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Vi benytter atferdspsykologi og
nudging til a forutsi og pavirke
menneskers atferd.

Malet er a bidra til 3 endre
vaner, og a skape bedre
produkter og tjenester.




Bakgrunn og mal
for prosjektet



Bakgrunn og mal for prosjektet

Handelens Miljgfond har i samarbeid med Eggs Design kartlagt hva
som skal til for a redusere bruk av plastbaereposer. Rapporten gir solid
innsikt i forbrukernes holdninger og atferd knyttet til bruk av
alternativer til plastposen, hvilke barrierer som kan hindre gnsket
atferd, og drivere som kan gke sjansen for redusert bruk av
plastbaereposer.

Med utgangspunkt i dette arbeidet har nudgelab bearbeidet tiltakene
som er foreslatt i rapporten og gjort et utvalg av disse, samt kommet
med nye forslag til intervensjoner vi tenker kan gjennomfgres i
butikkene. Malet er at disse intervensjonene flytter kundenes atferd i
gnsket retning.

Resultatet av vart arbeid er forslag til plan for oppsett, gjennomfgring
og maling av fem eksperimenter i butikk som vi kan velge ut fra.

Handelens
g Miljgfond



BRUK AV BAREALTERNATIVER | DAGLIGVAREHANDEL

Kunnskapsgrunnlag
for baerealternativer
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et's
Handelens craft
S Miljgfond lovable
EGGS Design X Handelens Milljgfond utures

Rapport laget av Eggs Design
pa bestilling fra Handelens
Miljgfond.

Innsikt basert pa:

Skrivebordsundersgkelse

8 kvalitative dybdeintervju
av forbrukere.

4 dagbokstudier med
barnefamilier.

4 kvalitative dybdeintervju
av butikkansatte.

Link til rapporten.


https://dl8y9d78cbd9m.cloudfront.net/reports/Kunnskapsgrunnlag-for-baerealternativer.pdf

Hva er barrierene for at Det er bade
du ikke oftere gjenbruker barrierer far kjop,

plastposer nar du frakter under Kjgp, og
varer fra butikken? etter kjgp.

Annet

P& grunn av smitterisiko

Jeg trenger nye plastposer til restavfallet

Jeg har alltid med meg handlenett

Jeg har ikke flere plastposer hjemme og mé derfor kjgpe nye

Det er ingen barriere for meg, og jeg har alltid med plastpose hjemme fra
Jeg planlegger ikke alltid nar jeg skal i butikken fer jeg gar

Jeg kommer ikke pa det fer jeg star i butikken

Jeg synes det er slitsomt & pakke ned pose fer jeg gér dit

Jeg synes ikke det er viktig nok

Jeg synes det er vanskelig & huske pa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fra Eggs rapporten



nudgelab foreslar a
i hovedsak jobbe med:

N

Systemiske forhold

Barrierer og drivere som er skapt av eller finnes i systemet.
Systemet blir referert til som de samhandlende elementer
som setter grenser, struktur og feringer for aktgrer i syste-
met (f.eks. lover, regler, normer, rutiner og prosedyrer).

Forhold tilknyttet butikken

Barrierer og drivere som forbruker opplever i butikkene
og/eller som er forarsaket av butikkene.

Forhold rundt individet

Barriere og drivere som ligger pa individniva (forbruker),
og/eller som omhandler og kan veere forarsaket av
forbrukeren.



Prosjekt-
rammeverk



Atferdsinnsikt og nudging som metode

Atferdsinnsikt handler om at nar vi mennesker skal ta valg sa er vi pavirket av situasjonen vi er i,
mennesker rundt oss, falelser etc. Vi handler i stor grad ut fra vaner og impuls og ikke basert pa
rasjonelle tankeprosesser.

En mate a analysere folks atferd pa tar utgangspunkt i dette skillet mellom de to typene kognitive
prosesser, system 1som er raskt, intuitivt og automatisk og oftest ubevisst, og system 2 som er
langsomt, planlagt og bevisst (Kahneman, 2011. Thinking Fast and Slow). Nar vi jobber med
atferdsinnsikt og nudging handler det om a forsta hva som er de faktiske driverne for atferd, hvordan
vi mennesker tar valg. Som for eksempel hva gjgr at kundene i dagligvarebutikker velger andre
alternativer til plastbaereposene nar de handler.

Gjennom a kartlegge barrierer og motivasjon for gnsket atferd (ikke bruke plastbaerepose) sa kan vi
vite hvilke barrierer vi bgr fjerne eller forenkle og hva som motiverer til handling.

Ved a bruke dette som utgangspunkt for a sette opp foreslatte eksperimenter og teste hva som har
effekt sa har vi stgrre sjanse for a lykkes med a fa til de endringer vi haper pa i samarbeid med et utvalg
daglivarebutikker i Oslo.



Bruk av nudging

En «<nudge» er et tiltak med mal om a pavirke folks handlinger i gnsket
retning uten bruk av tvang, straff eller gkonomisk belgnning.

Nudging handler altsa om at mennesker ofte baserer sine avgjgrelser pa
informasjon som er tilgjengelig akkurat i det gyeblikket de tar et valg og at
de samtidig ignorer informasjon som er for kompleks eller ikke gir mening.

Derfor bgr all informasjon vaere enkel og lett tilgjengelig i de gyeblikkene
det er relevant a velge noe enn plastbaereposen. Vi ma tilpasse situasjonene
folk er i, fjerne barrierer og gke motivasjonen for gnsket handling.

The effectiveness of nudging: A meta-analysis of choice architecture interventions across
behavioral domains. Mertensa et al. 2021; Sunstein & Thaler, 2008. Nudge



Det handler om a gjgre det
lettere for folk a velge..

Som vil si & velge bort
plastbaerepose eller/og velge
et annet alternativ.




Det er enklere a endre situasjon

enn person

Mennesker pavirkes til enhver
tid av situasjonen de er .

Derfor bgr vi benytte
“valgarkitetur”-intervensjoner,
dvs. & endre forhold i
butikkene (situasjon) for at
kundene skal velge et mer
baerekraftig alternativ til
plastbaereposen?

The effectiveness of nudging: A meta-analysis of choice architecture
interventions across behavioral domains. Mertensa et al. 2021.
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Noen eksempler pa aktuelle “valgarkitektur”-
Intervensjoner eller nudgingmetoder

Default handler om at vi ofte velger det som er satt som standard.
Framing effekt er at vare valg er pavirket av hvordan informasjon
presenteres.

e Gjensidighetsprinsippet er var tendens til 3 alltid fglge regelen om at
en tjeneste gjengjeldes alltid med en tjeneste.

e Her og na bias er tendensen var til & velge belgnning “her og na"
fremfor noe som gir gevinst i fremtiden.

e Peak-end rule handler om at sterkt positive eller negative gyeblikk
(peaks) og siste hendelse av en opplevelse vektes sterkest i
hukommelsen var.,

e Oppmerksomhetsbias handler om at menneskers oppmerksomhet
er begrenset og vi blir lett distraherte og overveldet.



Hvordan bruke nudging i praksis?

1. Identifisere atferdsproblemet
(med utgangspunkt i Eggsrapporten)

2. Finne ut hva som er gnsket atferd
(ngkkelatferd | hvert av eksperimentene)

3. Finne barrierene og motivasjon

4. ldentifisere relevante bias

5. Sette opp eksperimenter og teste

Irrational Labs 3B framework designing for behavior change



Gjennomfgring



Gjennomfgring
eksperimenter

Leveranse
og videre
anbefaling

Forslag til prosess

Design av
eksperimenter +
nullpunktsmaling

Analysere
resultater

Oppstart og
planlegging Innsiktsarbeid
Innhenting av
data, og mulig

observasjoner.



Forhold som har betydning for utfgrelse
og resultater fra eksperimentene

e Avfallssorteringsordning i kommunen der eksperimentet gjennomfgres
(varierer mye fra kommune til kommune)

e Avstand til butikker, antall butikker i neeromrade, om man bor i by/tettsted

eller i distriktet (kan man ga eller sykle til butikken eller trenger man bil/buss?)

Er det helg, hverdag, hgytid, ferietid?

Arstid (vaeret under selve eksperimentperioden)

Demografi (alder, sosiogkonomisk status, familie vs singel etc.)

Stgrrelse pa butikkene, apningstider, sortiment, omsetning etc.

Alt dette bgr tas hensyn til ved valg av butikker og utforming av eksperimentene og
fortolkning av resultatene, samt overfgringsverdi det vil ha til andre
kommuner/steder i Norge.



Hvordan gjennomfgre eksperimentene

Vi tester hva som vil flytte atferden i gnsket retning.

Sgrge for nullpunktsmaling (baseline) slik at det er mulig 3
male effekt

Definere hvor lang testperioden bgr veere fgr vi kan
forvente resultater

Velge suksesskriterier

Definere tydelig hvilken malgruppe vi vil teste pa

Velge metode

Gjennomfgre testen(e), evaluere og justere

Implementere og skalere det som fungerer best, og
forkaste tiltak som ikke fungere
Monitorere videre utvikling



Forslag til eksperimenter

1)

Hva de som sitter i kassen kan si. Droppe a tilby baerepose eller
forsterkende budskap om a ikke kjgpe plastbaereposen.

Promotere alternativer til plastbaereposen som eneste mulige
restavfallspose. Synliggjgre restavfallsposer i butikken, som a plassere
de ved de betjente kassene og selvbetingskassene.

Tilby restavfallsposer gratis - Mange har etablerte vaner om a bruke
grenne og lilla/bla poser til matavfall og plast. Denne vanen kan vi dra
nytte av ved a inkludere restavfallsposen som en del av denne
lzsningen. At restavfallsposer blir tilbudt pa lik linje med de lilla og
grenne, og at de er plassert pa samme sted i butikkene.

Donasjon - liten donasjon veldedig baerekraftsformal
i neeromradet nar kundene lar veere a kjgpe plastbaerepose.

Panteordning for handlenett - Hvordan kan vi fa folk til & kjgpe
baerenett og ta det med tilbake? Kanskje ved a lage panteordning pa
baerenettene og koble de til en etablert vane som er pant av flasker.
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Abstract

Despite good intentions, the increasing number of plastic bag bans aimed at alleviating marine plastic pollution
saw a correlated increase in the number of unintended consequences that emerged alongside the bans, suggesting
that human behavior towards plastic bag consumption have not changed, but merely shifted, and are feeding into
other major international environmental catastrophes. Nudge theory, which helps people make better choices for
themselves without inhibiting their free will, is a potential solution that has been shown to play a subtle but
important role in providing options under circumstances where complex information needs to be streamlined for
the wider community, avoiding any unintended consequences and behavioural shifts that might arise from
instruments that diminishes autonomy. It is therefore timely to look into the insights of nudge theory to encourage
a positive behavioural change to reduce plastic bag consumption. Here we apply a systematic literature review to
show how successful applications of nudges in supermarkets can be leveraged to reduce plastic bag consumption.
We find that the current applications of nudges in various industries worldwide, including supermarkets have
produced positive and encouraging results, as well as producing lasting behavioural change among the wider
community. Supermarkets are identified as a powerful deployment site of these nudges due to their positioning as
a dominant provider of plastic bags to the wider community, as well as being the largest and leading provider of
daily food needs. Finally, we synthesise our findings to produce a coherent and testable framework of actionable
interventions that supermarkets can employ to nudge customers towards reduced plastic bag reliance, accompanied
with a visual timeline of a customer shopping in a supermarket experiencing these nudges.

Keywords: nudge, behavioural science, supermarket, customer experience, plastic bag ban, plastic waste

Vi har tatt utgangspunkt
resultater som vises til i
denne studien, for utforming
av enkelte av
eksperimentene vi foreslar.



Lede folk mot
avfallsposene

Bruke sosial norm til a
forme budskap om at
fleste ikke spgr om pose

Prime kundene pa vei ut
ved a takke for “riktig” atferd
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Atmospheric
Communicative

Product Interaction

Prompts/Reminders

Social Norms

“Footprint” stickers to lead customers towards non-plastic/reusable bags for

purchase (Cohen & Babey, 2012; Spanjaard & Garlin, 2017).

Atmospheric
Placards on shopping carts informing people about negative effects of plastic bag
C by d
v use, conveying “social norms” (Cohen & Babey, 2012; Mitiu et al., 2016)
Product Interaction
Atmospheric Placards on shopping carts with messages on current reduced plastic bag use in the
Prompts/Reminders
Communicative supermarket, conveying “social norms” (Cohen & Babey, 2012; Mitiu et al.,
Social Norms
Product Interaction 2016).
Prompts/Reminders
Atmospheric ket mission involving green printed across huge
Disclosure
Communicative sections of the wall near checkouts (Larson, Bradlow & Fader, 2005)
Priming
Supermarkets to indicate green messages in their mission statement, or include
A heric Prompt: d
them in their displayed value system, locating them near entrances and service
Communicative Social Norms
centres (Aghazadeh, 2005).
Communicative
By default, supermarkets will not provide free plastic bags (Johnson & Goldstein,
Product Interaction ~ Defaults
2003). Bags provided at checkouts only by customer request. Checkout personnel
Employee- Prompts/Reminders
informing customers on plastic bag use consequences when the customer asks for
Customer Disclosure
one.
Interaction
A heric Prompt: d Posters with messages like “Only 1% of shoppers asked for plastic bags, be the
Communicative Priming 99%.” to be placed at adjacent carparks, supermarket entrances, before checkout

Product Interaction

Social Norms

counters and peppered throughout the store.

Placement of plastic bags and other heavy plastic packaged items in non-prime

Atmospheric Prompts/Reminders
locations, reducing salience, and thereby reducing consumption (Sigurdsson,
Product Interaction ~ Defaults
Larsen & Gunnarsson, 2014).
Prompts/Reminders
Atmospheric Social Norms End-aisle poster pl with indi reduced plastic bag use,
Product Interaction ~ Priming negative effects of plastic bag use and disposal, and reminders to use own bags
C icative 1 ( 2003).
Messaging
Atmospheric Prompts/Reminders
Posters at supermarket exit thanking for choosing the envii 11
Communicative Priming

Product Interaction

Social Norms

friendlier option (Cohen & Babey, 2012).




Eksperiment 1

Hva kan de ansatte si for &
redusere bruk av plastbaereposer?

Dagens situasjon: Default;
| dag blir alle kunder spurt om de
gnsker plastbaerepose.

Mulig intervensjon

Endre default: Ikke spgrre om kundene
trenger pose.

Feedback: Minne om muligheten for 3
Kjgpe egne restavfallsposer. Button pa
uniformen som sier noe om behov for 3
redusere bruk av plastbaereposer.




Eksperiment 2

Mental barriere: Mange stoler ikke p3 at
kvaliteten pa restavfallsposer er god nok, og
at de passer til sgppelkassen ikke minst.

Mulig intervensjon

Bruke framing til a fjerne usikkerhet ved a
demonstrere at avfallsposer er solide (og et
rimeligere alternativ som restavfallspose).

Derfor bgr kundene fa mulighet til & “teste”
alternative restavfallsposer i butikk en periode.
De kan da direkte erfare hvor mye posene taler.

Man kan ogsa fd tiloud om a kj@pe en og fa en
rull. 2 for 1. Eventuelt dele ut gratis?

Spiller pa Gjensidighetsprinsippet handler om

var tendens til 4 alltid ville gjengjelde en tjeneste.

Malet vil veere at kundene skal ville kjgpe/fa med
seg teste ut avfallsposer.

e

Uegitte

SMAKFuLL
ETAR PA 1-2-3

Ekstramulighet er 3 i
samme moment gi ut
handlenett, sa de har
noe a baere varene
hjem i, som ikke er en
plastbaerepose.




Eksperiment 3

Fronte restavfallsposer pa rull som som
det en del av “avfallspose trioen”.

Dagens situasjon: Det er lite kjent at
avfallsposer er et godt alternativ til
plastbaerepose som avfallspose.

Mulig intervensjon

Pavirke situasjonen: Bruke
framing ved 3 plassere avfallsposer
sammen med bld og grgnn pose
og gi det bort gratis som man gjar
med de to andre posene i
sgppelkassen.

Vi har en innarbeidet
vane om & hente
grgnn og bld pose,
Kan restavfallsposen
R ivaaReD ligge samme sted?



Eksperiment 4

Teste innfagring av et doneringsprogram hvor det doneres et lite belgp til et
veldedig formal hver gang en kunde lar veere a kjgpe plastbaerepose.

Dagens situasjon: Per i dag betaler vi 3 kr for en
plastbaerepose kjgpt i matvarebutikk. Prisgkningen
har ikke fgrt til seerlig reduksjon av kjgp av posene.

Mulig intervensjon

Pavirke situasjonen: Vi tror en det vil veere interessant 3
replikere setup fra en studie hvor resultatene viste 30-34%
reduksjon i bruk av plastbaerepose nar de kunne donere Disse aktarensiskal rydde.Oslofjorden
penger til et godt formal hver gang de ikke kjgpte og Telemarkskysten

plastpose (Nudging Away from Plastic Bags with

Charitable Donations. Penn et al., 2021).

Publisert: 26.august, 2021



Eksperiment 5

Er det mulig a fa kundene til 3 etablere
vane om 3 “pante” baerenett?

Dagens situasjon: Dersom kundene vil ha
butikkens baerekraftige alternative handlenett
ma det kjgpes hver gang de er i butikken.

Mulig intervensjon

Endre default: Kundene betaler for butikkens
baerenett, men kan pante disse og fa nye neste
gang de handler. Eks. - “Du kan bzere panteflaskene
dine i meg, sa far du et nytt nar du leverer meg
tilbake".

Feedback: De ansatte forteller om ordningen nar
kundene er i kassen, og det fortelles om ordningen
pa plakater ved de selvbetjente kassene hvor
baerenettene er plassert godt synlig.

Det geniale med
panteordningen er at
den gar pa tvers av alle
butikkjeder.

Det samme bgr
panteordningen for
handlenett gjgre.
Ett nett - en vane.

Lot g3



Eksperiment 5

Er det mulig a fa kundene til 3 etablere
vane om 3 “pante” baerenett?

| tillegg til at nettene bgr veere
plassert ved kassen, bgr de ogsa
veere synlige ved inngangen. Gi
mulighet til & benytte nettet nar du
handler (dersom man handler fa
varer).

Det gir nettet “dobbel verdi”, du
bruker de til & baere varene i butikk
og hjem fra butikk og kan levere
flere tilbake samtidig som du for eks.
panter flasker, eller alene.
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Just Walk Out!

‘We'll email a receipt

AND CHARGE YOUR AMAZON ACCOTNT




Intervensjon som vi mener bgr
gjelde for alle eksperimentene:

e Gitilbakemeldinger direkte til kundene om resultatene av
intervensjonene. Det gir gkt motivasjon til a fortsette,
gir opplevelse av at det nytter....

e Fortelle hvor stor reduksjon det har veert i bruk av plastbaereposer pa
plakater i butikk eller i de ulike kundekanaler. For eksempel: “De siste to
ukene har dere som er kunder her i (navn pa butikken) redusert bruken av
plastposer fra X kr til Y kr per dag....

e Bruk hele tall (stgrrelser) og ikke prosenttall.
Prosent er ikke noe som er lett & ha et reelt forhold til.



nudgelab

Irmelin Bergh, PhD / Parter Martine Carlson, Partner

911 89 318 932 80 814
irmelin@thenudgelab.no martine@thenudgelab.no



