteende. Detta géiller fér
ekologiska produkter men éven fér andra produktomrdden.

Mdnskliga méten och kommunikation ger stor effekt

Vi ser en storre effekt ndr budskapet kommer fréin en ménniska én en skylt. Det ar
viktigt att forstd att en manniska som bjuder pd négot, berattar ndigot i butik ar ett
mycket kraftfullt redskap for att péiverka ménskligt beteende.

Vaga experimentera med kommunikationen

Véga testa olika typer av kommunikation. Butikskommmunikationens priméra uppgift ér
att leda till handling i butik. Mycket av kommunikationen som sétts pd skyltar idag ar
inte tillraickligt beteendedrivande. Det ar darfér av stérsta vikt att man testar (fortestar)
olika typer av kommmunikation i butik. Detta fér att kunna férutse vilken effekt kommu-
nikationen kommer att ha.

Samarbete

Om du dr leverantér &r det fordelaktigt att férklara er kommmunikation fér butikens
medarbetare. Detta for att de skall férsté vad som skall uppnds med det framtagna
POS-materialet. Nudging fungerar bra inom omréden som etisk shopping som hdéilsa,
hdllbarhet och miljé. Omrdden som ocksé dr viktiga for butikens profilering.
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Kallor
When are nudges acceptable? Influences of beneficiaries, techniques, alternatives and

choice architects, William Hagman (2018),

Kristensson, Wdstlund & Séderlund. Influencing consumers to choose environment friendly
offerings: Evidence from field experiments, Journal of Business Research (2017).
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