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1.1

På forespørsel fra Handelens Miljøfond har EGGS Design gjen-
nomført en studie og produsert denne kunnskapsrapporten om 
forbrukers holdning og atferd tilknyttet bruk av bærealternati-
ver til frakt av dagligvarer. I rapporten, «Kunnskapsgrunnlag 
for bærealternativer», undersøker EGGS Design hvordan og 
hvorfor forbruker benytter ulike bærealternativer, hvilke barrier-
er som hindrer atferd, og drivere som kan skape ønsket atferd 
og endring. Kunnskapsgrunnlaget skal kunne brukes av aktører 
i verdikjeden som inspirasjon og veiledning til endring mot en 
hverdag med økt ombruk og redusert bruk av plastbæreposer.

Handelens Miljøfond (HMF) er et privat fond der midler er 
øremerket miljøtiltak som reduserer plastforsøpling, øker plastg-
jenvinning og ombruk eller reduserer forbruk av plastbæreposer. 
Fondets formål møter EU direktivet 2015/720, der medlemsland 
forpliktet seg til å redusere plastposer til 40 poser per innbygger 
innen 2025, en reduksjon fra dagens antatte 145 poser per per-
son i året (Regjeringen, 2021). Medlemmene til Handelens Miljø-
fond omsetter rundt 85% av alle plastbæreposer i Norge og gir 
Handelens Miljøfond dermed en stor mulighet til å skape stor og 
varig endring.

Forespørselen 

Hvorfor og hvordan benytter 
forbruker ulike bærealternativer i 
forbindelse med dagligvarehandel?
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Hvorfor og hvordan benytter 
forbruker ulike bærealternativer i 
forbindelse med dagligvarehandel?
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1.2

I denne kvalitative studien legges det vekt på å undersøke og 
forstå forbrukerens emosjoner, tanker og atferd. Tjenestedesign 
som metodikk gir et menneskesentrert perspektiv på fenomenet 
som undersøkes og belyser hvordan og hvorfor forbruker benyt-
ter ulike bærealternativer. Funn om barrierer og drivere legger 
grunnlag for å utforme intervensjoner og tiltak som kan skape en 
ønsket atferdsendring mot mer ombruk.

Tjenestedesign 
som metodikk  
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1.3

Hvordan bruke 
rapporten? 
Kunnskapsgrunnlaget er skrevet for å kunne inspirere 
til utforskning og utforming av tiltak, som kan hjelpe 
forbrukeren å redusere sitt bruk av plastbæreposer og 
øke bruk av ombruksalternativer. 

Det gis først en oversikt over relevante trender 
og kjent innsikt knyttet til bruk av bærealterna-
tiver i dagligvarehandel, forbrukermønster og 
tjenestedesign.  

Del 1.

Deretter blir hovedfunn om forbrukerens 
opplevelser og identifiserte barrierer og drivere 
presentert. Funn er gruppert etter hvor i 
økosystemet barrierer og drivere påvirker 
forbrukers atferd.  

Del 2.

Mot slutten av Kunnskapsgrunnlaget legges 
det frem forslag til tiltak og intervensjoner som 
kan resultere i en ønsket atferdsendring.

Del 3.
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1.4

Rapporten er bestilt av Handelens Miljøfond, 
med EGGS Design som utfører og avsender høsten 2021. 
Studiens formål var å undersøke forbrukers holdninger og 
atferd tilknyttet bruk av bærealternativer. Med mål om å 
redusere forbruk av plastbæreposer og øke grad av ombruk, 
ønsket studien å avdekke eventuelle barrierer og drivere for 
bruk av enkelte bærealternativer. Innsikten er samlet i denne 
rapporten, Kunnskapsgrunnlag for bærealternativer. 

Rapporten er en kvalitativ studie som undersøker forbruker-
ens perspektiv rundt bruk av plastbæreposer og alternativer 
til plastbæreposen i forbindelse med dagligvarehandel i 
fysiske butikker. Studiens formål er å belyse forbrukers atferd, 
emosjoner, holdninger og behov. Funn viser at forbrukers valg 
av ulike bærealternativer er påvirket av både 
systemiske forhold, forhold i butikk, 
tilgjengelighet på bærealternativer, 
kunnskap og praktiske krav i hverdagen. Vi 
ser både større avhengigheter og komplekse 
forhold, men og mer konkrete barrierer, driv-
ere og muligheter. 

Som en del av arbeidet ble det også 
utformet forslag til intervensjoner og tiltak 
som kan gjennomføres av aktører i verdik-
jeden for å skape en ønsket atferdsendring. 
Forslag til intervensjoner og tiltak er basert 
på utvalgte funn fra studien. Kunnskaps-
grunnlaget, med de funn som er fremlagt 
og forslag til intervensjoner kan veilede og inspirere videre 
arbeid med innføring av tiltak og intervensjoner.

Sammendrag
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EGGS Design conducted and created the report the autumn 
2021, on request and in collaboration with Handelens Miljø-
fond. The pupose of the report is research and map the con-
sumers behaviour,  and barriers and drivers for the use of plas-
tic bags and its alternatives for grocery shopping. 

The project scope is focused on food and grocery shopping in 
physical stores, investigating consumer habits, emotions, 
behaviour and needs. Furthermore, the work focused on 
identifying potential for change and interventions that actors 
can implement within the value chain to help change consumer 
habits towards more reuse.

Findings explain consumer behaviour and emotions and high-
light both barriers and drivers the consumers may experience 
using different carry options. Their behaviour and choices are 
influenced on a systemic level by conditions in the stores, 
access to different carry options and practical user needs. 
Furthermore, the study identifies both complex and 
interconnected conditions and specific challenges and 
opportunities. 

Finally, recommendations for future work and interventions are 
discussed and presented. The report aims to become a 
knowledge foundation for future actions and development of 
solutions, highlighting key findings from the consumers 
perspective to make concrete suggestions for future work that 
can help the industry and Handelens Miljøfond reach its 
objectives.  

Abstract
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Funn spenner over systemiske forhold og avhengigheter, 
forhold i butikkene og om forhold tilknyttet individets 
motivasjoner, holdninger, vaner og kunnskap. Forbrukers 
atferd påvirkes av en kompleks sammensetning av både 
indre og ytre påvirkninger og faktorer. Vi ser både praktiske, 
sosiale, emosjonelle, intellektuelle og funksjonelle barrierer 
og drivere, og hvordan flere av de henger sammen og følger 
hverandre. Det blir også tydelig at barrierer og drivere ofte 
fungerer samtidig og motsetter hverandre, og kan være 
vanskelig å vurdere individuelt. En barriere for bruk 
av medbrakt handlenett er for eksempel samtidig 
en driver for bruk av plastbærepose.  

Oppsummering 
hovedfunn 
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•	 Prosedyrer og rutiner for håndtering av restavfall belager seg på 
plastbæreposen. Dette er sterkt etablert i forbrukers rutiner og 
atferd. 

•	 Det oppleves som mye forskjellig og tvetydig informasjon 
og manglende fakta om hvilke bærealternativer som er mest 
bærekraftig og hva man bør velge. 

FORHOLD TILKNYTTET BARRIERER OG  
DRIVERE I SYSTEMET: 

•	 Forbruker blir påvirket av hva andre gjør, og endrer sine vaner for å få 
sosial tilhørighet.

•	 Handelssituasjoner setter forbruker i ulike modus som påvirker måten de 
velger bærealternativer på. 

•	 Forbruker er åpen om at de trenger både veiledning, tilrettelegging og 
motivasjon for å gjøre atferdsendring. Det blir etterspurt tiltak fra systemet 
og butikkene. 

FORHOLD TILKNYTTET BARRIERER OG  
DRIVERE HOS INDIVIDET: 

•	 Tilgang på plastbæreposen er ekstremt god.

•	 Kassens utforming gjør det lett å benytte og velge plastbæreposen. 

•	 Når forbruker blir spurt om de trenger plastbærepose i butikk har de lett 
for å takke ja. 

•	 Dedikerte avfallsposer er lite tilgjengelige og lite promotert til forbruker. 
Forbruker opplever mye skepsis til kvalitet og bruk av slike poser. 

•	 Butikkenes tiltak og deres intensjon stemmer ikke nødvendigvis overens 
med forbrukers mottakelse og bruk. Noen tiltak får et annet utfall enn 
intensjonen.

•	 Forbruker stiller høyere krav til ombruksalternativer, fra funksjonelle til 
estetiske krav.

FORHOLD TILKNYTTET BARRIERER OG 
DRIVERE I BUTIKK: 
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Trender og forstudie 

2.
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Trender og forstudie 
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Nudging eller «dulting» kan ses på som små påminnelser til en forbruker med 
mål om å hjelpe og motivere forbruker i en valgprosess ved å forenkle valget og 
veilede til et ønsket valgscenario. Nudgingen ønsker å la eksterne påvirkninger 
veilede og lede forbruker til et valg, slik at forbruker selv slipper å gjøre valget. 
Nudging er ideen om atferd som forbrukeren selv er mest fornøyd med, indusert 
av eksterne påvirkninger (Lim, 2020).

Nudging kommer i mange ulike format, fra underbevisste meldinger og 
påminnelser til varsler eller standarder. Noen oppstår som kommunikasjon, 
andre som interaksjoner med produkter og tjenester. Særlig tilknyttet 
informasjonsdeling og opplæring av samfunn rundt komplekse valg, har nudging 
bevist seg å være en nyttig teknikk for å endre folks atferd.

Nudging – et viktig virkemiddel 
for atferdsendring 

2
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For å redusere forbruk av plastbæreposer ser man i Europa utbredt grad av 
kraftige, systemiske inngripen, som forbud eller avskrekkende tiltak som bøter, 
økte priser og avgifter. Økte avgifter (og dermed priser) på plastbæreposer er 
mulig den mest vanlige inngripen etterfulgt av redusert tilgjengelighet og forbud 
(Bøyum & Hebrok, 2019). Forskning viser også til overordnet høy grad av reduks-
jon i bruk av plastbæreposer etter et forbud, med 66% reduksjon i Danmark, mer 
enn 90% i Irland og mellom 74-90% i et utvalg store og mindre nasjoner globalt 
(Nielsen, Holmberg, & Stripple, 2019).

For å skape varig atferdsendring og løsninger som møter brukerens behov, 
må vi skape motivasjon for endring ved å møte ulike menneskelige behov. 
Selvbestemmende teori innen atferdspsykologi forteller om individets behov 
for sosial tilhørighet, autonomi (fri vilje) og kompetanse (selvtillit til eget 
intellekt) (Ryan & Deci, 2004). Motivasjonen skapes når de sosiale omgivelsene 
tilfredsstiller grunnleggende psykologiske behov. Dette blir stadig mer tydelig 
i samfunnet, der individet og dets plass i fellesskapet får mer oppmerksomhet. 
Aksept, åpenhet, mangfold og inkludering er viktige verdiord for å skape trygge 
omgivelser for endring og menneskelig utvikling. 

Selvbestemmende teori og 
sosial tilhørighet 

Grad av inngripen

TRENDER OG FORSTUDIE

Andre eksempler på inngripen man ser i Euro-
pa er utbredt bruk av informasjonskampanjer 
og infografikk i butikker, holdningskampanjer, 
utvikling av attraktive ombruksalternativer og 
insentivordninger for ombruk. Som et eksem-
pel på dette inngikk Carrefour i Belgia et sa-
marbeid med organisasjonen Seaqual Initiative 
for å utvikle en attraktiv ombrukspose, «Bags 
for life», laget av oppsirkulert havplast. Posen 
fungerer både som en informasjonskanal og 
som et godt alternativ til plastbærepose (Sea-
qual, 2019).



Selv om forbud og redusert tilgjengelighet (gjennom blant annet økt avgift og 
pris) har en tydelig effekt, kommer det frem i en litteraturstudie av Lim (2020) 
at slike inngripener over tid kan føre med seg andre, ugunstige konsekvenser. 
Dette kan være alt fra tyveri av handlekurver og vogner til økt forbruk av 
mer ressursintensive bærealternativer. Mye av dette begrunnes i forbudet av 
plastbæreposer, som fjerner en essensiell del av forbrukerens tilbud og gjør at 
forbruker må finne alternative måter for å frakte sine varer. Land som har innført 
kraftige inngripen som forbud, straff og økt avgift ytrer viktigheten om godt 
samarbeid mellom aktører (myndigheter og organisasjoner). De må forenes om 
tiltakene og kommunisere viktigheten og årsaken bak de til forbruker gjennom 
holdningskampanjer (Ecowatch, 2016). De fleste land er klare over at endringen 
til redusert bruk av plastbæreposer er en stor utfordring, da plastbæreposen er 
så etablert i forbrukers vaner og atferdsmønster (Egypt Independent, 2019).

Forbud og skatter  
på plastbæreposer
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Gjennom pandemien har dagligvarebransjen sett særlig stor omsetningsvekst, 
med vekst på 17% fra 2019 til 2020 (NHO, 2021). Det rapporteres videre om 23% 
økt konsumentforbruk innen dagligvarer i 2021 (DNB, 2021). Videre ble det også 
gjennom pandemien sett en endring i tidspunkt vi handlet varer på, med økning 
i korttransaksjoner rundt lunsjtider for de over 29 år (DNB, 2021). Hyppigere han-
dleturer, med færre varer handlet kan ha en innvirkning på bruk av plastbære-
poser, da andre studier vider høyere forbruk av plastbæreposer for handleturer 
med få til medium antall varer handlet (under 10 varer) (NORSUS, 2022).

I dag velger stadig flere forbrukere å handle sine varer på nett, enten gjennom 
digitale matvarebutikker eller som matkasser med ferdige oppskrifter. Bransjen 
ser en økning i netthandel og hjemlevering av varer med hele 41% (gjennom 
2020), noe man forventer vil fortsette også etter pandemien (DNB, 2021). Dette 
kan være med på å endre hvem som tar valget om benyttet bærealternativ, fra 
forbruker til leverandør. Når leverandør «eier» leveransen av varer til forbrukers 
dør, slipper forbruker ta valget om hvilket bærealternativ. Dette er tydelig hos 
nettbaserte dagligvareforhandlere som Oda. 

Endring i forbruksmønster 
som følge av pandemien 

TRENDER OG FORSTUDIE
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Handelens Miljøfond har tidligere gjennomført ulike studier for å 
kvantitativt kartlegge bruken av ulike bærealternativer. Funn viser at både 
medbragt handlenett og plastbæreposer kjøpt i butikk er de to mest 
bruke bærealternativene, tett etterfulgt av egen sekk, veske og medbragt 
plastbærepose. En annen studie gjennomført av NORSUS viser derimot at 
plastbæreposen blir desidert mest brukt fremfor de andre alternativene 
(NORSUS, 2022). 

Behov for plastbæreposen som avfallspose blir meldt som den største barrieren 
for gjenbruk av plastbæreposen, etterfulgt av allerede bruk av handlenett og 
mangel på planlegging. Så mange som 45% svarer i en studie av Handelens 
Miljøfond at tilgang til nye plastbæreposer til restavfallet er hovedårsak til at 
de ikke gjenbruker plastbæreposer (Handelens Miljøfond, 2021). Økt bruk av 
ombruksalternativer virker å være forbrukers foretrukne tiltak for å redusere 
egen belastning på miljøet. Papirbæreposer blir brukt i liten grad, og er svært lite 
gjenbrukt. Andre alternativer som pappeske og plastkasser blir svært sjeldent 
brukt. Når handlenett blir brukt, ser man 
at fyllingsgraden og antall varer i posen er 
høyere enn for plastbæreposen. Dette kan 
forklares med både bærealternativenes volum, 
men også at forbruker ønsker å maksimere 
fyllingsraten når de bruker medbrakt 
bærealternativ for å slippe å kjøpe ekstra 
plastbæreposer.

Hvilke alternativer blir brukt? 
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Hvilke alternativer blir brukt? 

Hva er barrierene for at 
du ikke oftere gjenbruker 
plastposer når du frakter 

varer fra butikken?

Annet

På grunn av smitterisiko

Jeg trenger nye plastposer til restavfallet

Jeg har alltid med meg handlenett

Jeg har ikke flere plastposer hjemme og må derfor kjøpe nye

Det er ingen barriere for meg, og jeg har alltid med plastpose hjemme fra 

Jeg planlegger ikke alltid når jeg skal i butikken før jeg går

Jeg kommer ikke på det før jeg står i butikken

Jeg synes det er slitsomt å pakke ned pose før jeg går dit

Jeg synes ikke det er viktig nok

Jeg synes det er vanskelig å huske på

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

TRENDER OG FORSTUDIE
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Stadig økende miljøengasjement og kunnskap om 
miljøutfordringene skaper mer bevisste forbrukere. 
I en studie gjennomført av Forbrukerrådet blir 
det avdekket at forbruker i større grad ønsker å ta 
bærekraftige valg og ser aktivt etter kvalitetsprodukter med god holdbarhet og 
kvalitet. Det kommer også frem at overgangen er vanskelig da valgmulighetene 
er enten dyre eller vanskelig tilgjengelig (Forbrukerrådet, 2021). 

Bevisstheten og påvirkningen på våre valg synes også å påvirkes av opplevd 
nærhet til miljøutfordringen. I perioden etter funnet av hvalen med plast 
i magen så man økt bevisstgjøring hos forbruker, fra 2,5% som tenkte på 
plastproblematikken før til 45% etter hendelsen (NRK, 2018). Det samme 
mønsteret oppstår i forbindelse med medias dekning av større samlinger som 
COP26. Med økt kunnskap og oppmerksomhet til problematikken stiller også 
forbruker større krav til tydelig og sann informasjon, ønske om åpenhet og 
inkludering fra merkevarer. Med mange ulike kilder til fakta øker skepsisen og 
mistanken om «grønnvasking» (Europakommisjonen, 2021).

Økende miljøengasjement 
og kunnskap 
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Digitalisering og tilgang til digitale tjenester og verktøy øker forbrukers krav til 
brukervennlige løsninger. Forbrukeren forventer produkter og tjenester som er 
effektive, løser problemet og føles attraktive. Tid er også en viktig parameter, 
der forbruker har stadig mindre tålmodighet og venting er ikke et alternativ. 
Digitale tjenester gir også økt forbrukermakt, da forbruker får raskere tilgang til 
mer informasjon og kan koordinere seg bedre i et økosystem (Pedersen, Apenes 
Solem, & Kristiansen, 2018).

En brukervennlig løsning består av mange ulike kontaktpunkter som brukeren 
forholder seg til, men kan ofte kategoriseres i egenskaper som gjør løsningen 
brukbar, funksjonell og attraktiv. Til sammen utgjør faktorene inntrykket brukeren 
sitter igjen med. Det kreves i stadig større grad at alle krav oppfylles for å kunne 
skape løsninger som brukes ofte og blir en del av bruksmønster og atferd. 

Brukervennlighet og sømløse 
opplevelser 

TRENDER OG FORSTUDIE
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Gjennomføring av studien

3.
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Gjennomføring av studien
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3.1

Valgte målgrupper for studien er forbrukere og butikkjeder. 
Utvalget er definert i samråd med Handelens Miljøfond, med mål 
om å nå representanter for målgrupper der innføring av tiltak vil 
ha antatt stor effekt. Forbrukere ble delt inn i tre brukerprofiler 
basert på en målsetning om å nå de med generelt høyt forbruk 
og oppnå en bred demografisk spredning. Det ble også valgt å 
kontakte representanter for de sentrale butikkjedene for å samle 
butikkenes perspektiv.

Målgrupper 

Gjennomføring  
av studien
I studien er det valgt å sette søkelys på dagligvarehandelen, som 
utgjør 68% av det Norske forbruket av plastbæreposer (Handel-
ens Miljøfond, 2021). Ved å tilegne kunnskap tilknyttet forbrukers 
atferd i denne kontekst, antas det at man med innføring av tilt-
ak vil oppnå stor grad av måloppnåelse mot redusert bruk av 
plastbæreposer og økt ombruk. Den kvalitative studien benytter 
tjenestedesign som metodikk.

Forbrukere ble rekruttert etter følgende profiler 
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Barnefamilier - (4 stk)

En familie med hjemmeboende barn. Handler 
dagligvarer i fysisk butikk (ikke på nett). Har 
i gjennomsnitt flere handleturer i uken, både 
planlagte og spontane. Handler ulikt volum og 
mengde varer. Bruker flere fremkomstmidler til 
butikk (bil, sykkel, gå, etc.).  

Unge voksne, 18-30 år (4 stk)
 
•	 Kvinner alder 18-30 år 
•	 Menn alder 18-30 år  
•	 Bor alene, i kollektiv eller med samboer.  
•	 Bor i by eller tettsted.  
•	 Går, sykler eller tar kollektiv i større grad.  
•	 Ofte miljøbevisste.  

Eldre voksne, +50 år (4 stk)

•	 Kvinner alder over 50 år 
•	 Menn alder over 50 år 
•	 Bor med samboer eller alene, større leiligheter 

eller hus, by og tettsted. 
•	 Etablert og god økonomi. Handler stort sett det 

de har lyst på.  
•	 Ofte mer konservative og mindre miljøbevisste.
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3.2

Det er benyttet kvalitativ metode for 
innhenting av innsikt. Hovedmålet har 
vært å komme tett på forbruker, skape 
empati og forstå forbrukers tanker, 
holdninger, atferd og erfaringer med 
ulike bærealternativer. Innledende 
undersøkelse er gjennomført 
som skrivebordstudie, og innsikt 
om forbruker er innhentet med 
dybdeintervjuer og en dagbokstudie. 

Metode for innhenting 
av innsikt 

En innledende skrivebordstudie ble gjennomført for å kartlegge 
eksisterende innsikt, utforske relevante trender og implementerte 
tiltak tilknyttet tematikken. Skrivebordstudien la grunnlag for 
videre innsikt og tematisk analyse. 

Skrivebordstudie
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Gjennomføring: 

•	 8 forbrukere (4 fra hver målgruppe) 
•	 4 representanter for butikkjeder 

Forbrukere og representanter for butikkjeder ble 
intervjuet med en uformelle, semi-strukturerte 
intervjumetode som lot intervjuer etablere tillit 
og åpenhet til respondenten. Intervjuer følger en 
intervjuguide med forhåndsdefinerte tema for å sikre 
et uniformt sammenligningsgrunnlag på tvers av 
intervjuer.

Gjennomføring: 

•	 4 barnefamilier over en periode på 3 uker 

Innsiktsgrunnlaget er også bygd på en dagbokstudie 
der EGGS har fulgt forbrukere (barnefamilier) i deres 
reelle miljø over en gitt periode. Respondentene 
har i perioden logget sine handleturer, beskrevet 
og forklart sine valg av bærealternativ og delt sine 
opplevelser og erfaringer i intervjuer underveis i 
studien.

Semi-strukturerte dybdeintervju 

Dagbokstudie og korte intervjuer 

GJENNOMFØRING AV STUDIEN

28 29
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3.3

Hovedfunn presenterer trender i det samlede 
innsiktsgrunnlaget og er gruppert etter barrierer og drivere 
knyttet til systemiske forhold, forhold i butikk og forhold hos 
individet (forbruker). 

Barrierer kan typisk være praktiske, fysiske, kognitive og 
sosiale forhold som kan hindre bruk av ombruksalternativer. 
Likefult kan vi se drivere som påvirker atferd (f.eks. økonomiske 
insentiver, motivatorer, ytre stimuli).

Rammeverk for innsikt 

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 føringer for aktører 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 forårsaket av butikkene. 

Forhold rundt individet
Barriere og drivere som ligger på individnivå (forbruker), 
og/eller som omhandler og kan være forårsaket av 
forbrukeren.  
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Tre forskjellige forhold av funn:

GJENNOMFØRING AV STUDIEN
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Hovedfunn

4.
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4.1

På et systemiske nivå har vi identifisert barrierer og drivere 
som kan påvirker forbrukers mulighet til å benytte enkelte 
bærealternativer. Særlig systemiske avhengigheter som følge 
av dagens standarder, rutiner, prosedyrer og normer kan 
skape frustrasjon og ansvarsfraskrivelse blant aktører. Vi har 
identifisert systemiske forhold rundt kunnskap og informasjon 
om miljøpåvirkning og rutiner og normer for avfallshåndtering.

Systemiske forhold 

Forhold rundt Individet 

Forhold tilknyttet butikken 

Systemiske forhold  
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Tre forskjellige forhold av funn:
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H 1

I samtaler med både forbruker og representanter for butik-
kjedene så vi et savn etter konkret og verifisert informasjon 
og fakta om hvilke bærealternativer som er best for miljøet 
og hva man skal velge. Forbruker føler at uavhengige tred-
jeparter som media, populærvitenskap, butikker og myn-
digheter kommuniserer ulike «sannheter» om miljøpåvirknin-
gen til ulike bærealternativer, og hva de skal velge. «Usikker 
på hvilke tiltak som gir størst effekt, vanskelig å måle og ingen 
fasit» (Representant butikkjede).  

Mangel på entydig informasjon og klare fakta setter både 
forbruker og butikkjeder i en nesten apatisk tilstand, der en-
dringsviljen er lav. Hvorfor endre sine vaner (fra å bruke plast-
bæreposer) hvis effekten er usikker? Flere forbrukere forteller 
at de gjerne benytter bærenett og ombruksalternativer hvis 
de kan være sikre på at deres «offer» har en positiv effekt. Bu-
tikkjedene ønsker trygghet i at de bærealternativene de frem-
mer i butikk er de beste for kunden og miljøet. Uten klare svar 
på dette, er det liten vilje til å endre noe som alt «fungerer».

•	 Mangelen på verifisert og entydig fakta om 
bærealternativenes miljøpåvirkning og konsekvens av bruk 
blokkerer endringsvilje og motivasjon. 

•	 Butikkjeder vet ikke hvilke bærealternativer de skal fremme 
da risikoen for å fremme feil alternativ er høyere enn å ikke 
fremme noen. 

•	 Forbruker og butikkjeder etterlyser veiledning rundt valg av 
miljøvennlig bærealternativer. 

PÅVIRKNING PÅ VALG AV BÆREALTERNATIV: 

Mangel på tydelig 
informasjon og klare 
fakta
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SYSTEMISKE FORHOLD

“Det mangler fakta på hvilke alternativer som er 
best, hvorfor kutte plastposer hvis det ikke 
hjelper?” 

– Representant butikkjede 

“Synes ikke det med plastposer er så veldig ille, 
handlenett er ikke så miljøvennlig det heller, tror 
jeg”  

– Kvinne, 18-30 år

$

!

SYSTEMISKE FORHOLD
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Hvordan skal jeg da få kastet restavfallet? Plastbæreposen er en es-
sensiell del av rutinen og systemet for innsamling av restavfall fra 
husstander og er det anbefalte posealternativet for å kaste restavfall; 
«Restavfall skal i vanlige handleposer» (Rennovasjon- og gjennvin-
ningsetaten - Oslo Kommune, 2021). I både dagbokstudiet og intervjuer 
med forbruker blir det tydelig at pose til restavfall er en av hovedår-
sakene til kjøp og bruk av plastbæreposer. I dagbokstudien forteller 
forbruker hvordan plastbæreposen får nytt liv som avfallspose etter 
handleturen. Når varer er pakket ut, skifter den identitet fra bærepose 
til avfallspose. Vi observerer også frustrasjon og irritasjon i samtaler om 
en hverdag med redusert tilgang på plastbæreposer. «Jeg ser ikke noe 
alternativ til å ikke kjøpe plastposer. Hvordan skal vi da kaste søppel?” 
(Mann, 18-30). Enkelte respondenter forteller at de handler dagligvarer 
for å kunne kjøpe ekstra plastbæreposer til bruk som 
avfallsposer. 

Samtlige butikker tilbyr dedikerte avfallsposer som et alternativ til for-
bruker, men de fleste forbrukere viser skepsis til bruk av disse fremfor 
plastbæreposen. «Har testet sånne søppelposer, men de er tynne og 
fungerer dårlig.» (Barnefamilie). Noen har god erfaring med disse og 
bruker de ofte, hos disse få brukerne ser vi også økt bruk av handlenett.  
Butikkjedenes representanter deler samme syn som forbruker og anerk-
jenner pose til restavfall som ett av de viktigste barrierene for ombruk 
av bærealternativer.

•	 Systemet og allmenn kjente rutiner ber forbruker benytte 
plastbæreposer som avfallsposer.  

•	 Forbruker ser ingen andre gode alternativer enn å bruke 
plastbæreposen som avfallspose. 

•	 Forbruker etterspør bevis på at det eksisterer gode 
alternativer til plastbæreposen.

PÅVIRKNING PÅ VALG AV BÆREALTERNATIV: 

Utforming og rutiner for 
innsamling av restavfall

H 2
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“Hadde aldri i livet husket å ta med en søppelpose 
tilbake til matbutikken for å pakke matvarer” 

– Barnefamilie 

“Vi kan fjerne plastposer 100%, men det hjelper 
jo ikke folk. Hva skal de da ha til restavfall? Alt 
henger sammen”  

– Representant butikkjede

Figur 3. Baset på kildesortering i Oslo 2021
kampanje fra Renovasjons-og gjennvinningsetaten.

“Restavfall skal i 
vanlig handlepose.”

SYSTEMISKE FORHOLD
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Forhold tilknyttet 
butikken 

4.2

Butikken er en sentral del i forbrukerens interaksjon og vaner knyttet til 
bruk av bærealternativer. Kassen er der forbruker må ta stilling til og blir 
konfrontert med sitt valg av bærealternativ. Butikken kan sees på som 
et sentrum for emosjoner, refleksjon og tanker tilknyttet forbrukers valg 
av bærealternativer. Valg butikken gjør tilknyttet utforming av butikk, 
kommunikasjon, ytret holdning og tilbud av bærealternativer er med på å 
forme forbrukers atferd og vaner.  

Forhold rundt Individet 

Forhold tilknyttet butikken 

Systemiske forhold  
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Tre forskjellige forhold av funn:
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H 3

Observasjoner fra dagbokstudien viser at kassen, og særlig 
selvbetjentkassen, er utformet for å gi forbruker svært enkel 
tilgang på de to bærealternativene plastbærepose og papir-
pose (der plastbæreposen får mest synlighet). Forbruker 
forteller at kassene inviterer og oppfordrer de til å velge og 
bruke plastbæreposer. I selvbetjentkassene henger 
plastbæreposer i stativ, åpne og klare til bruk og forbruker må 
også velge bort plastbærepose på kasseskjermen før betaling. 
Noen føler de aktivt må gjøre en jobb for ikke å velge 
plastbæreposen.

Representanter fra butikkjedene deler samme observasjon 
og snakker om utfordringer knyttet til kassens utforming og 
tilpasning til enkelte bærealternativer. Det mangler gode 
løsninger for å oppbevare og fremme papirbæreposer i kas-
sen, og bærenett blir tilbudt i betjent kasse. 

•	 Utformingen av kassen og utsjekkopplevelsen er tilrettelagt 
for å gjøre det enkelt for forbruker å velge plastbærepose 
(det er nesten vanskelig å ikke velge plastbærepose). 
En barriere for ombruksalternativer, en driver for 
plastbærepose.

•	 Det mangler gode løsninger for å gjøre andre alternativer 
mer tilgjengelige og synlige i kassaområdet

PÅVIRKNING PÅ VALG AV BÆREALTERNATIV: 

Kassens utforming 
favoriserer plastbæreposer
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FORHOLD TILKNYTTET BUTIKKEN

“I selvbetjentkassen er det veldig lagt opp til at 
man skal ta poser. De ligger i massevis der, til og 
med hengt opp i stativ klare for pakking, og man 
får opp spørsmål om kjøp av poser på kassa”

- Mann, 18-30 år

“Valgte plastpose fordi det er 
enklest tilgjengelig i butikken”

- Kvinne 18-30 år
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H 4

En trend blant forbrukers tilbakemeldinger var hvordan butikkens 
kommunikasjon påvirket deres refleksjon og valg av bærealterna-
tiv. Nesten samtlige forbrukere intervjuet forteller at de har blitt 
spurt av medarbeideren i kassen om de ønsket plastbæreposer. For 
mange skjer dette nesten hver gang de handler, uavhengig om de 
har med eget bærealternativ eller ikke. Dette kan i enkelte tilfeller 
føre til automatisk valg av plastbærepose, selv når de har med eget 
bærealternativ. “Hvis de spør om jeg skal ha pose, sier jeg automa-
tisk ja” (Kvinne 18-30 år). Forbrukere som vanligvis benytter plast-
bæreposen, liker at butikken spør de om pose så de slipper å spørre 
etter den selv. De som har med eget bærealternativ, føler derimot 
på en frustrasjon og irritasjon når de blir spurt om pose. 

En forbruker forteller også om en følelse av dårlig samvittighet for å 
måtte takke ja til posen i mangel av medbrakt bærealternativ. «Jeg 
får ofte et snev av dårlig samvittighet når jeg takker ja til posen» 
(Kvinne 18-30 år). Denne følelsen er hva representanter fra butik-
kjedene ytrer mest bekymring for. Ved å spørre forbruker om de 
ønsker enten engangs- eller flerbruksalternativ, frykter butikkene at 
de setter forbrukeren i et vanskelig dilemma der de ofte må velge 
de mindre bærekraftige alternativet (plastbærepose) i mangel av 
medbrakt bærealternativ. Det siste butikkene ønsker er å skape en 
uhyggelig opplevelse for kunden ved utsjekk i butikk. 

•	 Butikkens krav til å ta betalt for plastbæreposer 
fører til uheldig promotering av plastbæreposen.

•	 Butikkenes bekymring for å sette forbruker i et 
«umulig» valg er fordelaktig for plastbæreposen. 

•	 Forbruker hintes til å velge plastbærepose når de 
blir spurt ved utsjekk. 

PÅVIRKNING PÅ VALG AV BÆREALTERNATIV:

Kommunikasjon mellom butikk, 
butikkansatt og forbruker 
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“Tenker på det hver gang jeg er i kassen, at 
det føles litt dustete å velge pose. Men som 
sagt føler jeg det er smart med tanke på at 
jeg gjenbruker til avfall”

- Barnefamilie

“Spør ikke om forbruker skal ha papir (for å ikke 
bruke plast) fordi vi ikke ønsker å sette forbruker 
i et dilemma der de kan få dårlig samvittighet. Vil 
ikke skade kundeforholdet, kassa skal være en 
seier, ikke et vanskelig valg” 

- Representant butikkjede

FORHOLD TILKNYTTET BUTIKKEN
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H 5

Både forbruker og butikkjeder vi har pratet med forteller at 
de ønsker flere tiltak for veiledning til å gjøre bedre og mer 
miljøvennlige valg av bærealternativ. Det fortelles i intervjuene 
om ulike tiltak fra butikkjedene, men det blir raskt tydelig at 
noen tiltak ikke møter forbrukers behov og får andre utfall enn 
tenkt. 

Et eksempel på dette er plastbæreposer laget av resirkulert 
materiale. Forbruker ser på dette alternativet som mer 
miljøvennlig og får mindre dårlig samvittighet av å velge disse 
plastbæreposene. Plastbæreposer med resirkulert materiale 
oppnår en slags «glorifiseringseffekt», der forbruker føler og 
mener den er et godt alternativ. Konsekvensen er at posen blir 
mentalt enklere å kjøpe, som resulterer i flere poser solgt og 
mindre bruk av ombruksalternativer.   

•	 Enkelte initiativ og tiltak kan i utgangspunktet være 
bra, men konsekvensen av bruk kan skape et annet, 
uventet utfall. Det kan fungere som en driver for økt 
bruk av plastbæreposen eller barriere for bruk av andre 
alternativer. 

•	 Forbruker blir fortalt at plastbæreposen er miljøvennlig 
og bra som fører til aksept og driver for økt forbruk og en 
barriere mot ombruk og bruk av andre alterantiver.

PÅVIRKNING PÅ VALG AV BÆREALTERNATIV: 

Intensjonen bak tiltak er god, 
men gir det ønsket resultat?
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“Laget av 80% 
resirkulert plast”

FORHOLD TILKNYTTET BUTIKKEN

“Nei, det er jo ikke noe dårlig, 
det er jo 80% resirkulerbar plast 
i den. Sånn sett tenker jeg ikke at 
det er noe galt i å bruke den” 

- Kvinne, +50år
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H 6

Gjenbrukbare handlenett (nylon) blir i intervjuer med butikkjedene 
presentert som en viktig del av deres tilbud til forbrukere. Intensjonen 
til bærenettet er å bli brukt om igjen og ofte, men dagens tilbud 
har flere barrierer for bruk. Forbruker trekker frem estetisk uttrykk 
som en tydelig utfordring med dagens bærenett. Det virker som om 
utformingen er mer tilpasset butikkjedens behov for markedsføring enn 
forbrukers behov til et attraktiv bærealternativ som skal gjenbrukes. 

Bærenettene som tilbys er preget av sterke farger og butikkens logo 
i stor skrift. Særlig unge forbruker føler de går rundt som «levende 
reklameplakater» og enkelte føler også på «poseskam» (å føle skam 
ved å benytte én butikkjedes bærenett når det handles hos en 
konkurrent). Forbruker ytrer et ønske om et bærenett som har et rent 
og estetisk uttrykk, som enkelt lar seg bruke til mange ulike formål og 
situasjoner. Man må ønske å benytte nettet for å huske å ta det med. 
Som et eksempel er en av de få grunnene til at en mindre populære 
papirbæreposen blir brukt nettopp dens estetiske utseende. Forbruker 
forteller om en god følelse av å bruke papirbæreposen, og den blir 
beskrevet med ord som håndverk.

•	 Barriere for bruk av ombruksalternativer – forbrukeren 
ønsker ikke å bruke produktet butikkene tilbyr. 

PÅVIRKNING PÅ VALG AV BÆREALTERNATIV:

Tiltak må utformes for å møte 
forbrukerens behov  
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“Har sett på de som butikken selger, men følt («vet 
ikke om det er ganske teit å si») men har følt at siden 
logoen er så stor så kan jeg ikke bruke den posen i 
andre butikker. Derfor jeg ikke har kjøpt denne type 
posen.” 

- Kvinne, 18-30 år

“De handlenettene er jo veldig preget av at de bare 
skal reklamere for butikken sin med logo osv. De 
kunne vært litt kulere utformet, mer nøytrale”   

- Mann +50 år 

FORHOLD TILKNYTTET BUTIKKEN
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H 7

Bærealternativenes egenskaper og brukervennlighet påvirker adopsjon. 
Forbruker snakker ofte om funksjonelle og praktiske egenskaper som tilg-
jengelighet, ombruksverdi og utforming i dialog om deres erfaringer med 
bærealternativer. Plastbæreposen får mest oppmerksomhet og fellesnev-
neren er dens overlegne enkelhet og tilgjengelighet. Alternativet krever 
svært lite av forbrukeren, den er alltid tilgjengelig, fungerer godt nok og 
kan enkelt brukes til andre formål grunnet dens vanntette egenskaper. 
I dagbokstudien vises det til hvordan plastbæreposen får nytt liv som 
beholder for alt fra våte eller skittene sko og klær, til pant og restavfall. 
Forbruker sammenligner ofte plastbæreposen med andre engangsalter-
nativer som papirbæreposen. Papirbæreposen derimot brukes sjeldent 
da den ikke tåler vann, og forbruker opplever og frykter at den skal revne. 
Den har og en lav opplevd ombruksverdi (kan brukes til papp og papirav-
fall). 

For handlenett i både nylon og bomull blir bærekomfort tatt frem som 
den viktigste funksjonelle egenskapen (sett bort fra estetisk uttrykk, H6). 
Vi observerer at forbrukere velger slike bærealternativer oftere når de skal 
gå og sykle fra butikken. Når forbruker går og sykler ser vi også hyppigere 
bruk av medbrakt sekk. Bærenett i bomull har ofte en høy affeksjonsverdi 
for brukeren. Den siste funksjonelle egenskapen forbruker snakker om er 
den fysiske utformingen av posen. Det trekkes frem attributter som tyk-
ke materialer, stort volum, firkantet bunn og selvstående egenskaper. En 
firkantet bunn og selvstående vegger gjør det enkelt for forbruker å pakke 
varer i posen. 

•	 Vanntett pose øker gjenbruksverdi og alternativer med 
denne egenskapen har en høyere bruksverdi.

•	 Firkantet og selvstående utforming skaper økt 
brukeropplevelse og kan være en driver for bruk.

•	 God bærekomfort er viktig i noen handelsscenario (når 
forbruker går eller sykler).

•	 Økt gjenbruksverdi er en driver for økt ombruk, og 
vanntette materialer er en viktig funksjonell egenskap for 
å øke gjenbruksverdien.

PÅVIRKNING PÅ VALG AV BÆREALTERNATIV:

Brukervennlighet som barriere og 
driver for bruk av bærealternativer
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“Synes det er vanskelig å finne noe som er enklere 
enn plastbæreposen. Hovedmålet er at det skal være 
enkelt, sliter med å huske å ta med bærealternativ” 

- Barnefamilie

“Papirposen er fin fordi den er 
firkantet. Det er litt gøy å plassere 
en firkantet melkekartong i et 
hjørne”  

- Mann, 18-30 år

FORHOLD TILKNYTTET BUTIKKEN



 
EGGS  Design X Handelens Miljøfond

4.3

Det blir her presentert hovedfunn om forhold som kan knyttes 
til individet, forbrukeren. Typiske forhold vi ser er sosiale, in-
tellektuelle, emosjonelle og mentale modus og vaner. Forhold-
ene kan knyttes til forbrukerens egen forståelse og opplevelse 
av fenomenet, forbrukerens empati.

Forhold 
rundt individet

Forhold rundt Individet 

Forhold tilknyttet butikken 

Systemiske forhold  
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Tre forskjellige forhold av funn:
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H 8

Gjennom intervjuer og dagbokstudien er det tydelig at forbruker 
opplever ulike handelssituasjoner og handelssituasjonen skaper 
ulike mentale modus. Den mest vanlige finner vi i handlesituas-
jonen på vei hjem fra jobb i ukedager, ofte en spontan handletur. 
Vi ser et modus, «autopilot», der effektivitet er viktig, stressnivået 
høyt, tiden dårlig og det er lite mental kapasitet til å «være flink» og 
forberede handleturen. «De praktiske behovene overskygger tanker 
om hva som er bra» (Barnefamilie). Forbruker velger ofte det bæ-
realternativet som krever minst tankekraft og er mest tilgjengelig; 
plastbæreposen.  

Ser vi derimot til det motsvarende handelsscenarioet «handletur 
med god tid» oppstår moduset «flyt». Forbrukere er nå rolig og 
forteller om mer mental tilstedeværelse. De husker å ta med seg 
ombruksalternativer (både handlenett og brukte plastbæreposer) 
til butikken, og er svært bevisste på dette valget. Interessant ser vi 
også at forbruker oftere går eller sykler i slike handelssituasjoner, 
som igjen driver valg av bærealternativer med god bærekomfort 
(handlenett og sekk). 

Det siste handelsscenarioet kaller vi «på ferie» og gir oss en mo-
dus kjennetegnet av høyt forbruk, «kos», ønske om å kose seg og 
glemme verdens problemer. Forbruker forteller her om høyt pose-
forbruk og få tanker om miljøpåvirkning eller bærekraft rundt valget 
av bærealternativ.

Handelssituasjon  
trigger adferd

•	 Handelssituasjon «på veien» og med modus 
kjennetegnet av stress, lite tid og mål om effektivitet er 
en barriere mot å huske ombruksalternativer og driver 
for bruk av enkelte bærealternativer.

•	 Handelssituasjoner og modus kjennetegnet av god tid, 
til stede og der handleturen er en opplevelse kan være 
en driver for å huske ombruksalternativer.

•	 Handelssituasjonen kan påvirke forbrukers valg av 
bærealternativ. 

PÅVIRKNING PÅ VALG AV BÆREALTERNATIV: 
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“På grunn av impulsstoppen etter 
trening hadde vi ikke med oss 
handlenett” 

– Kvinne, 18-30 år

“Idag skulle jeg gå til butikken og hadde tid til å 
tenke over situasjonen. Tok derfor med et nett i 
bomull. Visste jeg skulle handle ganske lite, men 
måtte bære tørkeruller under armen da jeg ikke 
fikk plass til alt”  

– Barnefamilie

FORHOLD RUNDT INDIVIDET
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H 9

I dagbokstudien observerte vi lav til ingen ombruk av 
plastbæreposer for handling av dagligvarer. Når spurt om hvorfor 
forbruker ikke benytter plastbæreposer om igjen, stiller forbruker 
seg uforstående til spørsmålet. Forbruker forteller oss hvordan de 
bruker posen på nytt igjen og er fornøyd med egne ombruksvaner. 
«Det oppleves fint å si ja til pose for jeg vet jeg har bruk for den til 
andre formål» (Barnefamilie). 

Forskjellen ligger altså i hva forbruker og aktører i verdikjeden 
(butikkjeder, produsenter, Handelens Miljøfond) oppfatter som 
ombruk. Plastbæreposen har en høy opplevd ombruksverdi, 
og derfor stiller forbruker seg noe uforstående til kravet og 
påminnelser om at de må bli flinkere til å bruke posen om igjen. De 
fleste opplever at de i dag er flinke på nettopp ombruk. 

Hva mener vi egentlig 
med ombruk?

•	 Ulik forståelse for hva som menes ombruk skaper lite 
forståelse for krav til endring. 

•	 Holdningskampanjer som informerer om ombruk, 
treffer ikke forbruker og når dermed ikke gjennom som 
ønsket.

PÅVIRKNING PÅ VALG AV BÆREALTERNATIV: 
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FORHOLD RUNDT INDIVIDET

Søppel

Klær

Pant

?
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H 10

Forbruker virker åpen for inngripende tiltak – men butikkene 
holder igjen. Forbruker er i våre samtaler åpne for en rekke ulike 
tiltak som kan hjelpe de med å bruke bærealternativer på nytt 
og oftere velge gjenbrukbare bærealternativer. Selv de som 
planlegger handleturen godt ytrer et behov for påminnelse om å 
huske ombruksalternativer. Flere foreslår redusert tilgjengelighet 
på plastbæreposen og forbud, som tiltak for å hjelpe de huske 
å ta med egne bærealternativer. “Butikkene kunne bare fjernet 
plastposen fra butikken” (Kvinne +50 år). Forbrukeren vet de 
trenger hjelp til å endre til bruk av alternativer som krever mer 
planlegging, og er forberedt på at overgangsperioden kan være 
vanskelig. “Tror man må tåle å slite et par ganger i begynnelsen, så 
venner man seg til endring. Man kan for eksempel forby plastposer” 
– (Kvinne 18 - 30 år). 

Representanter fra butikkjedene forteller derimot om en annen 
ønsket tilnærming som er mindre inngripende på forbrukerens 
vaner. De ytrer en frykt for å skade kundeforholdet ved å gjøre 
plastbæreposen mindre tilgjengelig. 

Jeg trenger hjelp til å endre 
mine vaner

•	 En barriere er mangel på tiltak som hjelper forbruker 
endre sine vaner. Forbruker ønsker og er bevisst på 
eget behov for hjelp til å velge alternativer som krever 
mer av dem enn ved bruk av plastbæreposen. Butikker 
må finne en måte å gjøre dette uten å utsette sine gode 
kunderelasjoner. 

PÅVIRKNING PÅ VALG AV BÆREALTERNATIV: 
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“Det er enklere å forby plastbæreposen enn 
at jeg må ta ett eget valg om å bruke den eller 
ikke”  

– Mann +50 år

FORHOLD RUNDT INDIVIDET
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H 11

Sosial stimuli, tilhørighet og stigma. Det ble tydelig i interv-
juer med forbruker at sosial tilhørighet, stimuli og aksept kan 
ha stor innvirkning på forbrukerens tanker, emosjoner, hold-
ninger og aksjoner. Hvem og hva du identifiserer deg med kan 
være en sterk driver til atferdsendring. Særlig unge forbrukere 
forteller hvordan de blir påminnet og påvirket av andres valg 
av bærealternativ. Hvis andre i vennegjengen brukte handlen-
ett, får de som kjøper plastbærepose ofte dårlig samvittighet 
av egen atferd. 

Hos barnefamiliene som deltok i dagbokstudien ble det 
tydelig hvordan vår sosiale omkrets påvirker våre vaner og 
holdninger. I familier der barna var engasjert for bærekraft og 
miljø, så vi også mer bruk av ombruksalternativer som bære-
nett (nylon) og andre gjenbruksposer. Barna fungerte som 
«miljøpoliti», og etablerte regler og normer for husstandens 
innkjøpsrutiner; «skal du i butikken får du ikke kjøpe pose» 
(Barnefamilie). 

Vi gjør som  
våre nærmeste

•	 En felles forståelse rundt miljøproblematikk i din 
sosiale tilhørighet kan brukes som et virkemiddel til 
å skape ønsket adferd og forståelse rundt tema.

PÅVIRKNING PÅ VALG AV BÆREALTERNATIV: 
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“Hvis jeg handler med andre venner og ser at 
de har handlenett så tenker jeg at jeg burde 
tatt med mitt eget. Får en sosial påminnelse” 

- Kvinne, 18-30 år 

“Vi forsøker å være forbilder på 
jobben og for hverandre. Alle bruker 

nå handlenett (nylon) på butikken” 
- Barnefamilie 

FORHOLD RUNDT INDIVIDET
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H 12

For å endre atferd og vaner fra å bruke plastbærepose til ombruk av 
bærealternativer kreves det motivasjon og forståelse for viktigheten 
med endringen. Det kommer frem i intervjuer med forbruker at 
endringen forbruker må gjennom ikke nødvendigvis henger sammen 
med den opplevde effekten av å gjøre endringen. Det føles ikke viktig 
nok. Forbruker er også lite kjent med konsekvensen av egen atferd, og 
mangler en god oversikt over hvordan deres individuelle atferd påvirker 
miljøet. 

Det er vanskelig å vite hvor mange poser man trenger, om å bruke 
handlenett er bedre eller dårligere enn plastbæreposen og om det å 
kjøre elbilen til butikken veier opp for avtrykket fra valgt bærealternativ. 
Noen velger å legge inn sin «bærekraftsenergi» på andre tiltak enn valg 
av bærealternativ. De ser ikke en tydelig oppside med å endre denne 
atferden sammenlignet med for eksempel å kjære elbil til butikken. 
«Plastbærepose ble kjøpt i butikk, men vi kjørte elbil i det minste» 
(Barnefamilie). Så lenge det mangler tydelig forståelse for konsekvenser 
av bruk og tilgjengeligheten er god, vil forbruker velge det enkleste 
alternativet.

Jeg er ikke nok kjent med 
størrelsen på utfordringen og 
egen påvirkning 

•	 Barriere til endring er mangel på motivasjon og 
forståelse for oppsiden ved å endre til bruk av 
ombruksalternativer

•	 Endring til bruk av ombruksalternativer må 
konkurrere med andre tiltak og endringer 
forbruker gjør i hverdagen (tar del i det totale 
«bærekraftsbudsjettet») som å velge elbil eller 
spise mer plantebasert mat. 

PÅVIRKNING PÅ VALG AV BÆREALTERNATIV: 
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FORHOLD RUNDT INDIVIDET



 
EGGS  Design X Handelens Miljøfond

4.4

Funn spenner over systemiske forhold og avhengigheter, 
forhold i butikkene og om forhold tilknyttet individets 
motivasjoner, holdninger, vaner og kunnskap. Forbrukers 
atferd påvirkes av en kompleks sammensetning av både 
indre og ytre påvirkninger og faktorer. Vi ser både praktiske, 
sosiale, emosjonelle, intellektuelle og funksjonelle barrierer 
og drivere, og hvordan flere av de henger sammen og følger 
hverandre. Det blir også tydelig at barrierer og drivere ofte 
fungerer samtidig og motsetter hverandre, og kan være 
vanskelig å vurdere individuelt. En barriere for bruk 
av medbrakt handlenett er for eksempel samtidig 
en driver for bruk av plastbærepose.

Oppsummering 
hovedfunn 
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•	 Prosedyrer og rutiner for håndtering av restavfall belager seg på 
plastbæreposen. Dette er sterkt etablert i forbrukers rutiner og 
atferd. 

•	 Det oppleves som mye forskjellig og tvetydig informasjon 
og manglende fakta om hvilke bærealternativer som er mest 
bærekraftig og hva man bør velge. 

FORHOLD TILKNYTTET BARRIERER OG  
DRIVERE I SYSTEMET: 

•	 Forbruker blir påvirket av hva andre gjør, og endrer sine vaner for å få 
sosial tilhørighet.

•	 Handelssituasjoner setter forbruker i ulike modus som påvirker måten de 
velger bærealternativer på. 

•	 Forbruker er åpen om at de trenger både veiledning, tilrettelegging og 
motivasjon for å gjøre atferdsendring. Det blir etterspurt tiltak fra systemet 
og butikkene. 

FORHOLD TILKNYTTET BARRIERER OG  
DRIVERE HOS INDIVIDET: 

•	 Tilgang på plastbæreposen er ekstremt god.

•	 Kassens utforming gjør det lett å benytte og velge plastbæreposen. 

•	 Når forbruker blir spurt om de trenger plastbærepose i butikk har de lett 
for å takke ja. 

•	 Dedikerte avfallsposer er lite tilgjengelige og lite promotert til forbruker. 
Forbruker opplever mye skepsis til kvalitet og bruk av slike poser. 

•	 Butikkenes tiltak og deres intensjon stemmer ikke nødvendigvis overens 
med forbrukers mottakelse og bruk. Noen tiltak får et annet utfall enn 
intensjonen.

•	 Forbruker stiller høyere krav til ombruksalternativer, fra funksjonelle til 
estetiske krav.

FORHOLD TILKNYTTET BARRIERER OG 
DRIVERE I BUTIKK: 
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Tiltak og intervensjoner

5.
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5.1

Som en del av kunnskapsgrunnlaget blir det her foreslått ulike tiltak 
og intervensjoner for videre arbeid mot målet om mer ombruk og 
redusert forbruk av plastbæreposer. Intervensjonene kan gjennom-
føres som publikumseksperimenter der målet er å lære og validere 
hva som fremprovosere ønsket atferdsendring hos forbruker. 

Intervensjoner blir skapt på grunnlag av hovedfunn, med ulik grad 
av inngripen i forbrukerens liv, atferd og rutiner. På den ene enden 
av skalaen kontrollerer systemet forbrukers atferd, til motsatt side 
der forbruker selv er i kontroll.

Tiltak og  
intervensjoner 

Forbruker i 
konroll

Mild inngripen Kraftig inngripen

Systemet i 
kontroll

Informere & 
lære opp

Endrer 
standarden Avskrekke Fjerne 

muligheter

Tilrettelegge Insentivere Begrense 
muligheter
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5.2

Tiltak rettet  
mot systemet
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En kunnskapsplattform som samler og presenterer verifisert fakta 
og informasjon om miljøpåvirkning og veiledning til valg av bæ-
realternativer. Kunnskapsplattformen vil være et tiltak for å imøte-
komme barrieren (H1 og H12) for endring av atferd mot bruk av 
ombruksalternativer som følge av mangel på verifisert informasjon 
om hva som er det beste valget. 

Forbruker forteller at de er villige til å endre atferd, planlegge mer 
og benytte ombruksalternativer hvis de kan tro på at dette er bed-
re i et bærekraftperspektiv. Å informere og lære opp forbruker kan 
sees på som en driver for økt bruk av ombruksalternativer, eller 
redusert bruk av plastbærepose. 

Forslag til gjennomføring: 
Etablere en digital og åpen kunnskapsplattform, som oppdateres 
fortløpende med ny verifisert fakta. Den bør kunne brukes av både 
forbruker og aktører i verdikjeden, og være tilgjengelig gjennom 
en uavhengig tredjeparts kanaler som f.eks. Handelens Miljøfond 
sine nettsider. Som intervensjon vil kunnskapsplattformen forsøke å 
lære opp og motivere forbruker til egen atferdsendring. 

Én kilde til fakta 
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN: #H1 

T 1

 LÆRE OPP/INFORMASJON

LAV GRAD AV INNGRIPEN;
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•	 Uavhengige tredjeparter  
(f.eks Handelens Miljøfond, Avfall Norge, Sortere.no). 

•	 Butikkjeder.

HVEM?

KUNNSKAPSPLATTFORM
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•	 Uavhengige tredjeparter (f.eks Handelens Miljø-
fond, Avfall Norge, Sortere.no). 

•	 Butikkjeder.

HVEM?

Vi ser et stort sprik i kvaliteten på informasjonen rettet mot forbruker, manglende 
kunnskap rundt hva ombruk er, hvilke tilgjengelige bærealternativer som kan er-
statte plastbæreposen og atferdsmønster som er mest miljøvennlig. 

Forslag til gjennomføring: 
Holdningskampanjer er en mild intervensjon som forsøker å informere og veilede 
forbruker til å motivere seg for å endre atferd. Holdningskampanjer kan øke både 
kunnskap og bevisstheten rundt temaet og valg av bærealternativer. De kan pub-
liseres i relevante kanaler der forbruker tenker på dagligvarehandling (se funn 
H8), for eksempel i butikklokaler.  
 
Tema for holdningskampanjer kan være: 
•	 Hva mener vi med ombruk? 
•	 Hvordan leve livet uten plastbæreposen? 
•	 Tydelig informasjon om mest miljøvennlig adferd.  

Holdningskampanjer fra 
etablerte aktører i verdikjeden
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN: #H1 #H8

T 2

 LÆRE OPP/INFORMASJON

LAV GRAD AV INNGRIPEN;

TILTAK RETTET MOT SYSTEMET
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•	 Uavhengige tredjeparter (f.eks Handelens Miljø-
fond, Avfall Norge, Sortere.no). 

•	 Bransjeorganisasjoner.
•	 Stat og kommune (rennovasjonsetater).

HVEM?ENDRE STANDARDEN

LAV GRAD AV INNGRIPEN;

Dagens system for avfallshåndtering veileder forbruker til å benytte plastbære-
poser kjøpt i dagligvarebutikker som poser til restavfall. Forbruker opplever at de 
er avhengig av å kjøpe plastbæreposer i butikk for å få kastet sitt restavfall. Ved å 
justere rutinen og standarden for avfallshåndtering, kan man veilede forbruker til 
å ikke benytte plastbæreposer som avfallsposer. Systemet vil da bli en driver for 
redusert avhengighet til plastbæreposen.

Forslag til gjennomføring: 
Intervensjonen kan gjennomføres ved å arbeide sammen med relevante aktører i 
verdikjeden og etater (f.eks. Rennovasjonsetaten) for å endre den tekstlige for-
mulering i ulike informasjonsskriv og kanaler, samt formidle oppdateringen til 
forbrukere og aktører i verdikjeden. 

•	 Nytt informasjonsskriv til befolkning med oppdatert veiledning på hvordan 
sortere avfall i hjemmet. 

Justere standarden 
for avfallshåndtering
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN:  #H2

T 3 TILTAK RETTET MOT SYSTEMET

Avfallsposer
”Restavfall skal i 

vanlig handlepose”
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Forbruker forteller om sin grunnleggende motivasjon som en bar-
riere for endring; hvis man ikke må endre, er det lett å la være. Det 
kan oppleves enklere for forbrukeren hvis valgmuligheten plast-
bærepose ble fjernet, og tvinge de til å huske medbrakt bærealter-
nativ. Tiltaket er inngripende, men i både dybdeintervjuene og dag-
bokstudien deler forbruker forslaget om å forby plastbæreposen 
som en driver for mer bruk av ombruksalternativer (H10). 

Forbruker forteller også om pris som en viktig driver for økt bruk av 
ombruksløsninger oftere (nivået på hvor prissensitiviteten ligger er 
uklart og må undersøkes ytterligere).  

Forslag til gjennomføring: 
En klar intervensjon er derfor å innføre forbud eller kraftig redusere 
tilgjengeligheten på plastbæreposer i butikken. Dette kan for ek-
sempel gjennomføres i et utvalg butikker over en gitt periode (bør 
være av noe varighet for å se atferdsendring, 3-6 måneder) der 
man måler kundetilfredshet og bruk av ombruksalternativer over 
tid. 

•	 Fjerne plastbæreposen fra butikk 
•	 Innføre høyere pris på plastbæreposen for å redusere opplevd 

tilgjengelighet. 
•	 Innføre bøter til butikker for salg av plastbæreposer   

Forby og redusere 
tilgang til plastbæreposen – 
endring i lovverket
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN: #H10 

T 4

BEGRENSE OG FJERNE MULIGHETER

HØY GRAD AV INNGRIPEN;
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•	 Stat og kommune

HVEM?

FORBY OG REDUSER
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5.3

Tiltak rettet  
mot butikk
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TILRETTELEGGE

LAV GRAD AV INNGRIPEN;

Som avdekket i funn H3 er dagens selvbetjentkasse en driver for 
bruk av plastbæreposen gjennom både utforming og kommuni-
kasjon. Forbruker blir spurt om de trenger plastbæreposer, pos-
er henger klare i spesialtilpassede stativ og tekstlig informasjon 
veileder forbruker til å velge plastbærepose. 

Forslag til gjennomføring: 
Gjøre plastbæreposen noe mindre tilgjengelig og innlysende å 
velge for å tilrettelegge og veilede forbruker til å benytte ombruk-
salternativer. Det er mulig at endringen i atferd først blir synlig 
etter noe tid, da forbruker må få en følelse av at det er lettere å 
ta med eget bærealternativ enn å belage seg på enkel tilgang av 
plastbærepose i butikken. Derfor bør et eventuelt eksperiment for å 
validere intervensjonen gå over en lengre periode. 
 

•	 Endre kommunikasjon på kassasystemet, motiver til ombruk og 
gjør valg av plastbærepose mindre synlig.

•	 Ikke heng plastbæreposer klare for pakking i stativ i selvbetjent-
kasser. 

•	 Plassere plastbæreposer utenfor forbrukers første synsfelt i kas-
sen og gjør andre ombruksalternativer mer tilgjengelig.

•	 Utforme egne selvbetjentkasser som er prioritert for forbrukere 
som har med medbrakt bærealternativ (inspirert av fast track).

Endre utforming  
av selvbetjentkassen 
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN: #H3 #H8 

T 5
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•	 Butikkjeder.

HVEM?

FYSISKE BARRIERER
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INFORMERE & LÆRE OPP

LAV GRAD AV INNGRIPEN;

T 6

Som en del av tiltak for å påminne forbruker om å velge om-
bruksløsninger ved handel, er informasjon og veiledning i riktig 
kontekst en viktig driver for å skape endring. Butikken er der for-
brukeren i størst grad interagerer med valg av bærealternativer 
(Environmental Investigation Agency & Greenpeace, 2018) og er 
derfor en sentral plattform innføring av intervensjoner. Det er i bu-
tikken forbruker tenker, reflekterer og blir påminnet om sine valg av 
bærealternativ.  

Forslag til gjennomføring: 
Foreslått intervensjon benytter seg av dette ved å gripe inn og gi 
forbruker veiledning om valg i form av tekstlig og visuell informas-
jon plassert strategisk i butikken. Det kan være infografikk, plakater, 
fakta og illustrasjoner som påminner forbruker å velge ombruk-
salternativer. 

Informere og opplyse forbruker  
i og rundt kassaområdet 
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN:  #H1 #H3
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•	 Butikkjeder.
•	 Uavhengige tredjeparter (f.eks. Handelens Miljøfond, 

Avfall Norge, Sortere.no). 

HVEM?

OPPLYSE

Avfallsposer
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En driver for bruk av ulike bærealternativer er som vi har identifisert sosial på-
virkning og kommunikasjon (H4, H11). For å bygge på denne driveren kan butik-
kjedene undersøke effekten av å endre kommunikasjonen mellom kassemedar-
beider og forbruker. Intervensjonen går ut på å endre hva kassemedarbeideren 
sier og spør kunden om ved utsjekk. 

Forslag til gjennomføring: 
Det foreslås først å undersøke endringen i hvor mange som kjøper 
plastbærepose hvis kassemedarbeider ikke spør forbruker om de trenger poser. 
Den neste endringen handler om positiv oppmerksomhet, der 
kassemedarbeideren gir ros til forbrukere som benytter ombruksalternativer eller 
medbrakt plastbærepose. Det kan da måles både tilbakemelding og om 
forbruker repeterer dette atferdsmønsteret hyppigere.

Kommunikasjon fra kassapersonell 
med fokus på positiv forsterkning 
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN: #H4 #H11

T 7

ENDRE STANDARDEN OG TILRETTELEGGE

LAV GRAD AV INNGRIPEN;

TILTAK RETTET MOT BUTIKK

•	 Butikkjeder.

HVEM?
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I hovedfunn H7 kommer det frem at de funksjonelle og praktiske egenskaper 
til bærealternativene både er drivere og barrierer for valg av ulike bærealterna-
tiver. Plastbæreposen blir brukt grunnet sine funksjonelle egenskaper som at 
den er vanntett. Utvikling av et nytt ombruksnett som kan konkurrere med plast-
bæreposen på funksjonelle egenskaper vil kunne være en driver for økt opplevd 
bruksverdi av ombruksalternativer. Introdusering av vanntette egenskaper vil gi 
forbruker mulighet til å benytte ombruksposen også til andre formål enn frakt av 
dagligvarer. 

Forslag til gjennomføring: 
Som intervensjon foreslås det å utvikle en ny standard for utforming av handle-
nett. Nettet bør utbedres med funksjonalitet som møter forbrukers behov. For 
å teste hvordan et slikt nett kan endre forbrukers atferd kan det utvikles et min-
dre opplag som testes med en gruppe forbrukere over en gitt periode, der bruk 
måles og årsak for valg fanges gjennom tilbakemeldinger og intervjuer. 

Utvikle et mer brukervennlig  
og funksjonstilpasset handlenett  
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN:  #H7

T 8

TILRETTELEGGE

LAV GRAD AV INNGRIPEN;

TILTAK RETTET MOT BUTIKK

•	 Butikkjedene. 
•	 Leverandører/produsenter av dagens alternativer.

HVEM?
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Å bruke plastbæreposer som avfallsposer er en sterkt etablert adferd hos 
forbruker. Forbruker ytrer også skepsis til bruk av dedikerte avfallsposer 
som pose for restavfall. Det er lite tiltro til kvalitet, manglende bevis på 
funksjonalitet og få kundeanbefalinger. En justering av kvaliteten på 
dedikerte avfallsposer kombinert med promotering av dens kvaliteter og 
praktiske egenskaper kan være en driver for økt bruk. Intervensjonen kan 
dermed redusere avhengighet til plastbæreposen som avfallspose. 

Forslag til gjennomføring: 
Med intervensjonen ønsker man å tilrettelegge for økt bruk av 
avfallsposen gjennom tre mindre tiltak; forbedre opplevd kvalitet på 
dagens avfallsposer, gjøre avfallsposer mer synlig i butikk og promotere 
avfallsposen som et fullverdig alternativ til plastbæreposen.  

•	 Øke opplevd kvalitet ved å øke tykkelsen på materialet slik at posen 
føles solid. Øke størrelse på åpning og sørge for at posen er enkel å 
knytte. Forbruker ønsker ikke å risikere en pose som revner.      

•	 Plassere avfallsposen mer tilgjengelig i kassen slik at den kan 
konkurrere mot plastbæreposens synlighet  

•	 Økt promotering av avfallsposen gjennom reklamekampanjer, 
informasjonsgrafikk og kundeanbefalinger. Forbruker må forstå at den 
er mer lønnsom, holder kvalitet og at den kan fungere i deres hjem og 
hverdag. For eksempel, informer om mulig kostnadsbesparelsen ved å 
bruke avfallsposer ved å sammenligne dens stykkpris (per pose) med 
pris på plastbæreposer.   

Fremme avfallsposen som et 
fullverdig alternativ til plastbæreposen
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN:  #H2 #H7

T 9

TILRETTELEGGE

LAV GRAD AV INNGRIPEN;
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•	 Butikkjeder.
•	 Produsenter av avfallsposer. 

HVEM?

FREMME ALTERNATIVER

Avfallsposer

Avfallsposer

50 øre 
per pose
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Vi ser videre at den estetiske utformingen på handlenettet påvirker hvor ofte for-
brukeren ønsker å bruke handlenettet og følelsen ved bruk. De ombruksalterna-
tivene (bomullsnett) med estetiske kvaliteter som oppfyller forbrukerens ønsker 
brukes generelt mer hyppig. Der estetikken ikke oppleves attraktiv blir ombruket 
av bærealternativet nedprioritert (nylonposer fra butikk med stor logo og sterke 
farger). 

Forslag til gjennomføring: 
Som intervensjon foreslås det å oppdatere dagens estetiske uttrykk til å møte 
forbrukers behov og ønsker. Dette vil kunne motivere forbruker til å bruke nettet 
oftere og fjerne barrierer som sosialt stigma rundt bruken av handlenett i ulike 
scenario. Butikkjedene kan legge til rette for økt bruk av sine tilbudte bærenett 
ved å oppdatere det estetiske uttrykket etter følgende parametere:

•	 Unngå stor logo 
•	 Unngå sterke farger 
•	 Bruke et rent visuelt uttrykk 
•	 Forme etter brukers behov og preferanser

Skape et estetisk attraktivt handlenett 
som møter forbrukers ønsker
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN: #H5 #H6 #H7

T 10

ENDRE STANDARDEN OG TILRETTELEGGE

LAV GRAD AV INNGRIPEN;

•	 Uavhengige tredjeparter (f.eks Handelens Miljø-
fond, Avfall Norge, Sortere.no). 

•	 Butikkjeder.

HVEM?

TILTAK RETTET MOT BUTIKK
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Pant er et kjent konsept for de fleste og blir i våre samtaler med forbruker ofte 
foreslått som et tiltak for å drive økt bruk av handlenett. Med pant skapes det et 
insentiv for å huske å ta med bærenett tilbake til butikken, og panten gjør også at 
bærenett kan brukes på lik måte som plastbæreposen, uten planlegging.  

Forslag til gjennomføring: 
En foreslått intervensjon og tiltak er dermed å innføre pant på handlenett. Dette 
er et tiltak som alt er kjent og utprøvd av flere butikkjeder. Forbruker kjøper en 
pantbar pose i butikk, bruker den og levere den tilbake ved neste handletur der 
de kjøper nye pantbare handlenett. 

Pant på handlenett - gjør handlenettet 
like fleksible som plastbæreposen
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN: #H10

T 11

INSENTIV

LAV GRAD AV INNGRIPEN;

PANT

•	 Butikkjeder. 

•	 Logistikkpartnere.
•	 Produsenter av handlenett

HVEM?

TILTAK RETTET MOT BUTIKK
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5.4

Tiltak rettet  
mot forbruker 
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Forbruker viste i studien et behov for anerkjennelse, positiv tilbakemelding og 
belønning ved bruk av bærenett eller ombruk av plastbæreposene. Dette ble 
identifisert som en motiverende drivere for å bygge gode og varige vaner. For-
bruker trodde også at slik positiv tilbakemelding og belønning kunne påvirke 
andre personer til å følge i deres fotspor.

Forslag til gjennomføring: 
Positiv tilbakemelding på riktig atferd kan gis av kassemedarbeider i kassen, på 
selvbetjentkasser eller i butikkens kundeportal. Det kan også gis belønning for 
ønsket atferd, ved å gi rabatter, fordeler eller poeng ved bruk av medbrakt bæ-
realternativ (kan for eksempel trekke plastbæreposens verdi av kassalappen for 
hver medbrakt bærepose som benyttes). Det kan også i kundeportalen benyttes 
elementer fra spillteori som kontinuitet («streaks») eller merker («badges») som 
kan oppnås over tid med ønsket atferd og måloppnåelse.

Belønne og gi ros til forbruker  
som mestrer ombruk 
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN: #H10 #H4 

T 12 TILTAK RETTET MOT FORBRUKER

INSENTIV

LAV GRAD AV INNGRIPEN;

•	 Butikkjeder. 
•	 Kassamedarbeidere i butikk.

HVEM?
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TILTAK RETTET MOT FORBRUKER

De fleste butikkjedene har egne kundeportaler hvor det kommuniseres diverse 
medlemsfordeler og aktuelle tilbud, samles poeng og rabatter og gis oversikt 
over handlemønster. Disse portalene kan benyttes som et kundenært medium for 
å «nudge» (påminne) forbruker om ønsket atferd. 

Forslag til gjennomføring: 
Gjennom kundeportaler, nyhetsbrev og andre kanaler for direkte kommunikasjon 
med forbruker kan butikkjedene «nudge» (påminne) forbruker til å endre adferd 
ved å motivere og påminne forbruker til å ta «riktige valg», komme med anbe-
falinger, tips og veiledning til hvordan benytte ombruksalternativer oftere..  
 

•	 Informere om målet til butikkjedene, HMF og EU om reduksjon av plastbære-
poser.

•	 Vise forbrukers faktiske kjøpstall av plastbæreposer ved å hente ut og vise 
data fra handleturer tilknyttet brukerprofil. 

•	 Gi påminnelser om å bruke medbrakt bærealter-
nativ på strategiske tidspunkter, f.eks. kl 15:30 
før «på vei hjem fra jobben» handling eller etter 
en handletur er registrert i kundeportalen.

•	 Gi positiv tilbakemelding i kundeportal hvis det 
ikke er registrert kjøp av plastbærepose på en 
handletur.  

•	 Informere om antall handlenett som en forbruker 
behøver basert på forbrukerens kjøpshistorikk. 

Nudging og informasjon med kunde-
portaler og nyhetsbrev som kanal
TILTAK BASERER SEG PÅ FUNN: #H1 #H10

T 13

Husk 
handlenettet :)

INFORMERE OG LÆRE OPP

LAV GRAD AV INNGRIPEN;

•	 Uavhengige tredjeparter (f.eks Handelens Miljø-
fond, Avfall Norge, Sortere.no). 

•	 Butikkjeder.

HVEM?
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TILTAK# TITTEL OG KORT HVA HOVEDFUNN HVEM GJENNOMFØRER

T1 KUNNSKAPSPLATTFORM - 
ÉN KILDE TIL FAKTA

H1 UAVHENGIGE TREDJEPARTER (F.EKS HANDELENS MILJØFOND, 
AVFALL NORGE, SORTERE.NO). 

BUTIKKJEDER.

T2 HOLDNINGSKAMPANJER -
FRA ETABLERTE AKTØRER I 
VERDIKJEDEN 

H1 

H8

UAVHENGIGE TREDJEPARTER (F.EKS HANDELENS MILJØFOND, 
AVFALL NORGE, SORTERE.NO).  

BUTIKKJEDER. 

PRODUSENTER I VERDIKJEDEN (F.EKS ORKLA, TINE,).

T3 JUSTERE STANDARDEN -
FOR AVFALLSHÅNDTERING

H2 BRANSJEORGANISASJONER.

UAVHENGIGE TREDJEPARTER (F.EKS HANDELENS MILJØFOND, 
AVFALL NORGE, SORTERE.NO). 

STAT OG KOMMUNE (RENNOVASJONSETATER).

T4 FORBY OG REDUSERE -
TILGJENGELIGHET 
PÅ PLASTBÆREPOSEN

H10 STAT OG KOMMUNE.

5.5

Oppsummering tiltak 
og intervensjoner 

SY
ST

EM

Tiltak og intervensjoner spenner seg utover ulike 
fokusområder og fordeles på ulike aktører i verdikjeden. 
Intervensjoner bør først innføres som eksperimenter 
for å validere effekt, deretter iverksettes i full skala. 
Intervensjonene bør også utformes med relevante metrikker 
slik at resultat og endring kan måles. Forslagene som her 
er lagt frem vil kreve ytterligere arbeid og planlegging før 
implementering og testing, men gir en inspirasjon for videre 
planlegging og utvikling av løsninger.   
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T12 BELØNNE OG GI ROS TIL 
FORBRUKER SOM MESTRER 
OMBRUK

H4 

H10 

BUTIKKJEDER.

KASSAMEDARBEIDERE I BUTIKK.

T13 NUDGING OG INFORMASJON 
MED KUNDEPORTAL OG 
NYHETSBREV SOM KANAL 

H1 

H10 

BUTIKKJEDER. 

UAVHENGIGE TREDJEPARTER (F.EKS HANDELENS MILJØFOND, 
AVFALL NORGE, SORTERE.NO).FO

R
B

R
U

K
ER

TILTAK# TITTEL OG KORT HVA HOVEDFUNN HVEM GJENNOMFØRER

T5 ENDRE UTFORMING AV 
SELVBETJENTKASSE 

H3 

H8 

BUTIKKJEDER.

T6 INFORMERE OG OPPLYSE 
FORBRUKER I OG RUNDT 
KASSAOMRÅDET 

H1 

H3 

BUTIKKJEDER.

UAVHENGIGE TREDJEPARTER (F.EKS HANDELENS MILJØFOND, 
AVFALL NORGE, SORTERE.NO). 

T7 KOMMUNIKASJON FRA 
KASSAPERSONELL MED 
FOKUS PÅ POSITIV FOR-
STERKNING 

H4 

H11

BUTIKKJEDER.

T8 UTVIKLE ET MER BRUKER-
VENNLIG OG FUNKSJON-
STILPASSET HANDLENETT 

H7 BUTIKKJEDENE. 

LEVERANDØRER/PRODUSENTER AV DAGENS ALTERNATIVER.

T9 FREMME AVFALLSPOSEN 
SOM ET FULLVERDIG ALTER-
NATIV TIL PLASTBÆREPO-
SEN SOM AVFALLSPOSE

H2 

H7 

BUTIKKJEDER. 

PRODUSENTER AV AVFALLSPOSER.

T10 SKAPE ET ESTETISK ATTRAK-
TIVT HANDLENETT

H5 

H6 

H7

BUTIKKJEDENE. 

LEVERANDØRER / PRODUSENTER AV DAGENS ALTERNATIVER. 

UAVHENGIGE TREDJEPARTER / INTERESSEORGANISASJONER 
(F.EKS HANDELENS MILJØFOND, AVFALL NORGE, NORDIC 
OCEAN WATCH, EMBALLASJEFORENINGEN).

T11 PANT PÅ HANDLENETT H10 BUTIKKJEDER.

LOGISTIKKPARTNERE.

PRODUSENTER AV HANDLENETT.

B
U

TI
K

K

TILTAK OG INTERVENSJONER



 
EGGS  Design X Handelens Miljøfond

Veien videre

6.
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6.1

Som grunnleggende designprinsipp anbefales det å plassere for-
bruker i sentrum for all videre tjeneste- og løsningsutvikling. Tilt-
ak bør være brukervennlige, tilrettelegge og hjelpe forbruker til 
å skape nye, ønskede vaner. Grad av endret atferd og vaner som 
resultat av innføring av nye tjenester eller løsninger avhenger av 
om brukeren forstår og er motivert for endringen og har mulighet 
til å gjøre endringen. Tiltak bør også sentreres rundt den felles 
målsetningen økt ombruk, og jobbe for å åpne mulighetsrommet 
og fjerne avhengigheter og begrensninger. Tiltak kan formes etter 
generelle prinsipper innen miljødesign, økodesign eller bærekraftig 
design som tilpasses økologiske forhold og bærekraftsmål.

Designprinsipper for 
bærekraftig design og 
varig endring 

•	 Ved utforming av tiltak bør man ha en helhetlig tilnærming 
hvor man reflekterer rundt hvilke indirekte konsekvenser og 
følger endringene kan ha. Slik at man tilrettelegger for det 
overordnede målet om økt ombruk. 

•	 Tiltak bør være lavterskel for å raskt realisere tiltak og få med 
relevante aktører i verdikjeden.

•	 Fokusere på positive tiltak som skaper forståelse og forbrukers 
egne motivasjon for endring.

•	 Nøye gjennomtenkt grad av inngripen ved innføring av 
intervensjoner. Ved stor inngripen er det særlig viktig med 
god kommunikasjon og forklaring for å skape forståelse og 
motivasjon.  

•	 Samarbeide og øke transparens på tvers av aktører i 
verdikjeden. Systemiske utfordringer krever ofte samarbeid og 
lik agenda. Det må jobbes ut løsninger og tiltak der alle parter 
forstår og ser at de sammen jobber mot et felles mål og unngå 
ansvarsfraskriving. 
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OMBRUK <3
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6.2

Take a  
pledge

Velg 2 tiltak din organisjasjon ønsker å gjennomføre.

Titak_________________________________________________________________

Titak_________________________________________________________________
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