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Forord

Den hir studien har tagits fram pa uppdrag av Konsumentverket och har utforts av
IVL Svenska Miljoinstitutet och Beteendelabbet under hosten 2020. Syftet med den
har rapporten ar att ta fram ett underlag till Konsumentverket om olika hinder for
e-handelskonsumenter att ta till sig och agera pa produktinformation samt féresla
atgardstyper for att battre vigleda konsumenten till miljoméssigt hallbara produkter
och tjanster.

Vi vill tacka alla intervjurespondenter samt Konsumentverket for deras engagemang
och for att de forsett oss med inspel och aterkoppling pa vara resultat.
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Sammanfattning

Denna rapport syftar till att identifiera och kartlagga hinder for e-handelskonsumenter
att ta till sig och agera pa produktinformation, samt att foresla hur informationen kan
utformas och visualiseras for att battre vigleda konsumenten till miljoméssigt hallbara
produkter. Fokus dr pa beslutssituationen kring val av vara och genomfort kép eller
bokad pasyn eller prov via en e-handelssajt.

I ett forsta steg togs en kunskapsoversikt fram 6ver hinder for e-handelskonsumenter
att ta till sig miljoinformation om produkter. Hindren har kategoriserats enligt en
beteendevetenskaplig modell, COM-B, som anvinds for att identifiera vad som behéver
forandras for att en beteendeférandringsintervention ska vara effektiv. Utifran de

tre faktorer som behovs for att ndgon ska agera har hindren kategoriserats i relation

till konsumenters formaga, majlighet och motivation att ta till sig eller agera pa
produktinformation. Dessa diskuterades dven i férhallande till Mélgruppsarenans
indelning av personers varderingar, hinder och drivkrafter till hallbarhet - ett material
framtaget av KTH Green Leap och Futerra.

Baserat pa betydande hinder presenteras och analyseras for- och nackdelar med olika
atgardstyper for att motverka dessa. De flesta hinder som identifierats star framst i
vagen for konsumentens motivation och mojlighet, &ven om nagra hinder dven relaterar
till konsumentens forméga. For att 6ka konsumenters motivation rekommenderas att
skapa mojlighet att prova pa, att ge konsumenten direkt aterkoppling pa de héllbara
valen och att ta hansyn till olika typer av tankefallor inom méanskligt beslutsfattande. For
att oka konsumenters mojlighet lyfts sarskilt att gora det hallbara valet enkelt genom att
gora det till forval och ta bort onddiga steg i valprocessen, att lyfta fram det mer héllbara
som attraktivt och det mindre hallbara som mindre attraktivt, samt att anvianda sociala
normer.

For att motverka majoriteten av de identifierade hindren handlar den framsta
atgardstypen for e-handelsaktorer om att fordndra den digitala miljon sa att det héllbara
valet premieras. Eftersom konsumenters vardagshandlingar sker i sitt sammanhang ar
det viktigt att forsta kontexten och anvindares behov. Mojligheten i en digital miljo att
analysera datafloden och testa och utvirdera vilka atgarder som fungerar val ar stor for
e-handelsaktorer. Att darfor arbeta systematiskt med att testa och utviardera effekten av
olika atgirder, och lata det styra beslut om vad som ska prioriteras, lyfter studien som en
central atgard.

For att e-handelskonsumenter ska kunna ta till sig och agera pa miljéinformation om
produkter i storre utstrackning sa finns det ocksa faktorer som inte enbart ligger pa
konsumenten eller e-handlaren:

« att det finns for fa hallbara varor och att de mindre héllbara produkterna
fortsatter att subventioneras,

« att beteendeforandring kan uppmuntras men behover kombineras med
styrmedel for att sli igenom,

« att foretag behover bli &nnu transparentare med sitt hallbarhetsarbete sa
att tilliten 6kar.



Abstract

This report aims to identify and map barriers for e-commerce consumers to take in and
act on product information, as well as to suggest how the information can be designed
and visualized to better guide the consumer to environmentally sustainable products.
The focus is on the decision-making situation regarding the choice of product and
completed purchase or booked testing in e-commerce.

In a first step, an overview of knowledge about obstacles was developed for e-commerce
consumers to take in environmental information about products. Obstacles have been
categorized according to the COM-B model of behavior, used to identify what needs to
change for a behavioral change intervention to be effective. Based on the three factors
needed for someone to act, the obstacles have been categorized in relation to consumers’
capacity, opportunity and motivation to take in or act on product information. These
were also discussed in relation to “Malgruppsarenan” a segmentation of target groups
values, obstacles and driving forces towards sustainability divided into four groups - a
material produced by KTH Green Leap and Futerra.

Based on significant obstacles, the advantages and disadvantages of different types of
measures to counteract these are presented and analyzed. Most of the obstacles that
have been identified stand in the way of the consumer’s motivation and opportunity,
although some obstacles also relate to the consumer’s capacity. To increase consumer
motivation, it is recommended to create opportunities to try, to provide direct feedback
on sustainable choices and to consider different types of thought traps in human
decision-making. In order to increase consumers’ opportunities, special emphasis

is placed on making sustainable choice easy by making it a pre-choice and removing
unnecessary steps in the choice process, to highlighting the more sustainable products
as attractive and framing the less sustainable products as less attractive, and to build on
and use social norms.

To counter many of the identified barriers, the main type of action for e-commerce
players is to change the digital environment so that sustainable choice is rewarded. Since
consumers’ everyday practices take place in their context, it is important to understand
those contexts and users’ needs. The opportunity in a digital environment to analyze
data flows and test and evaluate which measures work well is great for e-commerce
players. Therefore, working systematically to test and evaluate the effect of various
measures, and let it guide decisions about what should be prioritized, is a central
measure.

In order for e-commerce consumers to be able to take in and act on environmental
information about products to a greater extent, there are also factors that do not only
lie with the consumer or e-retailer:

« that there are too few sustainable goods and that the less sustainable
products continue to be subsidized,

» Dbehavior change can be encouraged but needs to be combined with policy
instruments to make an impact,

« that companies needs to become even more transparent with their
sustainability work in order to increase trust.
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1 Metod

Syftet med studien ar att kartlagga hinder och atgardstyper for e-handelskonsumenter
att ta till sig och agera pa miljoinformation om produkter. Studien har utforts under
perioden augusti till november 2020 och bestar av fyra huvuddelar:

=

en kartlaggning av hinder genom en kort och avgransad vetenskaplig litteraturstudie

. en kategorisering, komplettering och analys av dessa hinder i relation till

konsumenters formaga, maojlighet och motivation enligt COM-B modellen- och
med stod av The Behavioural Insights Team’s Barrier Identification Tool

. en analys av dessa hinder i relation till olika malgrupper genom verktyget

Malgruppsarenan

en analys av atgirdstyper for att minska de identifierade hindren med inspiration

av The Behaviour Change Wheel och COM-B modellen, samt en komplettering av
vara resultat nar det giller atgiardstyper genom intervjuer med fyra experter, bade
nationellt och internationellt: Per Ljungberg- Svensk Digital Handel, Dimitri Vergne
- The European Consumer organisation, Matthias Lehner — Lunds universitet,
Internationella miljoinstitutet (IIEEE), Zac Baynham Herd - Behaviour Insights
Team UK.

Resultatet har diskuterats med och rapporterats under projekttiden till

Konsumentverket i ett ndra samarbete, for att sitta ramar och avgransningar for
litteraturstudien, for att fortydliga analysen av hinder och atgardstyper i COM-B

modellen, samt att selektera urvalet av intervjupersoner.

1.1 Fragestallningar

1.

Vilka hinder (psykologiska och fysiska) finns som begransar e-handelskonsumentens
“formaga” att ta till sig och agera pa miljéinformation om produkter?

Vilka hinder (fysiska och sociala) finns som begriansar e-handelskonsumentens
“mojlighet” att ta till sig och agera pa miljoinformation om produkter?

. Vilka hinder (reflektiva och automatiska) finns, som minskar e-handelskonsumentens

“motivation” att ta till sig och agera pa miljéinformation om produkter?

Hur ska miljéinformation om produkter utformas for att e-handelskonsumenten
ska fa "férmégan” att agera med miljohansyn?

. Hur ska miljéinformation om produkter utformas for att e-handelskonsumenten

ska fa "mojlighet” att agera med miljohansyn? Hur ska miljéinformation om
produkter utformas for att e-handelskonsumenten ska “motiveras” att agera
med miljohansyn?
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1.2 Avgransningar

Studien har fokuserat pa foljande:

Beslutssituation: val av vara och genomfort kop (for livsmedel och klader till
exempel) eller bokad provkérning/pasyn (for bil) via en e-handelssajt eller en
produktjamforelsesajt.

Typ av e-handelsaktor: foretag som siljer sina egna produkter och déar vi funnit
resultat s har vi kommenterat skillnad mot mellanhénder i forséaljningsledet. Foretag
som siljer nyproduktion och dar vi funnit resultat sa har vi kommenterat skillnad mot
second hand.

Produkt/miljoinformation: i férsta hand vikten av att kommunicera avsandarens/
produktens storsta héllbarhetsavtryck. For branscherna i fokus har vi i samrad med
Konsumentverket gjort ett urval av miljoaspekter att fokusera pa:

« Livsmedel - vixtbaserat protein samt ekologiskt producerade livsmedel

« Klader - atervunna, begagnade och/eller plagg med tredjepartscertifierad, miljoprofil
(till exempel Bra Miljoval, Svanen, EU Ecolabel och Global Organic Textile Standard
(GOTS)).

« Personbilar - som drivs helt eller delvis med gas, etanol eller el.
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2 Kunskapsoversikt

Kartlaggningen av hinder har gjorts genom en kort och avgriansad vetenskaplig
litteraturstudie for att identifiera hinder och svara pa fragestéllningarna 1—3.

2.1 E-handelns omfattning

Allt fler képer produkter online istéllet for i butik. Av den totala handeln i Sverige
2019 stod e-handeln for 11 procent och omsatte 87 miljarder kronor. Tillvixten for
e-handeln var for heldret 2019 13 procent. Svenskar bedémer att 25 procent av deras
kop sker online. 70 procent av svenskarna i aldern 18—79 har handlat online under en
genomsnittlig manad (E-barometern, 2019).

Under corona har e-handeln 6kat stort (ca 40 procent) framforallt nar det géller
dagligvaror (6kat med ca 100 procent), baserat pa konsumenternas egna uppskattningar
(E-barometern, Q3 2020). Det ar troligt att corona snabbat pa strukturomvandlingen
mot en 6kad e-handel och att den inte kommer att ga tillbaka till ursprungliga nivéer
efter epidemin. Den ildre befolkningen (65 — 79 ar) har statt for den starkaste
procentuella 6kningen och borjat handla dagligvaror och apoteksvaror pa nitet pa grund
av corona (E-barometern Q1, 2020).

Nir det géller konsumtion av kldder och skor sa sker 1/5 av handeln online och
e-handeln star for 13 miljarder kronor. E-handel av kldder och skor har 6kat med
12 procent sedan dret innan. 14 procent av konsumenterna av mode prioriterar
hallbarhet framfor pris (E-barometern, 2019).

E-handeln av livsmedel omsitter 7,1 miljarder och stod for tva procent av den totala
handeln inom dagligvaruhandeln, vilket dr en 6kning med 22 procent fran aret innan

(ibid).

2.2 E-handelns hallbarhetsavtryck

For att héllbarhetskommunikation ska vara trovardig for konsumenten behéver den
adressera sin visentligaste paverkan. For e-handeln innebir det bade produktens och
e-handelsaktorens paverkan. Flera av e-handelns stora héllbarhetsavtryck har lyfts
lange, som transporter, lager, returer och forpackningar. Minskade och atervunna
forpackningar ar det vanligaste omradet for e-handlarnas hallbarhetsarbete. Flera
aktorer undersoker returmonster och provar atgiarder for bide ekonomiska och
héallbarhetsskal. Det speglar vad som skiljer e-handel fran butikens transporter och
forpackningar. Samtidigt har efterfragan pa hallbarhetsansvar okat. Nar kunderna
tillfragas om de viktigaste utvecklingsomradena inom e-handel kommer héllbarhet pa
andra plats efter produktrecensioner. Andelen e-handlare som uppger att de inte alls
arbetar med héllbarhet i leveransledet har minskat, frdn 23 procent 2018 till 15 procent
2019. Fler aktorer borjar ocksa inkludera det hallbarhetsansvar som butikshandeln
hanterat lingre, som hallbar produktion, kvalitet och hantering for lang livstid, och
provar att addera nya affairsmodeller som second hand, uthyrning, prenumerationer
och reparationer.
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Det ar en tydlig skillnad i hallbarhetstanket mellan kvinnor och man, dar fler kvinnor dn
man gor medvetna val i e-handeln (E-barometern Q1, 2020). Det ar ocksa stor skillnad
pa yngre och dldre, dir yngre efterfragar hallbarhet i mer dn dubbelt si stor utstrackning
som aldre (E-barometern, 2019). Det som mer &n fyra av tio framst efterfragar for att
kunna agera mer hallbart vid e-handel ar information om produktionen av varorna (IT
Retail, 2019). Nira en av tre svenska konsumenter efterfragar ocksa information om
vilka transportmedel som har anvants och hur héllbara dessa ar. Nastan lika manga,

38 procent, efterfragar information om varornas ursprungsland (IT Retail, 2019).

Vid e-handel ar frakt och mojlighet till retur bland det sista som kommuniceras

under kopet. I en undersokning fran e-barometern svarade till exempel 80 procent av
e-handelskonsumenterna att de ar villiga att vinta 1—2 dagar ldngre for att fa sin vara
levererad pa ett miljovanligt sitt (fler kvinnor &n méan svarade si). Intressant nog trodde
enbart 43 procent av foretagen att kunderna skulle prioritera s (E-barometern, 2019).

Den 6kade e-handeln sitter press pa vilken typ av information som ges om de

produkter som kops online, och hur den informationen ges, for att konsumenterna

ska kunna ta informerade beslut vad galler miljomassiga och sociala aspekter av
produkterna. E-handel ger konsumenten en miangd alternativ dér alla inte ens uppfyller
grundliaggande miljo- och hilsokrav. Detta visar till exempel en ny tillsynsstudie fran
Nordiska Ministerradet om e-handel (2020). 361 produkter fran 161 olika féretag
testades och studien visar att nastan atta av tio produkter som kops direkt av foretag
utanfoér EU inte klarade kraven i den europeiska kemikalielagstiftningen. Detta troligtvis
pa grund av att foretag utanfor EU inte kidnner till att deras produkter ska uppfylla
europeisk kemikalielagstiftning men ocksa eftersom manga salde sina produkter

online (ibid.). De senare kan felaktigt ligga det legala ansvaret pa konsumenten och

inte pa sig sjdlva enligt samma studie. En jamforelse av olika former av e-handel visar
att foretagens egna web-shopar i hogre grad lever upp till kemikalielagstiftning 4n
mellanhénder i forséljningsledet online, bade globala och nationella, samt att europeiska
marknadsplatser kan ha bittre efterlevnad 4n icke-europeiska marknadsplatser online
(Nordiska Ministerradet, 2020).

2.3 Hinder for e-handelskonsumenten att valja miljomassigt
hallbara produkter

Efter en introduktion, tar vi upp hinder som sarskilt lyfts i relation till de tre
branscherna klader och skor, livsmedel samt personbilar. Darefter sammanfattar vi i
kapitel 2 de hinder som framkommit i de undersokta publikationerna.

2.3.1 Introduktion

Information kan anviandas for att paverka inkép av miljovanligare produkter. For att
guida konsumenter till att gora mer hallbara val finns en upps;jo tillganglig information
(direkt eller indirekt kopplat till produktens héllbarhet): produktméarkningar, var varan
ar producerad, val av material, om en vara &r reparerbar/atervinningsbar etcetera.
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Typer av information som vi relaterar till i det har ssmmanhang ar:

» Objektiv information sdsom produktinformation, till exempel vilka material
produkten bestar av, var och nér produkten och dess delar ar producerade samt hur
den atervinns.

« Miljobedémningsinformation; EU Ecolabel, Krav etcetera som ger en bedomning
av hur produkten lever upp till miljokrav, tredjeparts certifieringar och egna
markningar.

» Subjektiv information som visar upp avsindarens/varuméarkens varderingar,
héallbarhetsinsatser och signalerar normer och trender.

Sedan finns det ocksa olika sitt att presentera information, antingen genom text,
visualisering eller siffror. Det kan manga ganger dven vara sa att flera olika typer av
information visas upp vid ett koptillfalle.

Upplevelsen av att e-handla skiljer sig frén att handla i en fysisk butik. Till exempel har
konsumenten inte mojligheten att testa och kdnna pé varan, medan en digital upplevelse
ofta kan tillhandahalla mer skriftlig och visuell information. I en digital miljo kan
konsumtionens “smarta” (pain of paying) vara mindre &n i en fysisk milj6. Detta beror
pa att ju storre avstand mellan faktiska pengar och varan desto mindre friktion (smérta)
att konsumera. Att minska avstandet eller hanteringen av “fysiska pengar”, exempelvis
via hantering av kreditkort, utsondrar mindre smarta da du inte fysiskt ser pengarna
forsvinna fran dina hiander eller ditt konto (Prelec & Simester, 2001). I digital miljo finns
en mojlighet att géra beslutssituationen dnnu friktionsfriare med olika betallésningar
(exempelvis Klarna) som nist intill eliminerar sméartan av att betala. Gemensamt for
béda upplevelserna ar att konsumentens tid och utrymme f6r uppméarksamhet ar knapp.
Upplevelsen och uppmirksamheten paverkas ocksé av hur en konsument tar till sig
information och om den handlar via en mobil, platta eller dator. Utrymmet pa skirmen
skiljer sig at, och situationerna vi befinner oss i skiljer sig at. Ett grundldggande hinder
kan handla om tillgdngen till utrustning och uppkoppling. Vi har en hog IT-mognad

i Sverige men samtidigt 6kar de ekonomiska klyftorna vilket paverkar tillgdngen till
e-handeln.

2.3.2 Beslut ar inte logiska

Hallbarhetskommunikation har varit mycket inriktad pa information, fakta och logiska
bevis pa effektivitet och miljopaverkan. Medan kommunikation i stort 1ange anvént
aven emotionella och sociala varden. Manniskor tar sillan rent rationella beslut,

utan varderar funktionella, sociala och emotionella virden i sina 6vervaganden. Att
manniskor inte fattar ekonomiskt fullt rationella beslut dr ndgot som forskningsfiltet
beteendeekonomi tagit fasta pa. Exempelvis dr mekanismer som sociala normer (se
2.2.6), status quo bias (se 2.3.9), present bias (se 2.3.10) och forlustaversion (se 2.3.11)
med och formar véra beslut vid e-handel.

2.3.3 Gap mellan kunskap och handling

En mingd studier visar att det inte racker med information for att konsumenter ska
andra sitt beteende. Eller att miljovanliga attityder inte behover betyda miljomassigt
agerande och vice versa. Samtidigt betyder inte mer information automatiskt att
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konsumenter tar denna till sig som kunskap. Ménga ganger ar det andra faktorer som
paverkar beteendet, sisom hur sjdlva beslutsmiljon ar arrangerad. Detta ar belagt
inom béade miljosociologisk forskning och inom det mer beteendevetenskapliga/
socialpsykologiska forskningsfiltet som bada under ldng tid har intresserat sig for
beteenden med miljokonsekvenser (Hargreaves 2008, Shove 2004, Cass et al., 2015,
Nyblom 2014). Pastdenden behover backas upp med handlingsutrymme. Inbjuder
kommunikationen till en handling eller stannar den vid information? Visar den vad just
min handling spelar for roll? Ar handlingen innanfér min inflytandecirkel och enkel
att agera p4, bjuder kommunikationen in mig att vara medskapare och kanal? Dessa
fragestillningar dr vasentliga att ta stillning till for att det inte ska uppsta hinder for
handlingen pé vigen.

Forskning visar att det finns svarigheter for méanniskor att ta till sig information
beroende pa (kop)situation, se exempel pa hinder som presenteras nedan. I e-handel

ar det lattare att visa upp mer information, men flera budskap kan vara motstridiga
eller inte stimma overens med konsumentens vana, erfarenhet eller varldsbild.
Forskning visar att det kan vara svart for méanniskor att ta till sig, forsta och relatera

till information, samt att det finns brist i tillit till om informationen ar sann eller inte.
Mont et al. (2013, p. 17) skriver om den begrinsade effekten av information i relation till
glappet mellan attityd och beteende:

“Information kan fa effekt pa beteendet, men vanligtvis bara ndr

starka styrmedel anvdnds samtidigt, sdrskilt lagstiftning och prissdttning.
Dessutom uppnds pa grund av attityd—beteendeklyftan ibland

bdttre resultat ndr mdnniskor far mojlighet att prova pa beteendet samtidigt
som de far information. En attitydfordndring kan komma ndr beteendet

vdl dr etablerat.”

Det finns alltsa en rad faktorer som forsvarar for konsumenter att géra de mer
miljomassigt hallbara valen. Sddana faktorer dr bland annat utbud, exponering, pris,
vanor, normer och kunskap (Konsumentverket, 2020).

Nedan f6ljer exempel pa hinder for e-handelskonsumenten att véilja miljomaéssigt
héllbara produkter inom branscherna klader och skor, livsmedel samt personbilar.

2.3.4 Klader och skor

Harris et al. (2015) har studerat olika hinder f6r ink6p av mer hallbara klader och
namner bland annat komplexiteten i hdllbarhetsfragor, konsumenters brist pa
kunskap, konsumenters forvantningar pa etiskt ansvarstagande och att oegennyttiga
overvaganden utifran hallbarhet sillan gors nér det giller kldder, samtidigt som att pris
och utseende ar viktigast.

Von Bahr et al. (2019) diskuterar olika styrmedeléatgarder och namner att det

saknas béde en tillracklig miangd av erbjudanden och medvetenhet samt efterfragan
hos konsumenter, vilket kravs for att 6ka den sociala acceptansen for nya
konsumtionsformer som till exempel uthyrning av klader. Camacho Otero et al.
(2019) har dven genom digitala ratingfunktioner utvarderat cirkuldra online-tjanster
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som erbjuder kldder och pavisat att det framst dr ekonomiska faktorer som styr
konsumenters intresse samt hur vil erbjudandet passar in i vardagslivet.

Upplevelsen av dalig tillgdng och déligt utbud, fér hogt pris och for lite information

om haéllbara kldder fungerar som hinder for att den hallbara kladkonsumtionen ska

oka enligt Sjoberg (2017) i en sammanstéllning om ungas forutsattningarna for hallbar
konsumtion. Dessutom stillde sig ménga tillfragade unga skeptiska till huruvida markta
produkter verkligen ar hallbara och miljovénliga. Det fanns ocksa ett glapp mellan
kunskap och konsumtionsbeteende da kunskap om miljoméarkningar inte ledde till
nagon hogre andel hallbar kladkonsumtion (ibid.).

Bristen pa tillgdnglig miljoinformation om skor ar ett hinder. Det dr viktigt att
konsumenten kan fa likvardig information oavsett om forséljningen sker i butik eller
online. I dag anviands symboler for att ange vilken typ av material som skon bestar
av, vilket skulle kunna forenkla inférandet av en symbol som anger miljobelastning i
relation till dessa material (Konsumentverket 2018:13).

2.3.5 Livsmedel

Restauranger och kott 4r de marknader dar konsumenterna upplever att det i
hogst utstrackning har blivit ett storre socialt “tryck” att gora val med miljohénsyn.
Konsumenter har ett antal olika valmojligheter som pa ett 6vergripande plan ger
en mindre miljopaverkan: vixtbaserade alternativ till kott, mindre méangd kott,
naturbeteskott, ekologiskt kott samt svenskt kott (Konsumentverket, 2020).

En studie om digitala verktyg for att uppna héllbar konsumtion av mat, visar att
anviandning av digitala verktyg som visar pa produkters miljopaverkan paverkar
konsumentens inkop av hallbara varor dven inom e-handeln. Detta behéver undersokas
vidare i en vetenskaplig kontext (Hedin et al., 2019). Sjoberg (2017) har visat pa att unga
har kapacitet att ta emot mer information om hur de via sina matinkop kan ta battre
hénsyn till miljon, men att de behover stod fran samhaéllet och fran producentledet for
att kunna oka sin miljomassigt hallbara konsumtion.

I en studie av reaktioner pa klimatmirkning pa férpackningar av kottprodukter visade
det sig att klimatmarkningen har storst inverkan pa de som vill agera héllbart och dessa
efterfragar ocksé klimatinformation. En tredjedel vill inte veta hur klimatet paverkas

av deras inkop och forsoker undvika klimatméarkningen for att slippa kdnna krav pa
beteendeforandring. Samtidigt visar studien att dven dessa dndrar sitt kopbeteende om
de konfronteras med vilken klimatpéaverkan inképen har (Edenbrandt et al. 2020). Sa en
effektiv klimatméarkning bor vara svér att undvika och finnas pé alla produkter, snarare
an bygga pa en frivillig markning av vissa produkter.

2.3.6 Personbilar

Konsumtion av bilar ar kopplad till livsstilar diar virden som till exempel ekonomiska
och funktionella &r viktigare dn miljomassiga. I vissa fall finns dven uppfattningen att
mer hallbara fordon/drivmedel ar samre, eftersom de uppfattas som komplicerade eller
saknar emotionella varden (Salzmann et al., 2006).
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Aven andra studier pavisar att informationen i miljomérkningar kring klimatutsléipp har
en effekt, dock liten, om de anvinds i kombination med prisreduktioner, till exempel
lagre skatt, men att det inte vager upp till de prisméssiga samt funktionella aspekter som
har stor paverkan pa beslutsprocessen vid inkép av bilar (Folkvord et al., 2020, Fleith de
Medeiros and Duarte Ribeiro, 2017)
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3 Identifierade hinder

Genom kunskapséversikten har ett antal hinder identifierats, vissa avdem ndmns

redan i kapitel 1. Dessa har kompletterats med hinder som identifierats med stéd av

The Behavioural Insights Team’s Barrier Identification Tool. Har presenteras och
kategoriseras de enligt COM-B modellens komponenter och svarar pa fragestillningarna

1-3.

Enligt COM-B modellen ir ett beteende (B) resultat av interaktionen mellan tre
nodvandiga forutsiattningar; Formaga (C), Mojlighet (O) och Motivation (Michie
et al. 2011), se figur 1.

Méjlighet \

Motivation Beteende

Figur 1. COM-B modellen enligt Michie et al. (2011). Pilarna i figuren visar pa potentiell
paverkan mellan systemets komponenter.

Formaga (C-capability) — Det méste finnas en “f6rméga” hos konsumenten att
genomfora beteendet; det vill sdga konsumenten behover ha psykologisk och fysisk
kapacitet, kunskap och fardigheter for att utfora det onskade beteendet. Formagorna kan
kategoriseras som psykologiska och fysiska komponenter.

Magjlighet (O-opportunity) — Det maste finnas “méjlighet” for konsumenten att
genomfora beteendet; det vill sdga den fysiska och sociala miljon som beslutet sker i
maste mojliggora beteendet. Exempelvis behover beteendet vara socialt accepterat,
det méste finnas tid att utfora beteendet och konsumenten ska ha rad att gora det.
Mojligheterna kan kategoriseras som fysiska och sociala komponenter.

Motivation (M-motivation) - Konsumenten maste ha tillrackligt h6g “motivation” for
att utfora beteendet. Det vill sdiga det méste ha sé pass hog motivation att de vill utféra
beteendet snarare an ett konkurrerande beteende. Motivationen kan kategoriseras som
reflektiva och automatiska komponenter.



Tabell 1. Sammanstélining av i studien identifierade hinder i relation till COM-B
modellen.

Hinder — Formaga

Psykologisk Begransad uppmarksamhet

For lag kunskap och forstaelse

Overfléd av information

Fysisk Ej tillganglighetsanpassad plattform
Hinder — Méjlighet
Fysisk Produktinformation saknas

Krangligt eller for stor friktion
Kommunikation stannar vid information

Missad hallbarhetskommunikation

Bristande utbud och skev konkurrens

Social Sociala normer

Forebilder konsumerar ohallbart

Hinder — Motivation
Reflektiv Brist pa tillit till féretagen

Negativa pastaenden

Brist pa meningsfullhet

Brist pa identifikation

Negativ upplevelse/férutfattade meningar av produkten

Ej malgruppsanpassad kommunikation

Automatisk Ohallbara uppfattas som mer attraktiva

Vana och rutin

Status quo bias
Onhallbart forval
Present bias

Forlustaversion

3.1 Férmaga- hinder som begrénsar

Fragestillning 1: Vilka hinder (psykologiska och fysiska) finns som begransar
e-handelskonsumentens “forméga” att ta till sig och agera pa miljoinformation
om produkter?

3.1.1 Begransad uppmarksamhet

Konsumenter har begriansat med utrymme fér vad som fangar dennes uppméarksamhet.
I synnerhet i en digital milj6 har vi en lagre tolerans for att snabbt na relevant
information kring ett beslut. Den begrinsande uppméarksamheten blir sarskilt ett hinder
om beslutssituationen innehaller for ménga steg, tar for ldng tid eller har konkurrens av
annan konkurrerande information om produkter.*

! Hindret identifierat med st6d av kortet “Attention Span” i The Behavioral Insights Team’s Barrier
Identification Tool. https://www.bitbarriertool.com/
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3.1.2 Overfléd av information

De digitala mojligheterna att 14gga till en stor mangd information om produkter kan
innebara ett 6verflod av information. Flera studier tyder pa att mangden information
och olika typer av information kan utgora ett hinder for konsumenter att ta den till

sig. (UNIDO, 2018; OECD, 2018). Det giller baide kommunikation kring hallbarhet
generellt och sjdlva produktmérkningarna. Trots att en hel del produkter har
hallbarhetsmirkningar, till exempel Bra Miljéval, MSC, Oko-tex, Energimirkningen,
EU Ecolabel och Fairtrade,? kan de vara svara for konsumenterna att urskilja da det
finns en méngd olika hallbarhetsmirkningar (UNIDO, 2008; Joshi, 2015). I e-handeln
kan det bade vara svarare att se produktméarkningarna an i butik eftersom man inte kan
titta ndrmare pa produkten, men det kan ocksé vara lattare om e-handlaren har lyft fram
markningarna val och sérskiljer samt presenterar vad de innebar.

3.1.3 For lag kunskap och forstaelse

Aven nir konsumenter vill képa mer héllbara produkter ir det svért att f reda pa och
forsta konsekvenserna av att konsumera eller inte konsumera en vara. Informationen
kring héllbarhet ar ofta komplex, och det gar inte alltid att sdga vilket val som ar det
miljomassigt béttre valet. Ett hinder 4r nar konsumenten sjalv inte har tillracklig
kunskap och forstaelse for att kunna gora en bedémning och ett val, eller inte

minns detta i den direkta beslutssituationen, och/eller nir siljaren inte presenterar
informationen i beslutssituationen (UNIDO, 2018).

3.1.4 Ej tillganglighetsanpassad e-handelsplattform

Om e-handelsplattformen inte erbjuder anpassad kommunikation for konsumenter
med funktionsvariationer, bade kognitiva och fysiska variationer, s hindrar detta
konsumenten att ta till sig information och agera pa den.3

3.2 Majlighet- hinder som begransar

Fragestillning 2: Vilka hinder (fysiska och sociala) finns som begréansar
e-handelskonsumentens "mojlighet” att ta till sig och agera pa miljéinformation om
produkter?

3.2.1 Produktinformation saknas

Det finns flera kéllor som poangterar att konsumenter saknar information om
miljomassiga effekter, vilket gor att det blir svart att gora medvetna val (Joshi, 2015;
Konsumentverket, 2020; UNIDO, 2018). Om information om innehéllet i en produkt,
hur den framstallts, hur den ska skotas, hur den kan ateranviandas eller dtervinnas
saknas i beslutssituationen forsvaras majligheterna for konsumenterna att ta till

sig miljoinformationen och agera med miljohdnsyn. For e-handeln kan det vara sa

att informationen finns men inte presenteras hos e-handlaren och darfor saknas i
beslutssituationen.

2 www.hallakonsument.se/miljo-och-hallbarhet/handla-hallbart/markningsguiden/

3 Hindret identifierat med stod av kortet “Physical Ability” I The Behavioral Insights Team’s Barrier
Identification Tool. https://www.bitbarriertool.com/
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3.2.2 Krangligt eller for stor friktion

Konsumenten har inte tiden som ibland kravs for att ta till sig information kring vad
som ar det héllbara valet. Om anviandarflodet i beslutssituationen exempelvis har
manga steg eller pa ndgot vis ar kranglig sa skapas friktion som 6kar sannolikheten
for att konsumenten drar sig ur situationen eftersom konsumenten riskerar att bli
frustrerad eller omotiverad. Enkelhet kan handla om bade tid, mental anstrangning,
fysisk anstrangning, kostnad, hur van konsumenten ar att géra niagot och hur langt
ifran det ar vad andra gor. Svensk Handel (2016) lyfter i en branschrapport enkelhet
att ta till sig miljoinformation och brist pa standarder, till exempel miljomarkningar
och kommunikationssitt, som néagra av de huvudsakliga hindren for en mer hallbar
e-handel.

3.2.3 Kommunikationen stannar vid information

Flera studier visar att information i sig inte leder till beteendeférandring och att det
finns ett gap mellan instillning och agerande (Hargreaves, 2008; Shove, 2004; Cass
och Shove, 2015; Nyblom, 2014). Pastdenden behdver foljas av en majlighet att agera.
Nar kommunikation kring hallbara val inom e-handeln stannar vid information och
inte kopplas till sjdlva handlingen och kopbeslutet ar risken att detta inte blir av. Ett
annat narliggande hinder ar nar aterkoppling pa handlingen saknas, vilket ar ett viktigt
incitament for beteendeférandring (White et al., 2019).

3.2.4 Missad hallbarhetskommunikation

Sociala mediers paverkan pa e-handeln har vaxt snabbt, det riskerar innebéra att
avsidndarens héallbarhetskommunikation kringgés. Influencers marknadsforing ar en
allt viktigare kanal som forandrar forutsattningarna for kommunikationen. Niar man,
till exempel via Instagram taggar in produkter direkt till utcheckning och betalning, leds
konsumenten férbi mycket av den kommunikation som avsindaren styr 6ver. Det lyfts
bland annat fram av E-barometern (2019) som en stark trend.

3.2.5 Bristande utbud och skev konkurrens

Det har konstaterats att hoga priser pa miljovénliga produkter &r ett stort hinder

for konsumenter att kopa dem. Manga héllbara produkter har forst lanserats som
premiumprodukter for att s smaningom bli tillgdngliga for manga och narma

sig norm, till exempel elbilar eller hallbart byggda fastigheter. Kombinationen av
produktfunktionalitet, pris och troviardighet ar fortfarande viktigare for konsumentens
val 4n miljoegenskaper visar internationella studier (UNIDO, 2018). Drivkrafterna kan
skilja sig at mellan olika lander beroende pa konsumenternas miljomedvetenhet och
vélstdnd. Har ligger Norden relativt hogt vilket kan innebéra en 6kad beniagenhet att
viardera miljoaspekterna hogre.

OECD (2018) pekar pa hur insikter kring beteendeférandring kan anvandas for att
identifiera, testa och mita de olika beteendebias som forekommer for att forstarka
styrmedelsatgirder. Det finns utmaningar i manga lander (béde i utvecklade och
utvecklingsldander) vad géller utformning och implementering av styrmedelsatgérder,
som till exempel subventioner och skatter kring produkter (UNIDO, 2018). Att ohallbara
verksamheter fortsatt subventioneras och inte behover bira sina miljokostnader
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innebar ett hinder for e-handelskonsumenter da priset inte speglar den verkliga
kostnaden och utbudet av hallbara produkter forblir lagt. Hoga priser pa mer hallbara
produkter liksom laga priser pd mindre héllbara produkter har en extra stor paverkan pa
e-handelskonsumentens val da ingéngen i storre utstrackning ar prisjimforelsesajter an
i traditionell handel.

3.2.6 Sociala normer

Sociala normer kan motverka hallbart beteende eftersom hur omgivningen beter sig
péverkar ens val. Exempelvis viljs appar som ramas in som “mest populdr” i stérre
utstrackning dn “mindre populidra” appar (Hsu, Chia-Ling et al., 2017). Att visualisera
andras beteende likt detta, sa kallat “sociala bevis”, har visat sig paverka konsumenters
val. Detta med anledningen av att vi manniskor har en tendens att folja strommen

och gora som andra gor. Flera studier har visat att anvindningen av just “sociala

bevis” i beslutssituationen har paverkat folks beslut. Till exempel har “socialt bevis”

fatt folk att konsumera mindre el (Allcott & Mullainathan, 2010), fatt fler medborgare
att betala in skatt i tid (Hallsworth, 2014) och fler ldkare att skriva ut mindre andel
onodiga antibiotika (Meeker, et al., 2016). Sociala normer blir exempelvis ett hinder att
konsumera mer hallbart om det ohéllbara valet visas som det mer populdra valet. Ett
hinder kan vara att man i e-handeln inte upplever hur andra agerar i beslutssituationen
och vad den sociala normen ir. Potentiella rekyleffekter nar man askadliggor beteenden
kan vara att det uppfattas moralistiskt, eller att det pavisar hur ménga som inte

agerar hallbart (Caldini, et al., 2006). Det finns nya mojligheter till social norm inom
e-handeln med rating dar vi tydligt ser hur andra valt. Rating gors ofta utifran subjektiva
bedémningar pa hur n6jd man ar med produkten/leveransen men séllan i relation till
héllbarhetsaspekter. Da de inte inkluderas kan detta motverka hallbara val.

3.2.7 Forebilder konsumerar ohallbart

Vilka val konsumenternas férebilder gor paverkar deras val. Marknadsforing med hjalp
av sa kallade influencers, det vill sdga inflytelserika personer som hjilper varumirken
eller foretag att sélja sina produkter till en specifik mélgrupp (ofta med en stor
foljarskara i sociala medier), ar nagot som okar for ménga e-handlare (E-barometern
2019). Vad influencers tar stillning till att konsumera for typ av produkter kan darfor
fa stor paverkan pa konsumenters val av produkter. Foljaktligen kan detta bli ett

hinder om dessa viljer att marknadsfora och visa att de konsumerar mindre hallbara
produkter. Det finns ocksé en risk att nar influencers lankar direkt till utcheckningen pa
e-handelssidan s& missas tidigare héllbarhetskommunikation.#

3.3 Motivation- hinder som begransar

Fragestillning 3: Vilka hinder (reflektiva och automatiska) finns, som minskar
e-handelskonsumentens “motivation” att ta till sig och agera pa miljoinformation om
produkter?

4 Hindret identifierat med st6d av kortet “Role models” i The Behavioral Insights Team’s Barrier
Identification Tool. https://www.bitbarriertool.com/
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3.3.1 Brist pa tillit till foretagen

Enligt National Geographic and GlobeScan (2010) r brist pa tillit till foretags ansprak
pa miljoansvar en av de viktigaste faktorerna som paverkar konsumentens beslut om att
konsumera mer hallbara produkter. Dels behover kommunikationen kring produkten

i sig adressera de storta hallbarhetsavtrycken (Svensk Handel, 2016). Men produkten
kommer ocks4 att forknippas med sitt sasmmanhang dir den sljs. Ar avséindaren
trovardig hallbarhetsmassigt? Om plattformen ar en mellanhand for e-handel snarare
an ett foretag som siljer sina egna produkter blir det ocksa centralt att denne signalerar
sitt avtryck och sitt ansvar kring hallbarhet. Hela sammanhanget paverkar kopbeslutet.
En trovirdig produkt i ett mindre trovardigt sammanhang forlorar sin troviardighet.
Risken finns att produktinformationen och kommunikationen gréansar till gronmélning.5
Genom att vara vilseledande, otydliga eller osanna i sin marknadsforing av produkterna,
skapas hinder for konsumentens tillit (UNIDO, 2008, Joshi, 2015). Gronmélning kan till
exempel innebéra att:

« ha ett fluffigt sprak

+ kommunicera enskilda héllbara produkter fran en ohéllbar verksamhet
« anvinda forledande bilder

« anvinda irrelevanta pastdenden

« lyfta sig sjalv som bast i klassen i en bransch dir ingen tagit ansvar

« kommunicera en héllbarhetsaspekt for en i sig ohallbar produkt

« anvinda jargong, eller komplicerat vetenskapligt sprak

» egna markningar som liknar tredjepartsmarkningar

» sakna bevis

 ren skar logn

(Horiuchi et al., 2008). Detta kan leda till att e-handelskonsumenten vilseleds och
tror sig gora hallbara val fast det inte ar fallet.

3.3.2 Negativa pastaenden

Den tidiga kommunikationen runt klimatfragorna utgick fran att kunskap skulle
forandra attityder som skulle fordndra beteenden. Senare byggde kommunikationen
ofta pa negativa, kinslomassigt upprorande budskap och skuldbeldggande. P senare

ar utgar mycket av kommunikation fran sociala och moraliska normer for att stimulera
beteendeforandringar (UNEP 2019). Negativa budskap kan fa stor respons pa kort

sikt, men for bestaende beteendeforandringar har det visat sig mer framgéngsrikt att
motivera dn att hota. Forskning har visat hur positiva kénslor skapar inre motivation,
storre 6ppenhet och mer kreativitet medan negativa kianslor skapar riadsla for att gora fel
och gor oss mindre benigna att prova nya saker eller vara kreativa (Fredrickson, 2001).
Det innebar for e-handeln att kommunikation kring och aterkoppling pa hur ett hallbart
val bidrar till ndgot bra ger storre chans att valet upprepas dn med hjilp av negativ
kommunikation.

5 Greenwashing
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3.3.3 Brist pa identifikation

Om det héllbara valet inte gar i linje med hur konsumenten ser sig sjalv sa kan detta st
ivigen for att den ska ta till sig och agera pa produkters miljéinformation. Till exempel
kan konsumenten ha en uppfattning om produkten som den inte anser speglar dennes
identitet. Att exempelvis en konsument som har som mal att bygga muskler inte tror att
den kan bygga muskler pa vegetarisk kost eller en konsument som inte ser sig som en
viss “typ” som kor miljobil - och dirav avsta fran att konsumera det hallbara valet.®

3.3.4 Brist pa meningsfullhet

Om det saknas aterkoppling pa att det hallbara valet 4r meningsfullt och bidrar till
héllbarhet kan det minska motivationen. Till exempel genom att det ar otydligt hur det
bidrar till hallbarhet, att jag inte uppfattar det som realistiskt att det kommer bidra till
héllbarhet eller att jag inte ser hur just mitt val bidrar till det storre malet sa kan det
minska motivationen att gora valet. Har kan direkt aterkoppling vid utcheckning vid
e-handelskop, dar effekten av mina héllbara val lyfts fram och visualiseras, vara en vag.
Ett exempel pa senare aterkoppling ar sms:et jag far fran blodgivningen efter att blodet
har kommit till nytta.”

3.3.5 Negativ upplevelse/forutfattade meningar av produkten

Sannolikheten for att ett beteende ska upprepas okar om upplevelsen av beteendet ar
positivt forstarkande (Ramnero & Térneke, 2006). Det vill siga om produkten eller
leveransen av produkten inte lever upp till konsumentens forvantningar, minskar
sannolikheten f6r upprepad konsumtion av produkten. For att man ska upprepa
kopet av en hallbar vara ar det viktigt att det “hallbara valet” uppfyller samma kvalité
och forvintningar som det “mindre hallbara valet”. Det ar upplevelsen som foljer pa
beteendet som paverkar om individen kommer att upprepa beteendet eller inte. Aven en
forestéllning eller forutfattad mening om det hallbara valet kan paverka konsumenten
att avsta fran att agera pa miljoinformationen. Exempelvis kan en sddan forestéllning
handla om att “man blir inte matt pa vegetariskt” eller att produkten “kommer inte att
héalla”. 8

3.3.6 Ej malgruppsanpassad kommunikation

Ett hinder dr nar kommunikationen inte 4r malgruppsanpassad eller bara inriktar sig
till en grupp. Forstaelsen for hur olika varderingsgrupper intresserar sig for och agerar
kring hallbarhet ar idag 1ag. Exempelvis har mycket argumentation hittills riktat sig

till samhéllsfokuserade som redan ar medvetna om de globala perspektiven och ar
foregangare samt vill kinna sig som en del av ndgot stérre, medan ménga tekniska
plattformar for hallbara val dr designade for att tilltala framgéangsstravare genom att
bygga pa tivlan, rationella val och att méata individuella resultat. Om kommunikationen

¢ Hindret identifierat med st6d av kortet “Identity” i The Behavioral Insights Team’s Barrier
Identification Tool. https://www.bitbarriertool.com/

7 Hindret identifierat med st6d av kortet “Beliefs about consequences” i The Behavioral Insights
Team’s Barrier Identification Tool. https://www.bitbarriertool.com/

8 Hindret identifierat med st6d av kortet “ Beliefs about consequences” i The Behavioral Insights
Team’s Barrier Identification Tool. https://www.bitbarriertool.com/



22 (41)

och valen inte ar i linje med malgruppens varderingar eller vad en identifierar sig med,
sa hindrar detta konsumenten att ta till sig eller agera pa informationen (Ilstedt et al.,
2017). Inom e-handeln med mycket data och kunskap om kunder finns goda méjligheter
att anpassa hallbara erbjudanden mer riktat.

3.3.7 Ohallbara val uppfattas som mer attraktiva

Det finns otaliga exempel pa hur konsumenter paverkas beroende pa hur informationen
ar inramad. For att namna nagra sa paverkas vi av olika “prova pa erbjudanden”, olika
farger pa knappar, vad andra tycker (exempelvis rating), olika ankare (exempelvis vad
for produkt som &r placerad bredvid och dess pris), vart de ar placerade pa en sida/i
anvandarflodet eller hur det visas och vad du gar miste om (forluster svider dubbelt

sd mycket som vinster). Om det ohéllbara valet ramas in som mer attraktivt minskar
sannolikheten for att konsumenten ska ta till sig och agera pa miljéinformation.®

3.3.8 Vana och rutin

Konsumenters inbitna vanor och rutiner kan hindra dom fran att reflektera, ta till sig
och agera pa miljéinformation. Om en konsument dr van vid att konsumera mindre
héallbart sé kan det hindra denne fran att testa ndgot nytt, mer héllbart alternativ.
Avsaknad av olika typer av prova-pa-erbjudanden av hallbara produkter kan darfor
ocksa verka som ett hinder di detta kan vara en atgird som kan bryta en vana och locka
en konsument fran dess vanliga konsumtion.*

3.3.9 Status quo bias/minsta motstandets vag

Individer har en inbyggd ovilja att fatta beslut da det kraver kognitiv eller fysisk
anstrangning. Ofta féredrar vi att vara passiva och andra fattar besluten at oss — vi gor
ett passivt “val” och viljer det val som ar standard (Samuelson & Zeckhauser, 1988). Till
exempel visade ett dndrat standardval av lunch vid onlineregistrering till en konferens
(fran kott till vegetariskt) att 9o procent av deltagarna valde vegetariskt till skillnad fran
aret innan, da kott var standard och endast 20 procent valde vegetariskt (Lemoine et
al., 2019). I en e-handelmilj6 blir denna psykologiska mekanism ett hinder nar det ar
mer friktion och kraver mer anstrangning att na det héllbara valet eller dar det mindre
héllbara valet ar standard.

3.3.10 Present bias

Individer har preferenser som inte ar konsekventa 6ver tid. Till exempel 6vertréaffar
ofta direkt beloning eller nytta idag, framtida negativa eller positiva konsekvenser
(Loewenstein och Prelec, 1992). Detta kan vara problematiskt niar det kommer till att
konsumera hallbara produkter dir beloningen av agerandet (battre miljo) ar svar att
greppa och ligger langt bort i tid och rum for konsumenten (Lemoine et al., 2019).

9 Hindret identifierat med st6d av kortet Automatic responses” i The Behavioural Insights Team’s
Barrier Identification Tool. https://www.bitbarriertool.com/

1o Hindret identifierat med st6d av kortet "Habits” i The Behavioural Insights Team’s Barrier
Identification Tool. https://www.bitbarriertool.com/
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3.3.11 Forlustaversion

Inom beteendeekonomin &r forlustaversion ett vilkint fenomen. Det handlar om att
vi manniskor ar sa ovilliga att forlora nagot att vi undviker beslut som kan leda till

en forlust hellre an att chansa och ta emot motsvarande nytta eller vinst (Kahneman,
1991). Forluster svider dubbelt s mycket som vinster smakar. Om mojligheten finns
sa foredrar vi att inte vilja alls. Darfor kan exempelvis ridslan for att testa nagot nytt
(risken for att det skulle vara simre) gora att man avstir. Manniskor ar s& radda for
forluster att de ofta blir mer fokuserade pa vad som kan g fel an vad de har att vinna
pa ett beslut som leder till forandring. Nar det kommer till att ta till sig och agera pa
miljoinformation kan darfor forlustaversion vara ett hinder som star i vigen.
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4 Identifierade hinder i relation till Malgruppsarenan

For att svara pa fragestéllningar 1—3 har vi 4ven provat de hinder vi identifierat i relation
till Malgruppsarenan (Green Leap, 2017) och tittat pa hur hindren kan skilja sig at i
relation till fyra olika malgruppssegment med olika livsstilar och varderingar kring
héallbarhet. Efter en genomgang av modellen och diskussion kring centrala hinder for
respektive segment foreslas nagra aspekter att vara uppmarksam pa nir det kommer till
atgarder for respektive malgruppssegment.

Det finns en stor mangd satt att dela in malgrupper pa. De flesta av dessa utgar fran
skillnader i demografi. Vi har valt att utga fran studier som KTH, Green Leap gjort

som handlar om olika livsstilar och viarderingar. Dessa segment kompletterar andra
demografiska segmenteringar snarare an ersitter dem. Som i alla segmenteringar ar det
grova generaliseringar och de flesta personer hor hemma i flera samt det kan skilja sig
mellan situationer. Men det ar ett verktyg for att ringa in centrala aspekter for de olika
segmenten.

4.1 Om Malgruppsarenan

Malgruppsarenan ar resultatet av ett forskningsprojekt om hur olika livsstilar forhaller
sig till héllbar utveckling. Nistan alla ar intresserade av hallbarhet, men pa olika sitt.
Hur nar vi olika grupper och vilket stod behover de? Hur paverkar viarderingar och
livsstilar manniskors olika praktiker inom hallbarhet? Materialet bygger pa omfattande
forskning fran KTH Green Leap under 2015 — 2017 i Sverige. Som utgangspunkt for
segmenteringen har de anvént en teori om virderingar fran psykologen Schwartz och
som bygger pa intervjuer med méanniskor i 80 lander. Enligt Schwartz finns det 10
grundlaggande viarderingar som paverkar hur vi fattar beslut och vilken livsstil vi har.
Dessa har forskarna fran KTH i sina intervjuer fordelat in i fyra segment med olika
varderingar: samhaillsfokuserade, utforskare, framgangsstravare och bevarare. De har
aven tittat pa skillnader mellan mer och mindre engagerade i alla grupperna. Resultatet
visar pa klara skillnader i hur de olika segmenten férhéller sig till hallbarhet, vilka
hinder och drivkrafter de har och vilket stod de behover (Greenleap, 2017).

4.1.1 Samhallsfokuserade

For den samhallsfokuserade dr de inre virdena centrala. De har ett globalt perspektiv
och utgar mer fran det gemensamma an det individuella. Resultaten visar att manniskor
i detta segment behover kianna sig som del av nagot storre. De kan kanalisera sin oro
genom att engagera sig i organisationer och fa stod fran andra. Segmentet behover
ocksa hjalp att gora prioriteringar och forsta hur sociala och ekologiska problem

héanger samman. De har behov av att forenkla komplex information och uppskattar
miljomarkning och radgivning.

4.1.2 Utforskare

Utforskaren ar ofta foregangare, de ser de globala perspektiven och utgér framst fran det
individuella. Resultaten tyder pa att detta segment behover kidnna sig stimulerade, forsta
hela bilden och de vill gora vilgrundade val. De behover vara kreativa, att prova saker
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sjalva och vara en del av 16sningen. Dessutom behover detta uppnés utan att ventyra
deras personliga utveckling.

4.1.3 Framgangsstriavare

For framgangsstravare ar de yttre virdena centrala, de har ett lokalt perspektiv och utgar
framst fran det individuella. Resultaten visar att denna grupp behéver kinna sig sékra,
ha tydliga bevis och foredrar att f6lja sociala normer. De vill att politiker ska ta ansvar
och foredrar regler och beskattningar som I6sningar. De vill leva hilsosamt och kan bli
engagerade i fragor om kemikalier, fororeningar och nedskrapning.

414 Bevarare

Bevarare ar ofta efterfoljare, de gor giarna saker tillsammans och har ett lokalt
perspektiv. Resultaten tyder pa att manniskor i detta segment behover kénna sig trygga
och sdkra pa att deras normala liv inte kommer att forandras. De behover konkreta
exempel och rekommendationer av foregéngare de litar pa. De kan gora forandringar
om de anser att detta stoder lokalsamhallet eller bygger pa traditionella metoder eller
verktyg.

A

Féregdngare

UTFORSKARE
Behow:

* Kiinna sig stimulerad * Forsth samband och kemplexitet
* K&nna att man §r on del av * Vara med cch utveckls och
an positiv frBndring wppleva

L
FRAMG;&NGSSTRKVA.RE SAMHALLSFOKUSERADE |
T |

+ KBnna 5ig bekvim och sjivsbker  KBnna si inkluderad

U2PIEA 3133

Inre viirden

= KBnna sig hikosam och i Farm < Mara del av ndget stdere
* Fi bevis och ha kentroll » Kanalisera oro i handling
« Fi bekrBftolse = HiBlp att prioritera

BEVARARE

= Kinna sig brygg « Fi rekommendationer och
+ Upplova kaatinuitet konkreta exempel

« S& hur det spelsr roll ndira mig

Efterfsljare

v

Figur 2. Malgruppsarenan, en modell fran KTH Green Leap (Greenleap, 2017).
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4.2 Hinder identifierade utifran COM-B i relation till
Malgruppsarenan

Hittills har mycket kommunikation kring hallbarhet i sin argumentation framst riktat
sig till gruppen samhallsintresserade. Budskapen har varit inriktade pa de globala
perspektiven och behovet av att gora gemensamma insatser, vilket innebar att man
missar att finga intresserade i andra segment. Samtidigt har manga plattformar

och tekniska 16sningar riktat sig till framgangsstravare som har ett mer lokalt och
individuellt perspektiv genom utmaningar, tavlingar, logiska sifferbevis, teknisk
overblick over sin konsumtion etcetera. Att kommunikation och utformningar inte
fangar upp alla segment innebar en risk for en lagre beteendeférandring dn det annars
skulle gjort. Generellt ser vi att hindren ar hogre for de mindre engagerade da de inte
soker, uppmarksammar och agerar pa de hallbara valen i samma utstrackning.

421 Formaga

Uppmarksamhet ar starkt kopplat till intresse, vilket skiljer sig mellan grupperna och
darfor troligtvis paverkar uppmarksamhetsutrymmet for kommunikation om héllbarhet,
till exempel nir det kommer till produktmirkningar. Overflod av information kan vara
ett hinder bade fér den mindre insatte och engagerade men ocksa tvartom for den
samhillsfokuserade som ar 6vervildigad av all hallbarhetsinformation. Har ar bade
minskad miangd, men ocksé stod att se det centrala genom att gora det attraktivt eller till
forval mojliga atgarder. Olika grad av engagemang paverkar ocksa vilken kunskap man
tagit till sig. Har skiljer det sig mellan grupperna bade i omfattning men ocksa i om de
utgar fran de lokala eller globala perspektiven.

4.2.2 Mojlighet

Flera hinder, som exempelvis "produktinformation saknas” och ’kommunikation pa
fel stille/vid fel tidpunkt”, ar storre for de som har lagre kunskap och medvetenhet
om fragorna, till exempel framgangsstravare. Samhillsfokuserade upplever det jobbigt
att gora ratt val och vill gdrna ha guidning. Framgangsstravare hakar ocksa giarna pa
guidning. Utforskare gor hellre egna val. For bevarare som ofta inte forandrar sitt
beteende forran det blivit mer norm ar mer hallbara standardval viktiga. Nar forvalet
bestdr av mindre hallbara produkter ar det ett hinder framforallt fo6r de mindre
engagerade i alla grupperna.

Framgangsstravare och utforskare ar mindre teknikkansliga. De dr vana att ta sig an ny
teknik, men kan ocksé vara mer krasna i att det ska ga latt och smidigt. Nar det kommer
till sociala normer kan dessa ha olika tyngd. Fér samhallsfokuserade ar kéanslan av att
gora det tillsammans en drivkraft. Fér framgangsstravare kan ratt ambassadorer som
visar pa en trend vara en vig till forandrat beteende. For bevarare ar det viktigt vad
grannarna tycker och gor. Darfor behovs olika triggers for sociala normer.

4.2.3 Motivation

For samhillsfokuserade bygger negativa pastdenden litt pa deras oro for framtiden

och paverkar hur linge de orkar uppratthélla ett beteende. De har ofta en lagre tillit

till foretagens héllbarhetsarbete, dr mer skeptiska utifran sitt globala perspektiv och
medvetenhet i fragorna. For utforskare kan vana och rutin vara ett mindre hinder dn for
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andra dé de oftare byter och bryter vanor. De har en hog tillit till nya system, adr snabbt
beredd att testa. Da de har det globala perspektivet ar tilliten till att foretaget tagit sitt
héllbarhetsansvar central. For bdde samhallsfokuserade och utforskare ar det viktigt
att se sig som del i ndgot storre sa de ar extra kiansliga for “brist pa4 meningsfullhet”, om
meningen med det egna bidraget inte ar tydligt och aterkopplas vid valet.

For framgangsstravare kan forlustaversionen vara hogre da man inte giarna forandrar
sin livsstil eller sina shoppingmonster. De har en hog tillit till tekniken och har ett lokalt
perspektiv vilken kan innebira att de i stor utstrackning litar pa foretagen. Negativa
miljopastaenden hakar séllan framgéngsstravaren pa. For att komma forbi fordomar
som att ”pa vego blir man inte métt”, dr det en fordel for dessa personer att fa mojlighet
att prova pa. De ar kinsliga for negativa upplevelser av produkten da status och yttre
varden ar centrala. For bevarare kan hindret "present bias” vara centralt da de inte gillar
forandringar, dar kan bevis pa en mer omedelbar eller ndrmare nytta med valet vara en
atgard. Bevarares tillit till foretagen kan handla mer om sikra betallosningar da tilltron
till att samhalle och aktorer tar sitt miljéansvar i stort ar hog.

4.2.4 Slutsats

Med stod av méalgruppsarenan har vi identifierat skillnader mellan olika
malgruppssegments upplevelse av de olika identifierade hindren. Det dr uppenbart att
hindren ar olika stora for olika malgruppssegment. Det innebar ocksa att hindren kan se
olika ut for olika mélgruppssegment och behova olika typer av atgarder.

Det innebar att det dr centralt att i e-handeln och for foretag, vars produkter séljs inom
e-handeln, att dels férdjupa sin kinnedom om sina malgrupper, att mélgruppsanpassa
sin hallbarhetskommunikation och produktinformation samt slutligen att skapa intresse,
incitament och l6sningar som svarar mot fler 4n en grupps behov och drivkrafter.
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5 Forslag till atgarder

5.1 Sammanstillning atgarder

For att svara pa fragestallningar 4—6 (Hur ska miljéinformation om produkter utformas
for att e-handelskonsumenten ska fa formagan/mojlighet/motiveras att agera med
miljohansyn?) har vi tagit inspiration fran The Behavior Change Wheel (2014) och sett
over vilka nio atgirdstyper (se tabell 1) som kan vara relevanta for e-handelsaktorer

att tillimpa vid utformning av miljéinformation for att fa konsumenter att agera

med miljohansyn. Vidare har vi anpassat och 6versatt atgardsdefinitioner sa att de,
ivar mening, blir lattare att tillimpa for rapportens fokus pa digital miljo. Efter en
genomgang och diskussion av relevansen av olika atgardstyper for e-handelsaktorer
kopplat till respektive hinder, foreslés prioritering av atgardstyper och med exempel
enligt tabell 2.

Tabell 2. Atgérdstyper 6versatta fran The Behavior Change Wheel
(Michie et al., sid 111, 2014)

Atgirdstyp Definition

Utbildning Oka kunskap eller forstaelse
Kommunikation Anvanda kommunikation for att skapa
positiva eller negativa kanslor eller for
att stimulera handling

Incitament Skapa en férvantan om beldning eller
vinst

Tvang Skapa en férvantan om en kostnad
eller straff

Ovning Ovning av fardigheter

Restriktioner Anvanda regleringar eller lagar

Forandra fysisk eller social miljé (i detta | Férandra den fysiska eller sociala

fall digital miljo) kontexten

Forebilder eller modeller Visa med exempel for att fa folk att

imitera eller bli inspirerade

Majliggérande Oka drivkrafter eller minska barriérer
for vidgade mojligheter eller férmagor
(utéver utbildning, traning eller forandra
miljon)
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Tabell 3. Sammanstélining av hinder kategoriserade enligt COM — B med férslag pa
atgérdstyper utifran Behaviour Change Wheel och exempel péa atgérder.

Hinder Atgérdstyp Exempel pa atgard
Begransad upp- | * Foérandra digital | Rikta i forsta hand fokus
marksamhet milj6 pa det hallbara valet och
kommunicera miljéinformation
tidigt i kdpprocessen for att
minska risken for bortfall av
uppmarksamhet. Uppmarksamhet
ar starkt kopplat till intresse, sa
gor det hallbara lockande.
Overfléd av » Forandra digital | Gor hallbarhetskommunikationen
information miljo pedagogisk och konkret samt

minska mangd information i
beslutssituationen. Lyft fram,
visualisera och gora det hallbara
attraktivt. En digital miljé gor det
ofta majligt fér konsumenten

att filtrera sina val for att salla i
utbudet. Gér det majligt att filtrera
for hallbara produkter.

For lag kunskap
och forstaelse

Utbildning
» Forandra digital
miljo

Forse konsumenten med
kunskap om det hallbara valet
och underlatta forstaelsen.
Bade i beslutssituation och i
informationskampanjer.

COM-B
=
2
%

© —

o 0

(0 >

£

S
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LL
=
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72]
>
LL

Ej
tillganglighets-
anpassad
e-handels-
plattform

» Forandra digital
milj6
» Mojliggérande

Gor informationen tillganglig
for funktionsvariation. Minska
eventuella barriarer for
funktionsvariationer.
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Produkt-
information
saknas

Atgérdstyp

» Forandra digital
milj6
+ Utbildning
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Exempel pa atgard
Informera om produkternas
miljéprestanda och placera
den dar konsumenten ar mest
mottaglig.

Krangligt och
for stor friktion

» Forandra digital
miljo

Skapa ett enkelt, snabbt och
friktionsfritt anvandarflode till det
hallbara valet. Minska antalet
steg, gor hallbara forval.

Kommunikation

» Forandra digital

Skapa “call to actions” vid

stannar vid miljo informationen. Placera den nara

information képbeslutet och aterkoppla pa
beslutet.

Missad + Forandra digital | Skapa aterkoppling pa

hallbarhets-
kommunikation

miljé

det hallbara valen eller
mojligheten att byta till dessa
vid utcheckningen sa att
konsumenten inte leds forbi
denna.

Bristande
utbud och skev
konkurrerens

» Modjliggérande
» Restriktioner
* Incitament

Ta in storre utbud av hallbara
produkter och tjanster. Minska
utbud pa mindre hallbara
produkter, andra prisstrategier
och féretagspolicy.

COM-B
=
2
(77]
>
LL
b
Q
L
Rz
r—
:0
=
©
(8]
(o]
(/2]

Sociala normer

» Forandra digital
miljé

Trigga sociala normer kopplat till
det hallbara valet. Exempelvis
visa det hallbara valet som det
“mest populara valet” eller att
visa konsumentens val gentemot
andra konsumenter.

Forebilder som
konsumerar
ohallbart

« Kommunikation
* Forebilder

Hitta ratt ambassadorer till
malgrupperna.

Till exempel genom att anvanda
influencers som visar val av
hallbara produkter.
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Hinder Atgérdstyp Exempel pa atgard

Brist pa tillit till |+ Incitament Skapa transparens och tydlighet

foretagen i miljdmarkning och hallbarhets-
kommunikation. Bevisa
hallbarhetsansvar.

Negativa + Forandra digitala | For att skapa bestaende

pastaenden miljén beteendeférandring kommunicera

» Kommunikation | varden, resultat och utveckling

som ar lockande och som man
vill vara en del av.

Brist pa * Incitament Anvand ratt férebilder for

meningsfullhet |+ Fodrebilder malgruppen, ge méjlighet att
préva pa, minska den upplevda
skillnaden mellan det mer
hallbara och mindre héllbara
valet.

Brist pa * Incitament Visa pa hallbarhetsvinster med

meningsfullhet

Foérandra digitala
miljon

kopet och ge aterkoppling pa det
gjorda valet.

Negativ
upplevelse /
forutfattade
meningar av
produkten

Incitament
Kommunikation

Upplevelsen av produkten eller
tjiansten behdver vara positiv.
Skapa ett utbud av hogkvalitativa
hallbara produkter. Ge mojlighet
att prova produkten och
kommunicera bevis pa samma
eller hdgre kvalité av produkten.
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Ej malgrupps-
anpassad
kommunikation

Foérandra digitala
miljén

Incitament
Kommunikation

Skapa malgruppsanpassad
kommunikation. Skraddarsy
incitament som lockar
malgrupperna. Har ar forstaelsen
av drivkrafter central.

Ohallbara val
ramas in som
mer attraktiva

Foérandra digitala
miljén

Rama in de hallbara valen som
mer attraktiva.

Vana och rutin

Foérandra digital
miljo
Kommunikation
Majliggérande
Forebilder
Incitament

Kommunicera vid ratt tillfallen

for att skapa nya vanor,
exempelvis i samband med andra
livsférandringar som flytt, eller
tillékning i familjen.

Status quo bias

Foérandra digital
miljo

Gor det hallbara valet forvalt.

Present bias

Foérandra digital
miljo
Incitament

Visa pa omedelbara nyttan med
det hallbara valet, gdrna genom
att visualisera, konceptualisera
eller exemplifiera den i narmiljén.

Forlustaversion

Foérandra digital
miljo
Incitament

Tydliggor forluster med det
mindre héallbara valet och vinster
med det mer héllbara.
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5.2 Analys och atgardsforslag till e-handelsaktorer

Utifrdn sammanstéllningen av hindren ser vi att dessa framst star i viagen for
konsumenters motivation och méjlighet att ta till sig och agera pa miljéinformation.
Utifran de atgardstyper och exempel som presenteras i tabellen ovan har vi tillsammans
med experter pa omréadet diskuterat for- och nackdelar med atgéardstyperna och
forslagen inom ramen for respektive kategori i COM-B modellen.

5.2.1 Skapa motivation: Ge aterkoppling och ta hansyn till manskligt
beslutsfattande

Nar det kommer till konsumenters reflektiva motivation sa kan den paverkas genom

malgruppsanpassad kommunikation dar det ar viktigt att upplevelsen av “det hallbara

valet” ar attraktiv. Vidare ar det viktigt att som aktor vara transparent kring exempelvis

produktion av varor via produktmarkningar samt skapa en tillit hos konsumenter genom

att exempelvis visa pa forskningsbaserad information (UNEP, 2017).

Genom att ge aterkoppling pa handlingen sa bekréftas den, till exempel om jag far se pa
kvittot hur mycket ekologiska varor jag kopt. Det visar mig att insatsen dr meningsfull
och har haft effekt. Man kan ocksa anvinda aterkoppling for att bygga in starka
incitament for att ses igen och att valet ska aterupprepas antingen med pantsystem eller
genom att erbjuda till exempel reparation av den valda produkten.

Konsumenters hallbara val kan nir det giller automatisk motivation sarskilt hindras av
vana och rutin samt olika tankeféllor (sdsom tidigare nimnda forlustaversion, present
bias, status quo bias). Darfor ar det viktigt att man som e-handelsaktor systematiskt
tar hansyn till lirdomar fran beteendevetenskap och hur vart manskliga “automatiska”
system paverkar konsumenters beslut. Nar det kommer till att férdndra konsumenters
vanor kan det vara av en fordel att se till olika malgruppers “forandringsfonster”.
Studier visar att vi ar mer 6ppna for forandring i samband med andra férandringar, till
exempel vid flytt, fler eller farre i familjen eller inférandet av ny teknik (Henriksson,
2008; Nyblom, 2014). Darfor kan det vara en idé att nd ut med miljoinformation

kring exempelvis mer hallbara livsmedel nar mélgruppen far barn. Andra exempel pa
strategier for att 6ka motivation for mer hallbara val kan vara att bygga pa positiva
kanslor, foresla hallbara val i ssmband med andra forandringar, till exempel vid flytt
eller inférandet av nya system, personifiera texten och kommunicera incitament (RARE,
2019).

Reflektioner fran intervjurespondenter kring atgardsforslag for att skapa
motivation: Mattias Lehner fran Lunds universitet, Internationella miljéinstitutet
(ITEEE) (2020) och Zac Baynham Herd fran Behaviour Insights Team UK (2020) héller
med om att anvindningen av forandringsfonster (till exempel nar nigon far barn,
flyttat till ny ort) for hallbara val kan ha god effekt séarskilt i e-handeln dar det finns bra
forutsattningarna for att personifiera sina inkép genom till exempel kundprofiler.

Konsumentens tillit ar viktigt, siger Baynham-Herd, och det ar svart att fa tillbaka
konsumenter om de blivit missndjda. Vidare ar det svart for konsumenter att skilja
mellan alla olika typer av produktmarkningar, siger Lehner, Baynham-Herd och Per
Ljungberg fran Svensk Digital Handel (2020). Produktméarkningarna refererar aven
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till s& méanga olika héllbarhetsaspekter som inte tilltalar alla manniskor i samma
utstrackning, d&ven nir det finns stor tillit till markningarna och nir de ar vil synliga
via e-handeln. Baynham-Herd (2020) namner har att det ar viktigt att det kommer
information béde vid inkpsmomentet och niar man vill jamféra produkter. Dimitri
Vergne fran The European Consumer organisation (2020) tar upp att i EU-kontexten
kommer flera lagdndringar foreslas for produktmarkningar for att ta bort otydligheten
och for att mojliggora tidig kontroll av produktmirkningarna. Géllande dterkoppling
av klimatavtryck anser Baynham-Herd (2020) att det kan fungera positivt, men ifall
normen som man kommunicerar som hallbar ligger pa en hogre forbrukning an
individens, sa kan det leda till att konsumtionen istéllet hojs.

5.2.2 Skapa mdjlighet: Gor det enkelt och trigga sociala normer

For att 6ka konsumenternas méjlighet att ta till sig eller agera pa
héllbarhetskommunikation och i synnerhet produktinformation ar det enligt
sammanstillningen centralt att gora den digitala mojligheten sa friktionsfri som méjligt,
det vill sdga att fokusera pa att konsumenten pa ett sa enkelt vis som mojligt nas av
information vid ratt tillfalle. Det ar viktigt att processen inte ar for tidskravande eller
kranglig. Darfor ar en viktig strategi att arbeta med att hela tiden forenkla mojligheten
att nd information och agera pa den (RARE,2019).

Nir det kommer till konsumenternas majlighet till social péaverkan i beslutssituationen
sa finns det, i synnerhet vid digital marknadsforing, en stor chans att paverka olika
malgrupper och paverka olika “incitament”. Att trigga sociala normer och kommunicera
samt influera via forebilder ar en strategi som kan anvéandas for att paverka beteenden
(RARE, 2019). Att vidare paverka beslutssituationen genom att ge sa kallade “sociala
bevis”, till exempel att pavisa det populéraste valet, ar ett annat effektivt sitt att
minimera hinder som star i vigen for konsumenters mojlighet till att utféra beteendet.

Reflektioner fran intervjurespondenter kring atgdardsforslagen for att
skapa mojlighet: Att ha en sa enkel och friktionsfri digital miljo som mojligt ar
viktigt understryker Baynham-Herd. Vad giller sociala normer ser Lehner (2020) stora
mojligheter for hur det kan paverka det héllbara valet eftersom det spelar stor roll vad
som anses onskvirt i den direkta omgivningen (online), samt vilka hallbara livsstilsval
som gors av andra. En nackdel ar att samma mekanism ocksa kan anviandas for att styra
mot det mindre héllbara valet (Lehner, Baynham-Herd, 2020). Urvalet av héllbara
produkter kan ocksé vara storre i e-handeln &n i de fysiska butiker man har tillgéng till
geografiskt (Lehner, 2020).

5.2.3 Skapa formaga: Ge kunskap pa ratt satt

For att 6ka konsumenters psykologiska forméga &r det centralt att tillhandahélla
kunskap till konsumenten. Detta sa att de far en chans till att fatta ett medvetet och
informerat val. De identifierade hindren kopplat till konsumenters formaga handlar

om svarigheter med att ta till sig kunskap om den kommuniceras pa “fel” satt. Till
exempel kan det vara kognitivt svart att ta till sig information om den presenteras i
overflod (OECD, 2018), exempelvis av for manga produktmarkningar, for 1ang text eller
pé ett sddant vis att den tar for mycket uppmarksamhetsutrymme. Har handlar det

om att anpassa information - forenkla och presentera den vid ritt tidpunkt och till ratt
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malgrupp. Detta for att underlitta forstaelsen for konsumenter om det hallbara valet, sa
att de pa sa sitt far en battre chans att agera pa ett sa informerat val som mojligt.

Nir det kommer till konsumenters fysiska formaga s handlar denna kategori framst om
att tillginglighetsanpassa olika e-handelsplattformar och beslutssituationer efter olika
typer av funktionsvariationer hos individer. Detta sa att alla konsumenter kan fa chans
och mojlighet att ta del av och agera pa hallbarhetskommunikation.

Reflektioner fran intervjurespondenter kring atgardsforslagen for att
skapa formaga: Lehner (2020) ser inte hindret ”6verflod av information” p4 samma
sdtt som identifierats i andra studier men lyfter att det finns bra forutsiattningar att ha
ett battre och personsanpassat informationsflode via nathandeln, till exempel genom att
anvanda sig av filter. Daremot tycker Vergne (2020) att det finns for stora mangder av
information som inte alltid ar tillforlitligt eller tydlig och att det i en digital miljo finns
flera mojligheter att leverera tydlig och 6nskad information till konsumenter som en vig
att gora hallbara produkter till norm, till exempel genom det nya Ekodesigndirektivet
samt reparationsméarkningarna som blir aktuella under 2021 i Europa (European
Commission, 2019).

Baynham-Herd (2020) tycker att det finns stora mgjligheter att férenkla
informationsflodet, till exempel genom att visa upp filmer med produktinformation
om produktion och transport. Det kan ske via sociala media eller genom méjligheten
att filtrera fram enbart hallbara val. Ljungberg (2020) ser samma mgjligheter genom
personifiering, men belyser att e-handelsaktorer behover ha koll pa konsumenters
rattigheter vad avser den personliga integriteten.

5.2.4 Betydande atgardstyp: fordndra den digitala miljon

I sammanstallningen blir det tydligt att nastan samtliga hindren skulle kunna
motverkas med “fordndring av den digitala miljén”. Detta da beslutssituationens
digitala kontext, allt frin den visuella presentationen och interaktiva upplevelsen sdsom
tajming av “call to actions”, till anvandning av farg, bilder och sprék eller storlek av

text, paverkar hur konsumenter tar till sig och agerar pa information (OECD, 2018).

Att fordandra den digitala miljon skulle kunna goras pa otaliga satt. Darfor kan det

vara en idé att arbeta systematiskt och metodiskt med att ta fram, implementera och
utvirdera olika 16sningar. Ett exempel kan vara att tillimpa olika nudges (Mont, 2014).
Nudging handlar om att genom beteendevetenskapliga insikter fordndra den sa kallade
valarkitekturen (kontexten dar individer fattar beslut), forandra standardval (och pa sa
satt visa pa vad som i sammanhanget ses som norm), eller lata dig paverkas av vad andra
gor (trigga “socialt bevis”, antingen genom att visualisera att andra valt detta, eller ldta
dig visa upp att du viljer det) eller forstiarka ratt beteende i ett budskap genom att “rama
in informationen” (det kan handla om att visa pa det hallbara som attraktivt snarare dn
nagot man viljer av skuld) och ddrmed hoja statusen pa det.

Reflektioner fran intervjurespondenter kring atgardsforslagen for att
Jorandra den fysiska miljon: Ljungberg (2020) menar att e-handeln redan

ligger i framkant nar det géller utformningen av hallbara majligheter, till exempel for
transporter, och att det finns ett flertal foretag som har hallbarhet som karnverksamhet
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och att andra bolag foljer trenden. Han tycker det funkar bra att genom nudging
framhalla det hallbara valet och att det kan forbattras med hallbarhetsméarkningar,
exempelvis av transporten vilket dr pa gang nu. Det ar dock alltid en avviagning

mellan hallbarhet och pris vilket inte enbart styrs av handeln, utan det méaste finns

en efterfragan fran konsumenter péa héllbara produkter. Vergne (2020) trycker pa de
mojligheter som finns i en digital kontext dar det 4r mgjligt att forklara varfor produkten
marks som gron och vilka héallbara aspekter som adresseras. Han sdger dven att det ar
det demokratiska systemet som ska se till att forutsattningarna finns for konsumenter
att gora hallbara val och dven att reducera ohallbara produkter fran marknaden.

5.2.5 Forsta konsumentens kontext och beteenden: testa och utvardera
Inkop av produkter gors utifran en situation dar manniskor gor sina val som en del av
vardagliga handlingar, sdsom att &ta eller att motionera. Det bygger pa forvantningar
och sociala normer kring hur dessa handlingar ser ut, och vilka saker och tjanster

man anvander. Darfor ar det inte alltid uppenbart for konsumenter att dndra sina
standardval till andra eftersom det kan vara otydligt hur det kommer att paverka deras
vardagshandlingar

Eftersom vara vardagshandlingar for att gora inkop idag ofta ar digitala, ar det relevant
att folja och utvardera hur konsumenter paverkas av att gora hallbara val. Liksom hur
detta har utvecklats over tid och vilka vardagshandlingar som ar mer hallbara &dn andra
for att se hur man kan stédja och viaxla upp dessa.

P& grund av att beslutssituationer dr kontextberoende, dar manga variabler kan paverka,
borde e-handelsaktorer systematiskt testa och utviardera héllbarhetskommunikation

- och dirav avgora vad som fungerar bast i verkligheten (OECD,2018). Det giller for
samtliga dtgarder. Det positiva med e-handeln i detta ssmmanhang ar att den digitala
beslutssituationen majliggor hantering och analys av data och félja konsumtionsmoénster
(beteenden) pa en helt annan niva dn den analoga beslutssituationen. Det mojliggor

att det blir enklare att studera data och implementera samt utviardera olika typer av
atgarder.

Reflektioner fran intervjurespondenter kring atgardsforslagen for att
Jorsta konsumentens kontext och beteenden samt att testa och utvardera:
Ljungberg (2020) lyfter att samtidigt som det finns bra majligheter att anvinda data for
att folja konsumenters beteende, finns det ocksé utmaningar till exempel med befintlig
lagstiftning kring angerratt som paverkar det stadigt okande antalet returtransporter.
Har behovs det atgarder for att paverka utvecklingen i ratt riktning. Baynham-Herd
(2020) namner har mojligheten att testa och utvardera kreativa 16sningar som
exempelvis att vid livsmedelsinkop ersétta produkter som inte kan levereras mot
héllbara produktalternativ.
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5.3 Slutsatser

For att e-handelskonsumenter ska kunna ta till sig och agera pa miljoinformation
om produkter i storre utstrackning sa finns det faktorer som inte enbart ligger pa
e-handelskonsumenten eller e-handlaren. Vi vill podngtera tre av dessa:

» For det forsta ar det ett problem att det fortfarande finns for fa héllbara varor
och att de mindre hallbara produkterna fortsitter att subventioneras. Har finns
stora mojligheter att anvinda styrmedel, regleringar och praxis for att forandra
situationen.

« For det andra ar det tydligt att beteendeférandring kan uppmuntras men behover
kombineras med styrmedel for att sla igenom. Information kan fa effekt pa beteendet,
men vanligtvis bara nir starka styrmedel anvands samtidigt (Mont, 2013). Till
exempel har det pavisats att en effektiv klimatmarkning bor vara svér att undvika
for konsumenten och bor finnas pa alla produkter, snarare an att det ska bygga pa en
frivillig markning av vissa produkter (Edenbrandt et al., 2020).

« For det tredje behover foretag bli annu transparentare med sitt hallbarhetsarbete
for att tilliten ska 6ka. Har ar de nya regler som inforts kring foretags
héallbarhetsredovisningar ett steg pa vag liksom forhoppningsvis de lagidndringar
som foreslas for produktméarkningar inom EU.

Utifran de hinder som har identifierats i denna studie sa ser vi f6ljande &tgarder for
e-handelsaktorer som centrala:

o Att forenkla valet och gora det attraktivt.
For att motverka majoriteten av de identifierade hindren handlar den fraimsta
atgardstypen for e-handelsaktorer om att fordndra den digitala miljon sé att det
héllbara valet premieras. Till exempel genom att forenkla valet genom att gora det till
forval och ta bort onddiga steg i valprocessen. Liksom att lyfta fram det mer héllbara
som attraktivt och rama in det mindre hallbara som mindre attraktivt. Samt att bygga
vidare pé och anvénda sociala normer.

o Att ge mojlighet att prova pa och ge aterkoppling pa de mer
hallbara valen.
For att 6ka konsumenters motivation rekommenderas att 6ka konsumenters
incitament och skapa mojlighet att prova pa, att ge direkt aterkoppling pa de héllbara
valen och att ta hansyn till olika typer av tankefdllor inom méanskligt beslutsfattande.

o Att testa och utvirdera de insatser man gor.
Eftersom konsumenters vardagshandlingar sker i sitt sammanhang ar det viktigt att
forsta kontexten och anvandares behov. Moéjligheten i en digital miljo att analysera
datafloden och testa samt utviardera vilka atgiarder som fungerar vil dr stor for
e-handelsaktorer. Att darfor arbeta systematiskt med att testa och utvardera effekten
av olika atgirder, och lata det styra beslut om vad som ska prioriteras ar centralt.
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