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Ordlista

Valarkitektur: Sammanhanget i vilket individer gor val.

Nudge: En forandring i valarkitekturen som paverkar beslutet hos en
individ utan att begransa dennes valmojligheter eller avsevart dndra
ekonomiska incitament.

Beteendeekonomi: Vetenskap som studerar hur individer fattar
ekonomiska beslut i praktiken.

Konsumenters preferenser: Relativ efterfragan pa en vara eller tjanst
jamfort med andra varor och tjanster.

Nyttomaximering: Den mangd och sammansattning av varor och
tjdnster som maximerar konsumenters nytta givet preferenser och
budget. Ett grundantagande dr att mdnniskan agerar och beter sig pa
ett satt som ar rationellt, i linje med dennes preferenser och avsikter.

Decoy: Ett valalternativ som objektivt sett ar samre dn andra, vars
introduktion 6kar sannolikheten att konsumenter viljer ett visst
alternativ.

Psykologisk diskontering: Att lagga mer vikt vid de kortsiktiga
konsekvenserna av beslut dn de langsiktiga.

"Fullstdndig” sjcilvkontroll: beslut som tas genom logiska
Overviaganden.
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Forord

For att stédlla om fran den linjira ekonomiska modell som dominerar idag
till en cirkuldir ekonomi med en hogre grad av atervinning och
ateranviandning kravs politiska insatser som framjar mer hallbara
affairsmodeller och produktionsprocesser. Elektronikprodukter som
datorer, TV-apparater och inte minst mobiltelefoner ar en viktig del i
detta. Det kravs ocksa insatser pa konsumtionssidan for att underlatta
hallbara val.

Har kan ny kunskap fran beteendeekonomisk forskning bidra till att
skapa battre underlag for politiker och andra beslutsfattare. Nordiska
ministerradet i form av arbetsgrupperna Nordiska avfallsgruppen (NAG)
och Hallbar konsumtion och produktion (HKP) har gett Copenhagen
Economics i uppdrag att genomféra en pilotstudie av hur dessa kunskaper
kan tillampas for att 6ka forstaelsen for ungdomars konsumtionsmonster
nar det géller mobiltelefoner och hur detta beteende kan paverkas i en mer
hallbar riktning med hjalp av sa kallad nudging - att utan tvang "puffa”
konsumenter mot mer hallbara konsumtionsval. Uppdraget har ocksa
omfattat att sammanfatta den senaste forskningen pad omradet samt
kartlagga hur beteendevetenskapliga insikter anvands i praktiken idag av
myndigheter och andra offentliga aktorer. I denna rapport redovisas de
huvudsakliga slutsatserna fran detta arbete. Av projektet kan man dra
slutsatsen att konsumtionen av mobiltelefoner inom malgruppen unga kan
vara ett omrade dar nudging kan vara verkningsfullt, men utokade studier
behovs.

Projektet har genomfoérts av en projektgrupp bestdende av konsulter
fran Copenhagen Economics i bade Sverige och Danmark samt i
samarbete med Pelle Guldborg Hansen vid Roskilde Universitet.
Projektledare har varit Amanda Stefansdotter.

HKP gruppen tackar for ett val utfort arbete och intressanta slutresultat.

Ari Nissinen,

Ordforande for HKP,
enhetschef for miljoeffektivitet,
Finlands miljécentral
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Sammanfattning

Okad konsumtion av elektronik

Konsumtion av elektronikprodukter har 6kat stadigt i Norden under de
senaste tva decennierna, vilket skapar en associerad 6kning i mdngden
elektroniskt avfall. Okad elektronikanvindning medfor ett antal
miljoproblem, som lokala milj6- och hélsorelaterade problem i samband
med utvinning av material som anvénds i elektronik samt i samband med
hanteringen av elektroniskt avfall, liksom o©kad elférbrukning. Det
framsta styrmedlet for att motverka trenden med 6kad konsumtion av
elektronik ar producentansvaret, vilket innebar att de som siljer
elektronik ocksa har ansvar for det avfall som uppstar av forsaljningen.
En teoretisk fordel med systemet ar att producenter - genom att ha
ansvar for produktens slutmal - uppmuntras att minimera insamlings-
och atervinningskostnaderna redan vid produktionen. Systemet har dock
vissa praktiska tillkortakommanden, till exempel att den kollektiva
insamlingen av elektronik gor att enskilda foretags insatser for att
minimera materialanvindningen ger liten effekt pa totalen; vinsterna
tillfaller alla i systemet och kommer inte det investerande foretaget till
godo.

Konsumentinriktade insatser for att motverka
utvecklingen

Det finns en vixande medvetenhet om att politiska atgiarder riktade mot
utbudssidan (produktion) behdver kompletteras med atgarder riktade
mot efterfrdgesidan (konsumtion) for att fa individer att vélja mer
héllbara val. Det innefattar insatser som far konsumenter att kopa fdrre
elektronikprodukter, koépa mer miljévinliga eller Idnglivade
elektronikprodukter, anvianda produkter de dger Idngre, dteranvinda
elektronikprodukter i storre utstrackning och dtervinna uttjanta
produkter.

De flesta politiska verktyg for ett mer hallbart konsumtionsbeteende
idag utgar fran en syn pa konsumenter som ekonomiskt rationella. Dessa
antaganden har delvis visat sig otillrackliga nar det giller att forutspa och
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paverka beteenden, dd konsumenter ofta avviker fran det beteende som
forutspas av klassiska ekonomiska modeller. Beteendeekonomin forsoker
kartlagga och forsta dessa avvikelser, och pa sa vis pa ett mer rattvisande
satt forutspa hur konsumenter beter sig. I 6kande grad anvands den har
kunskapen ocksa for att utforma politiska styrmedel. Insikterna fran
beteendeekonomin underlattar for beslutsfattare att forstd manskligt
beteende och de faktorer som paverkar beteendeforandring, men ocksa for
att ta fram strategier for att framja hallbara konsumtionsméonster.

Nudging for hallbar konsumtion

Vi fokuserar i den har rapporten pa mojligheten att anvanda nudging for
att oka hallbar konsumtion av elektronik: att utan tvang “puffa”
konsumenter mot mer hallbara konsumtionsval. En nudge kan definieras
som sattet att utforma en valsituation och sattet att presentera olika
alternativ (dven kallat valarkitekturen), for att forandra maénniskors
beteende pa ett forutsdgbart sitt utan att eliminera deras mojligheter
eller dndra underliggande incitament genom att till exempel dndra
priserna. Malet med att introducera en nudge ar att hjialpa individer att
fatta de beslut som de sjdlva skulle gjort om de varit uppmarksamma, haft
fullstdndig information och fullstandig sjalvkontroll. Skédlen till att de inte
gor det fran boérjan kan vara en varierande uppsittning: det ar
anstrangande att gora saker, latt att skjuta pa dem och latt att glomma -
aven om vi vet att vi borde. Manga beslut ar i grunden komplexa med ett
stort antal val, osdkert utfall och manga olika 6nskemdl som ska
balanseras. Andra dr rutinmdssiga och vi tdnker inte 6ver vad vi gor. Vi
paverkas av vad vara vanner tycker och gor, vad vi tror dr accepterat i
samhallet, vad vi tror viantas av oss etc. Det dr pa det hela taget manga
olika faktorer som spelar in nidr ménniskor bestammer sig for att agera
eller inte agera hallbart i olika situationer. Vi kartldgger i rapporten vilka
de viktigaste faktorerna som spelar in vid beslut om konsumtion av
elektronik, och hur nudging har anvants och kan anvandas for att 6ka
hallbar konsumtion av elektronik.

Teoretisk potential for nudging
Resultaten visar att det finns en teoretisk potential att anvdnda nudging

for att framja héllbar konsumtion av elektronik, fraimst vid kop av ny
elektronik men ocksa for att fa individer att anvdanda produkter langre
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(genom att exempelvis 0ka reparationer) och vid beslut om atervinning.
Det har i var kidnnedom inte gjorts nagra studier om nudging och
elektronikkonsumtion, men vi kartlagger olika beteenden och nudges
fran kringliggande omraden som kan tidnkas vara relevanta ocksa for
elektronikkonsumtion. Detta gors oversiktlig eftersom beteenden skiljer
sig signifikant at mellan olika typer av kop inom elektronik (smael,
vitvaror etc.), olika situationer vad galler konsumtion av elektronik (kop,
beslut om ateranvindning, atervinning) och olika demografiska grupper
(unga gentemot aldre etc.). Den forskningslitteratur som finns pa
omradet dr mycket tydlig med att nudging framst ar effektivt for att
frimja beteendefordandringar i specifika sammanhang, och att resultat
fran en situation inte godtyckligt kan generaliseras till ett annat
sammanhang eller till en bredare population.

Pilotstudie om nudging for hallbar konsumtion av
mobiltelefoner

[ en pilotstudie gar vi darfor djupare in pd en specifik kategori av
konsumentbeteenden for elektronik: konsumtion av mobiltelefoner i
aldersgruppen 19 till 28 ar. 1 pilotstudien gor vi forst en
beteendekartlaggning 6ver ungas konsumtion av mobiltelefoner i syfte
att identifiera om det finns oavsiktliga beteenden eller beteendehinder
som hammar hallbar konsumtion. Ett antal observationer talar for att sa
ar fallet, och att det dirmed kan finnas utrymme for nudging. Till exempel
noterar vi att relativt mdnga ungdomar valjer att kdpa en ny telefon nar
den gamla ar trasig, utan att forst undersoka om den istillet skulle ga att
reparera. Vi noterar ocksd att unga nar de koper en ny telefon ofta
rutinméssigt gar till den butik dar de kopte sin gamla. En ytterligare
intressant observation ar att unga uppvisar en viss miljdmedvetenhet och
betalningsvilja for "grona” telefoner samt leasing-tjanster.

Vi genomforde tva kontrollerade experiment som testar effekten av
olika nudges pa ungas konsumtionsbeslut. I det forsta experimentet
undersoker vi hur nudging kan paverka beslutet att kopa en ny
mobiltelefon nir den gamla ar trasig. Nudgen som undersoks ar aktiv
marknadsforing av tva alternativa mojligheter: att reparera den gamla
mobiltelefonen eller att kdopa en begagnad telefon. I det andra
experimentet undersoker vi hur nudging kan oka leasing och kop av
"grona” mobiltelefoner. Detta gors genom att introducera en sa kallad
decoy (ungefar ett lockbete pa svenska). Utgangspunkten for decoy-
effekten ar att det kan vara svart att valja mellan tva alternativ dar inget
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objektivt sett ar battre dn det andra. Valet blir lattare om det infors ett
tredje alternativ som objektivt sett 4r simre dn ett av de tva férsta. Man
kan exempelvis introducera en telefon som kan hyras, men till villkor som
ar mindre formanliga dn for en annan hyrtelefon. Da 6kar sannolikheten
for att konsumenterna valjer hyrtelefonen med battre villkor eftersom de
nudgas mot detta alternativ.

Experimenten visar att ungdomar verkar ha en preferens for att agera
hallbart - manga vill till exempel reparera mobilen nir den gar sonder -
men kan eller gor inte alltid detta. Att framhalla dessa alternativ vid
koptillfallet kan spela en roll i att hjdlpa dem agera enligt sina preferenser.
Experimenten visar ocksa att leasing verkar vara ett alternativ som tilltalar
somliga. Den nudge vi testade for att 6ka valet av "grona” mobiler jamfort
med konventionella alternativ visade sig dock verkningslos i experimentet.

Tabell: Resultat av experiment i pilotstudie %

Nudge Beskrivning Effekt

Experiment 1

Nudging for 6kade  Alternativet “reparation” framhalls i Nudge ger statistiskt signifikant skillnad
reparationer samband med erbjudande om en ny
telefon, i en simulerad kopsituation

Nudging for Alternativet "begagnad telefon” framhallsi  Nudge ger statistiskt signifikant skillnad
begagnade samband med erbjudande om en ny
telefoner telefon, i en simulerad kdpsituation

Experiment 2

Nudging for 6kad En decoy (ett icke-relevant alternativ) laggs  Nudge ger statistiskt signifikant skillnad
leasing till i en simulerad kopsituation

Nudging for “grona  En decoy (ett icke-relevant alternativ) laggs ~ Nudge ger inte statistiskt signifikant skillnad
telefoner” till i en simulerad kopsituation

Kalla:  Copenhagen Economics.

Mobilmarknadens struktur hindrar eventuellt
anvandning av nudging

Det finns en inbyggd problematik i att Overfora ovanstidende
observationer till verkligheten: marknaden fér mobiltelefoner har idag
inte den typ av aktorer som skulle kravas for att implementera resultaten.
Aterforsiljare av mobiltelefoner erbjuder idag generellt inte reparation,
och i begransad utstrackning begagnade telefoner. Det ligger darmed inte
i deras intresse att framhalla dessa alternativ utan att bredda sitt
erbjudande. Att pdminna om mojligheter utanfor foretagets verksamhet
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skulle leda till minskad férsaljning i butiken, vilket gor att aterforsaljare
inte har incitament att gora detta. Producenter av mobiltelefoner drivs
ocksa av foretagsekonomiska motiv att silja stora kvantiteter och pa sa
sdtt att gora vinst, och har darmed heller inte incitament att i dagens lage
framhdlla andra alternativ. Dessutom finns en rad andra hinder for
hallbar konsumtion av mobiltelefoner som har med marknadens struktur
att gora, exempelvis de abonnemang som operatorer erbjuder, planerad
utfasning ddr mobiltelefoner blir obrukbara efter ett visst antal
uppdateringar av mjukvara. Snabb teknikutveckling gor ocksa telefoner
utdaterade innan dess faktiska livsldngd ar over.

Den har studien utgar fran konsumenternas perspektiv. For att fullt
kunna anvanda resultaten behovs, i tillagg till ytterligare studier pa detta
omrade, en analys som utgdr fran producenter och aterforsiljare pa
mobiltelefonmarknaden. For att applicera insikter om nudging for
mobiltelefoner behover vi veta i vilka fall de féretagsekonomiska motiven
ar jamkade med de samhaillsekonomiska, och i vilka fall dessa star i
motsatsforhallande till varandra. I det féregidende fallet kan fungerande
nudging i butiker eventuellt behéva understddjas av reglering av
exempelvis vilken information affirer behover visa vad giller
reparationskostnader, begagnade telefoner och "grona” alternativ. [ det
sistndimnda fallet ar insatser antagligen mindre komplicerade.
Exempelvis kan aterforsiljare av begagnade telefoner samt stillen som
reparerar mobiltelefonen antas ha incitament att nudga konsumenter
mot dessa alternativ, exempelvis med hjdlp av jamforelsepriser mellan
nya och begagnade telefoner. Dessa marknader &ar dock relativt
outvecklade idag, och behover fungera val for att konsumenter ska vélja
dessa alternativ, och tjana pa valen.

Policyrekommendationer

Figuren nedan sammanfattar de huvudsakliga policyimplikationerna vi
drar av studiens resultat. Implikationerna dr segmenterade pa olika nivaer,
baserat pa vilken typ av aktorer de riktar sig mot. Pa den forsta nivan finns
regeringar i de nordiska landerna, som satter miljopolitiken. P4 den andra
nivan finns genomforare, och pd den tredje finns utvirderare. Som
kunskapsspridare och hjalp finns nordiska organisationer som Nordiska
ministerradet. De olika rekommendationerna beskrivs mer utforligt nedan.
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Figur: Nordiska ministerrad och nordiska organisationer

Nordiska regeringar: Ta med
nudging i den strategiska
diskussionen om hallbarhet

Utforare: Anvand nudging i de
situationer och pa det sitt som

identifieras som relevant for att
uppna den héllbarhetsstrategi
regeringar beslutar om

Utvarderare: Utvirdera effekten
av nudges och kommunicera med
utforare om hur insatser ska
konstrueras med utviirdering i
itanke

1. Regeringar: Den strategiska diskussionen om hallbarhetspolitik bor
inkludera nudging som ett potentiellt verktyg. Strategier for att 6ka
hallbar konsumtion bor ga ut pa att 16sa de identifierade problemen,
och definiera hur. Strategin bor alltsa inte vara last till ett eller vissa
verktyg utan syftet maste vara att problemen ska l6sas med hjilp av
de mest lampliga verktygen. Nudging kan vara en sjalvstandig del
detta, men kan ocksa vara en del i ett 6vergripande styrmedelspaket,
exempelvis som komplement till andra styrmedel eller for att
forstarka effekten av dessa.

2. Utforare: Utforande aktorer som kommuner eller operativa
myndigheter bor arbeta med nudging i den utstrackning det passar
in i deras 6vergripande uppdrag. Vi har intervjuat representanter
framst pa kommunniva i Sverige, och de sager sig vara intresserade
av att anvanda insikter fran beteendeekonomin men att de saknar
kunskap om hur man kan och bér ga tillviga. En allmén végledning
till nudging fér miljoarbete skulle kunna bidra till 6kad kunskap och
samsyn kring nyttan och utmaningarna med nudging. Den bor
innehalla tydliga steg - beteendekartlaggning, analys och
problemidentifiering, 16sning/nudgingdesign, utvardering och
larande - med praktiska exempel som kan hjdlpa organisationer som
vill arbeta med nudging att géra detta pa ett strukturerat satt.
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Utvirderare: Det kan inte nog understrykas att kunskapen om vilka
effekter nudging kan ha ar outvecklad och att insamling av uppgifter
som mojliggor utvardering och larande bor vara en central del av
varje nudgingprojekt. Nudges bor konstrueras med utvardering i
atanke, och utvirderande myndigheter i de nordiska ldnderna bor
ges i uppdrag att utvardera effektiviteten i insatserna. For att gora
detta behover utvirderare kunskap om nudging. Aterkoppling och
larande behover ocksa ske mellan utforare och utvarderare.
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1. Introduktion — hallbar
konsumtion av elektronik

Kapitlets innehall

Det har kapitlet beskriver inledningsvis hur konsumtion av elektronik i de
nordiska landerna har 6kat under de senaste decennierna, och vilka drivkrafter
som ligger bakom utvecklingen. Kapitlet beskriver vidare dvergripligt vilka
styrmedel som traditionellt anvants for att minska konsumtion av elektronik
och diarmed associerat avfall, och hur insatser mot producenter allt oftare
kompletteras med insatser mot konsumenter. Vi introducerar sist begreppet
beteendeekonomi, och hur detta kan hjalpa till att skapa mer effektiva,

konsumentinriktade styrmedel for hallbar elektronikkonsumtion.

1.1 Konsumtion av elektronikprodukter 6kar

Konsumtionen av elektronikprodukter i Norden har fyrdubblats under de
senaste tva decennierna.! Utvecklingen har stagnerat nagot sedan mitten
pa 2000-talet, men faktum kvarstar att omsattningen av varor har 6kat
dramatiskt under en relativt kort tid. Trenden illustreras féor Danmark i
Figur 1. Dar har exempelvis andelen hushall som &ger mobiltelefoner,
datorer och mikrovagsugnar 6kat stadigt under de senaste 15 aren.

1 Begreppet elektronikprodukter innefattar produkter som ger upphov till elavfall enligt direktiv
2012/19/EU. Denna typ av avfall kallas &ven WEEE (Waste Electrical and Electronic Equipment), och
definieras som "avfall som utgérs av eller innehaller elektrisk och elektronisk utrustning”. Specifika
produktkategorier inom direktivet ar stora hushallsapparater, sma hushallsapparater, it- och
telekommunikationsutrustning, hemutrustning och solcellspaneler, belysningsutrustning, elektriska och
elektroniska verktyg (med undantag for storskaliga, fasta industriverktyg), leksaker samt fritids- och
sportutrustning, medicintekniska produkter (med undantag for alla infekterade produkter och implantat),
overvaknings- och kontrollinstrument, automater.
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Figur 1: Andel hushall i Danmark med olika typer av hemelektronik
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Kélla:  Copenhagen Economics baserat pa statistikbanken.dk

Ett omrdde som sticker ut sarskilt dr mobiltelefoner. Statistik fran
MobilTeleBranchen visar till exempel att ndstan 4 miljoner mobiltelefoner
saldes i Sverige under 2013; det ir en néstan sjuttonfaldig 6kning pa 20
ar, se Figur2. Samtidigt har andelen av befolkningen som &ager en
surfplatta 6kat fran 5 % 2011 till 6ver 50 % 2014 (Mobilbusiness, 2014).

Figur 2: Totalt antal sadlda mobiltelefoner i Sverige 1993 till 2014
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Kalla:  Copenhagen Economics baserat pa MTB (MobilTeleBranschen).
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Den okade konsumtionen av elektronikprodukter och associerat avfall
drivs ddrmed i grunden av en snabb teknisk innovationstakt. Kontinuerlig
produktutveckling gor exempelvis att befintliga informations- och
kommunikationsprodukter blir fordldrade langt innan den faktiska
teknik ar uttjant, och det forklarar varfor konsumenter ofta byter ut dessa
produkter.?z Detta skapar i sin tur incitament for foretag att bygga
affirsmodeller som &r baserade pa ett linjart resursflode, vilket driver pa
investeringar i ytterligare produktutveckling. Fallande priser pa
komponenter, effektivare produktionsprocesser och 6kad outsourcing till
lagkostnadslander har ocksa lett till att elektronikprodukter blir allt
billigare for konsumenter, vilket driver utvecklingen ytterligare. Detta
har skett samtidigt som kopkraften hos befolkningen i Norden stigit,
vilket gett allt storre konsumtionsutrymme.

En annan forklaring till den h6ga omsattningstakten ar att livslangden
pa manga produkter faktiskt har minskat. Luttropp et al. (2013) beskriver
hur dammsugare pa 1960-talet holl i 15 till 20 ar innan de behévde bytas
ut, medan dagens billiga varianter bara kanske halleri 1 ar. En férklaring
ar att langre livslangd leder till minskad forsédljning fér producenter,
eftersom produkterna da inte behover bytas ut lika ofta. Detta skapar
incitament att forkorta levnadstiden och foérstarker den negativa spiral
som beskrivs ovan (Lof, 2013).

Efterfragan pa elektronikprodukter har ocksa 6kat som ett resultat av
att produkterna over tid bade blivit fler och battre. De tillfredsstéller
uppenbarligen behov som manga manniskor har och underlattar tillvaron
pa allt fler omraden. Datorer och mobiltelefoner blir integrerade i allt fler
vardagsaktiviteter och ar avgérande for interaktion mellan méanniskor. I
takt med teknikutvecklingen har vi vant oss vid att ha en viss uppsattning
funktioner omkKkring oss, sasom Kkylskap, Kkaffebryggare, hartork,
smartphone, tv och dator, samtidigt som flera produkter i hemmet har
samma funktionalitet. Var och en i familjen kan alltsa ha en egen dator,
smartphone, hartork etc.

Dessutom har framgédngsrik marknadsforing och starka varumarken
gjort att i synnerhet mobiltelefoner ses som statussymboler och ar en del
av manga individers identitet. I detta ingdr exempelvis att tidigt kopa nya
modeller av mobiltelefoner - kderna utanfér Apples butiker i samband
med lansering av en ny produkt ar ett illustrativt exempel pa detta.

Tillvaxten i konsumtion av elektronikprodukter drivs ddrmed av en
kombination av tva saker: Den forsta ar tekniska forandringar i form av
snabb produktutveckling, i kombination med masstillverkning och

2 Léf (2013).
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mojlighet for foretag att minimera kostnader i globala vardekedjor. Den
andra dr fordndringar i sociala relationer och utveckling i ekonomiska
forutsattningar, i kombination med 6kad specialisering.

1.2 Hallbar konsumtion kraver minskade mangder
elektronikavfall

De 6kade konsumtionsvolymerna medfor ett varde for individen saval
som for samhillet eftersom fler funktioner och anvindningsomraden for
teknik underlattar i vardagen och 6kar den sociala interaktionen mellan
manniskor. En odnskad bieffekt ar dock allt storre volymer av elavfall,
vilket for med sig ett antal miljoproblem. Exempelvis uppstar lokala miljo-
och hilsorelaterade problem i samband med utvinning av material som
anvands i elektronik samt i samband med hanteringen av elektroniskt
avfall. Manga elektronikprodukter innehaller skadliga dmnen sdsom
kvicksilver och bromerade flamskyddsmedel som ar svara att isolera och
atervinna (Christensen et al. 2007).

Med fler elektriska apparater i hushallen 6kar ocksa elforbrukningen.
Elektroniska apparater i standby-lage har exempelvis visat sig sta for runt
9 % av elanvandningen i norska bostader, se Figur 3.

Figur 3: Fordelning av elektricitetsanvdandning i norska hushall
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Kalla:  Xrgia (2011).

Hallbar konsumtion av elektronik ar en fraga som klattrar pa den globala
politiska agendan. For elektronikkonsumtion foresprakas en "ekologisk”
hallbar konsumtion, bland annat som utgangspunkt fér den huvudsakliga
EU-lagstiftningen for hantering av elektronikavfall: Waste Electrical and
Electronic Equipment (WEEE)-direktivet. Ekologisk hallbar konsumtion
innebar att befintliga varor och tjanster gors mer hallbara, och att
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konsumenter uppmuntras att vilja dessa varor.3 Den framsta atgirden ar
att forebygga uppkomsten av elavfall, och darefter ska konsumtionen bli
héllbar genom ateranvandning och slutligen genom atervinning. Malet ar
att minimera elavfallets paverkan pa miljon samt att hantera detta pa ett
hallbart och miljomassigt korrekt satt. I en optimal situation aterbordas
allt avfall till produktionen, for att skapa ett cirkulart flode i
elektronikproduktion. Figur 4 illustrerar skillnaden mellan en linjar
produktionskedja, till en cirkuldr motsvarighet.

Figur 4: Fran linjar till cirkuldr elektronikkonsumtion
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Kalla:  Copenhagen Economics.

Det framsta styrmedlet for att uppnd malsattningarna inom WEEE-
direktivet ar producentansvar. Det innebar att de som séljer elektronik
ocksd har ansvar for det avfall som uppstar av forsiljningen. En teoretisk
fordel med systemet ar att producenter - genom att ha ansvar for
produktens slutmdl - uppmuntras att minimera insamlings- och
atervinningskostnaderna redan vid produktionen. Det finns tva
ekonomiska motiv for foretagen att gora detta: 1) minska storleken och
materialmingden i produkterna i syfte att uppna kostnadsbesparingar,
och 2) minska insamlings- och atervinningskostnaderna genom
ekodesign.* Eftersom kostnaderna for insamling hamnar pa
konsumenterna far producenter incitament att minimera kostnaderna for
att kunna erbjuda sina kunder konkurrenskraftiga priser.

3 Perspektivet hamnar nira begreppet "svag hallbar konsumtion”, vilket skiljer sig fran "stark hallbar
konsumtion”. Féretradare for stark hallbar konsumtion framhaller att det ar nddvéndigt att problematisera
konsumtionen i sig, och att minska den totala konsumtionsnivan. Detta kan bara astadkommas genom att
samhillet férandras pa ett genomgripande plan med foérdndrade livsstilar och nya eller ombildade
infrastrukturer och institutioner for att tillfredsstéalla vara behov. Forespréakare for svag hallbar konsumtion
menar i stdllet att hallbar konsumtion kan uppnas genom befintliga eller ndgot modifierade sociala, politiska
och ekonomiska institutioner utan att avsta fran ekonomisk tillvaxt. I stillet ska renare, effektivare och
mindre resurskravande teknologier gora konsumtionen hallbar. Kalla: Lof (2013).

4+ Ekodesign innebar att forbattra produkternas miljoprestanda under hela livscykeln. Detta innefattar bland
annat att utforma produkter for att minimera avfall.
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Teoretiskt sett ar producentansvar en losning som kan férena de
foretagsekonomiska motiven med de samhallsekonomiska.> Systemet har
dock vissa praktiska tillkortakommanden, som uppstar till exempel av att
insamling och atervinning av elektronik sker kollektivt. Detta gor for det
forsta att enskilda foretags insatser for att minimera
materialanviandningen ger liten effekt pa totalen; vinsterna tillfaller alla i
systemet och kommer inte det investerande foretaget till godo. For det
andra uppkommer problem med free-riding nir det géller produkter fran
producenter som inte ar med i det kollektiva insamlingssystemet for
elavfall. Dessa producenter drar 4nda nytta av systemet eftersom det i
slutdndan ar svart att gora skillnad pa dessa produkter.

Resultaten visar ocksa att dagens insamlingssystem for elektronik ar
otillrackliga. 1 Sverige finns exempelvis undersokningar av
hushallsavfallets sammansattning som visar att innehallet av elavfall i
stort sett inte har dandrats sedan 2007, trots exempelvis okad
tillginglighet av insamlingsplatser (Ohrlund, 2012). I en rapport av
United Nations University framkommer att Sverige, Norge, Danmark och
Island ar bland de lander toppar listan 6ver de lander som hade mest
elavfall per capita under 2014 (Baldé et al. 2014). Elektriskt och
elektroniskt avfall 4r ocksd den enskilt snabbast vixande
avfallsstrémmen inom EU (Ohrlund, 2012). Instrument som férhindrar
utvecklingen maste darmed bli effektivare om hallbarhetsmélen ska nas.

1.3 Allt fler insatser riktas mot konsumenter

Det finns en vixande medvetenhet om att politiska atgarder riktade mot
utbudssidan (produktion) behover kompletteras med atgarder riktade mot
efterfrdgesidan (konsumtion) pa ett sitt som hjilper individer att fatta
battre beslut for sig sjalva och for samhallet i stort. Det finns gott om
exempel pd konsumtionsinriktade initiativ i de nordiska landerna som,
framst genom information, forsoker fi konsumenter att agera mer
miljomassigt hallbart nar det giller elektronik. I en landsomfattande
kampanj pa tv uppmanades till exempel danska konsumenter att stinga av
sina elektriska apparater i stillet for att limna dem pa standby.¢ En annan
kampanj uppmuntrade méanniskor att ersitta sina gamla datorskdrmar

5De samhallsekonomiska motiven ar i det har fallet att internalisera de externaliteter som uppstar vid
konsumtion. Externaliteter innebdr att den som ger upphov till en kostnad eller skada inte bar den fulla
effekten av skadan. En person som skrédpar ner skapar till exempel en kostnad foér andra som maste sta ut
med en nedskrapad miljé. Personer som skréapar ner betalar dirmed inte full miljokostnad for sitt beteende.
6 Se till exempel https://www.youtube.com/watch?v=ZsqH-leGYbI
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med platta bildskdrmar som forbrukar mindre energi (Christensen et al.,
2007). Ytterligare exempel pad konsumentorienterade styrmedel ar EU:s
energimérkningssystem, informationskampanjer fran nordiska landers
konsumentombudsmén och energi- och miljoradgivning fran kommuner.
Det ar ocksa vanligt med kampanjer i tv och tidningar om vikten av
kéllsortering.

Det ligger ofta i individers eget intresse att minska konsumtionen av
elektronik eller vilja mer miljovanliga alternativ. Mer langlivade produkter
kan vara kostnadseffektiva for konsumenter; och efterfragan pa grona och
hallbara produkter véxer allt mer (om an i langsam takt). Fragan ar hur vi
kan oka takten i utvecklingen och fa individer att gora mer hallbara val, det
vill sdga fa konsumenter att kopa farre elektronikprodukter, kdpa mer
miljovanliga och langlivade elektronikprodukter, anvanda produkter man
ager lidngre (exempelvis genom att reparera), ateranvinda
elektronikprodukter i stérre utstrackning och atervinna uttjanta produkter.

1.4 Beteendeekonomin erbjuder majlighet till battre
fungerande styrmedel

Insikter fran beteendeekonomin kan ge vardefulla bidrag nar det giller att
stodja utvecklingen av en hallbar elektronikkonsumtion. Utgangspunkten
for beteendeekonomi ar att manniskor inte kan beskrivas med de enkla
antaganden om rationalitet som anvands i traditionella (neoklassiska)
ekonomiska teorier om beslutsfattande.” Empiriska studier av manniskors
faktiska beteende visar att de inte alltid gor de ekonomiskt mest
fordelaktiga eller rationella valen, utan i stdllet &r praglade av mentala
genvagar, impulser och vanebeteenden. Genom att kartldgga och forsta
dessa beteenden kan vi utforma styrmedel som béttre stimmer 6verens
med hur méanniskor fattar beslut. Vi fokuserar i den har rapporten pa sa
kallad nudging for hallbar konsumtion - att utan tvang "puffa” (eller nudga)
konsumenter i en hallbar riktning. Nudging tar sin utgdngspunkt i att
individer paverkas att hur olika valsituationer utformas (dven Kkallat
valarkitekturen). En nudge ar en aspekt av valarkitekturen som forandrar
manniskors beteende pa ett forutsdgbart satt utan att férbjuda alternativ

7 Den neoklassiska skolan kontextualiserar ekonomin till att besta av vinstmaximerande organisationer och
nyttomaximerande konsumenter. Dessa mots pa konkurrensutsatta marknader dar konsumenter kdper den
mangd och sammanséttning av varor och tjdnster som maximerar deras nytta givet en budget, och dér
foretag stravar efter att maximera sin vinst i produktion av de varor och tjanster som konsumenter
efterfragar. Ett grundantagande i teorin ar att manniskan agerar och beter sig pa ett satt som ar rationellt, i
linje med dennes preferenser och avsikter.
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eller avsevart dndra deras ekonomiska incitament. For att raknas som en
ren nudge maste insatsen vara enkel och billigt att undvika.

[ den har rapporten underséker vi mojligheten att anvidnda nudging
och beteendeekonomi for att fa konsumenter att kopa farre
elektronikprodukter, kdpa mer miljovanliga och langlivade
elektronikprodukter, ateranvinda elektronikprodukter i storre
utstrackning och atervinna sina uttjanta produkter. Vi fokuserar pa
konsumtion av elektronik, och alltsd inte i forsta hand pa
energikonsumtion.

Kapitel 2 gar igenom teoretiska och praktiska insikter fran
beteendeekonomi och fakta om elektronikkonsumtion, och sammanfattar
delar av den forskning som finns pa omradet. Vi kdnner inte till nagra
vetenskapliga experiment pa elektronikkonsumtion med specifikt fokus
pa beteendeekonomi, och darfor utgar vi fran generella insikter inom
beteendeekonomi och konsumenters beteende vid konsumtion av
elektronik, och beskriver oversiktligt vad som gar att applicera i det har
fallet. Vi inkluderar ocksa resultaten av en intervjustudie med personer
som praktiskt arbetar med konsumenters beteenden vid kop,
ateranvandning och dtervinning av elektronik i de nordiska ldnderna, och
som visar hur de ser pd modjligheterna att anvinda insikter fran
beteendeekonomi for att paverka konsumtionen i en mer hallbar riktning.

Kapitel 3 innehaller resultaten fran en pilotstudie dér vi undersoker
hur nudging kan paverka mobiltelefonkonsumtion bland unga.
Pilotstudien kartlagger de beteenden som orsakar ohallbar konsumtion i
denna grupp, foreslar nudges som syftar till att fordndra det ohallbara
beteendet hos individer utan att dndra eller begransa deras alternativ
eller incitament, samt testar foreslagna nudges i kontrollerade,
randomiserade experiment. Figur 5 illustrerar de val och valsituationer
som eventuell gir att paverka nar det giller en mobiltelefon.
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Figur 5: lllustration av konsumenters val vid elektronikkonsumtion
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Kapitel 4 sammanfattar och diskuterar resultaten i tidigare kapitel, och
foreslar hur resultaten kan anvéindas i de nordiska landernas politik for

hallbar konsumtion.
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2. Teoretiska och praktiska
insikter fran beteende
ekonomi for en mer hallbar
elektronikkonsumtion

Kapitlets innehall

Det hir kapitlet beskriver inledningsvis hur traditionella styrmedel f6r hallbar
konsumtion utgar fran att konsumenter fattar ekonomiskt rationella beslut. Till
exempel bygger de pa antaganden om att konsumenter véljer att maximera den
egna (objektiva) valfarden, givet den informationen man har.

I verkligheten uppstar olika beteendehinder som gor att manniskor ibland
avviker fran ett ekonomiskt rationellt beteende. Inom beteendeekonomi
forsoker man kartldgga och forsta dessa avvikelser och pa sa vis kunna forutspa
hur konsumenter beter sig. Vi gar i det har kapitlet igenom ett urval avvikelser
som vi anser ar relevanta for hallbar elektronikkonsumtion.

Vi presenterar konceptet nudging som en mdjlighet for beslutsfattare att
paverka konsumenters beteenden i en hallbar riktning. En nudge beskrivs har
som en medveten fordndring av den valsituation som en konsument star infor,
som syftar till att pdverka konsumentens beteende pa ett forutsagbart satt. Vi
ger enrad exempel pa hur nudging anvands i praktiken, aterigen med ett sarskilt
fokus pa elektronikkonsumtion, och diskuterar de etiska dimensionerna av

nudging. Slutligen diskuterar vi hur nudging forhéller sig till andra styrmedel.

2.1 Traditionella styrmedel for hallbar konsumtion
ar utformade for rationella konsumenter

De flesta politiska verktyg for ett mer hallbart konsumtionsbeteende idag
utgar fran en syn pa konsumenter som ekonomiskt rationella. Enligt
denna syn agerar konsumenter pa ett sitt som skapar storsta mojliga
nytta for dem sjdlva, genom att bearbeta all tillginglig information
(exempelvis om produkters ursprung och kostnad). Ohallbar konsumtion
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uppkommer ndr konsumenten exempelvis inte ar medveten om
miljoeffekterna av sitt handlade, eller inte betalar for alla kostnader som
denne sjalv ger upphov till genom sin konsumtion.8 Losningen i dessa tva
fall kan, enligt ett traditionellt perspektiv, vara att tillhandahalla mer
information eller inkludera kostnader for miljoskador i priset pa varor
genom en skatt. Sddana losningar forlitar sig pd manniskors kognitiva
formaga att bearbeta information och gora rationella val baserat pa
informationen.

Miljopolitiska styrmedel forsoker antingen begrdansa oodnskade
alternativ eller framja 6nskvarda sadana. Till exempel kan miljoskadliga
alternativ helt férbjudas (exempelvis freon i kylskap) eller goras dyrare
relativt mer miljovanliga alternativ (skatt pa koldioxid). Det finns olika
sdtt att fraimja 6nskvarda alternativ, exempelvis att framhava vad dessa
alternativ ar (genom informationskampanjer och ekomarkning) eller att
gora dem billigare i forhallande till skadliga (till exempel genom
subventioner av solpaneler). Sammantaget kan beslutsfattarnas
traditionella verktyg delas in i tre 6vergripande grupper: administrativa
styrmedel, ekonomiska styrmedel och informativa styrmedel. Nagra
exempel inom respektive grupp redovisas i Tabell 1.

Tabell 1: Grupper av politiska styrmedel inom miljopolitiken och exempel inom respektive grupp

Administrativa Ekonomiska Informativa
Gransvarden Avgifter Ekomarkning
Langsiktiga avtal Bidrag/subventioner Opinionsbildning
Miljoklassning Certifikatsystem Radgivning
Normer Marknadsbaserade handelssystem  Upplysning
Producentansvar Pantsystem Utbildning
Reglering Skatteavdrag

Tekniska krav Skatter

Overvakning/kontroll Sanktioner

Forbud Boter

Kalla:  Copenhagen Economics baserat pa Konjunkturinstitutet (2012).

8 Detta kallas ocksa negativa externa effekter eller externaliteter och &r en klassik orsak till reglering. En
konsument som skréapar ner betalar exempelvis inte de fulla kostnaderna av sitt handlade da samhallet
betalar kostnaderna for exempelvis gatustadning. Ett ytterligare exempel ar koldioxidutslapp som skapas i
samband med till exempel konsumtion av bransle eller produktion av el via kolkraftverk eftersom utslappen
inte betalas direkt av fororenaren och darmed inte beskattas.

9Ibland raknas forskning och utveckling till politiska styrmedel.
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[ manga fall agerar konsumenter ocksa ekonomiskt rationellt. Mdanniskor
svarar generellt pd hogre priser med att kdpa mindre av den dyrare
produkten, och det ar sjalvklart att individer behover information (till
exempel om miljoeffekter) for att fatta val underbyggda beslut. Det finns
dock ocksd undantag, exempelvis pa nir manniskor gor bade mer eller
mindre dn vad som motiveras utifrdn nationalekonomiska teorier.
Undersokningar har exempelvis visat att manniskor ofta kdnner till
mojligheter for, satter varde p4, har positiva attityder till, och ofta har for
avsikt att fatta miljomassigt hallbara konsumtionsval, vilket enligt teorin
borde gora att de handlar i enlighet med dessa preferenser. I manga fall
leder dock inte avsikten att gora hallbara val till hllbara val i praktiken.10
Det finns ocksa flera exempel pa nér individer gor samhallsnyttiga val
utan ekonomiska incitament eller andra styrmedel. Ett exempel utanfor
miljoomradet ar inbetalning av skatter, dar svenska Skatteverket lange
arbetat utifrdn premissen att individer i hogre grad svarar pa sociala
normer ndr de valjer att betala skatt eller inte, 4n exempelvis hot om
ekonomiska sanktioner, se Box 1.

Hur kan vi forklara denna typ av beteenden och vilka konsekvenser
far de for politiska beslut som syftar till att framja hallbara
konsumtionsmonster? Beteendevetenskapen, och beteendeekonomin,
har vissa svar pa dessa fragor.

10 Exempelvis uppger mer an fyra av fem nordiska medborgare att det ar bekymrade 6ver miljon, medan
endast en av tio uppger att de regelbundet kdper miljovanliga produkter. Kélla: Mont et al. (2014).
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Box 1. Beteendeekonomi och skattefusk

En rapport fran Skatteverket visar tydligt att ekonomiska incitament och risken
for upptackt och straff har en mindre betydelse dn normer och moral for
huruvida manniskor skattefuskar eller inte. Detta gar emot tidigare ekonomisk
forskning om skattebetalarnas beteenden, dar man i regel antar att skattefusk
ar en funktion av upptacktsrisk och straff i form av skattetillagg. I ekonomiska
termer bygger synsittet pa rationalitet, enkelt definierat som “en kalkyl over
vinster och kostnader”. Det finns vinster att hdmta om fusket lyckas, och
kostnader (straff) uppstdr om det misslyckas. Exemplet nedan visar hur
skattebetalare antas gor en sddan kalkyl enligt traditionella modeller.

Anta att den skatt en individ ska betala ar 1 000, och att straffet om skatten
inte betalas ar ett tillagg pa 40 %. Vid upptickt om fusk maste individen darmed
betala 1 400 (den skatt man skulle betala plus tilligg pa 400). Da risken for
upptdckt alltid &r mindre dn 100 % jamfor individen i ramverket 1 000 (vinsten
om man inte betalar skatt) med 1 400 ganger upptacktsrisken. I det har fallet
maste upptacktsrisken vara 6ver 71 % for att individen ska vélja att betala skatt
(1000/1 400).

Skattebetalare i hela varlden fuskar mindre dn vad dessa modeller férutspar.
Undersokningar visar att vissa aldrig fuskar dven om risken for upptackt ar
obefintlig. Skatteverkets rapport pekar ut flera forklaringar till beteendet, varav
en viktig sddan var skuldkanslor och risken for social stigmatisering. Detta hade
en betydligt storre avskriackande effekt an bade uppticktsrisk och straff.
Indirekt gjorde det ocksa att uppticktsrisken fick storre betydelse dn straffet,
da den ar kopplad till risken for social stigmatisering. Den upplevda rattvisan
hos ett skattesystem hade ocksa betydelse for inbetalning av skatter, och om en
person anser att skattefusk ar allmant spritt dr det mer troligt att personen
ocksa kommer att fuska.

Det ekonomiska egenintresset avfors inte som betydelseldst i studien - det
har en betydelse, sarskilt for foretag. Slutsatsen som dras ar att det ekonomiska

egenintresset ar en faktor som balanseras av andra faktorer.

Kalla: Skatteverket (2005).
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2.2 Varfor beter vi oss inte alltid som
ekonomerna tror?

Genom att studera manniskors faktiska beteenden, ofta under lang tid, och
stélla dessa i kontrast till teoretiska antaganden om hur manniskor "borde”
bete sig bidrar beteendevetenskapen med kunskap som kan vara
avgorande for huruvida politiska insatser av olika slag lyckas eller inte.

Vad denna forskning sammanfattningsvis har visat, i kontexten
hallbar konsumtion, dr att "gap” i konsumenters medvetande hindrar
dem fran att fatta hallbara beslut. Gapen sammanfattas vanligtvis i tre
kategorier: kunskaps-handlingsgap, varderings-handlingsgap och
avsikts-handlingsgap.1? Kunskaps-handlingsgap innebar att
konsumenten har information om konsekvenserna av ohallbar
konsumtion, men dnda viljer att inte handla i enlighet med
informationen. Virderings-handlingsgap innebdr att konsumenter
varderar hallbar konsumtion hégt, men trots det viljer en ohallbar
konsumtion. Avsikts-handlingsgap innebdr att konsumenter har
kunskap och virderar ett visst beteende i linje med mélbilden, men 4ndéa
valjer att handla annorlunda.

Det finns en uppsjo mdojliga forklaringar till detta, och en stor och
vaxande forskningslitteratur pa omradet - ett viktigt bidrag beskrivs i Box
2.Manga forklaringar stimmer val 6verens med sddant som kénns igen fran
vardagen: det dr anstrangande att gora saker; latt att skjuta pa dem och latt
att glomma - dven om vi vet att vi borde. Manga beslut ar i grunden
komplexa med ett stort antal val, osdkert utfall och manga olika dnskemal
som ska balanseras. Andra ar rutinmassiga och vi tanker inte 6ver vad vi
gor. Vi paverkas av vad vara vanner tycker och gor, vad vi tror ar accepterat
i samhallet, vad vi tror vantas av oss etc. Det ar pa det hela taget manga olika
faktorer som spelar in ndr manniskor bestimmer sig for att agera eller inte
agera miljovanligt i olika situationer.

11 Forfattarnas oversattning fran engelskans knowledge-action gap, value-action gap och intention-action
gap. Baserat pa Fredricks et al. (2015).
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Box 2. Tva tankesystem

Ett viktigt bidrag till forskningen om individers beteenden har gjorts av Daniel
Kahneman och Amos Tversky, dar Kahneman 2002 fick Sveriges Riksbanks pris i
ekonomisk vetenskap till Alfred Nobels minne (Nobelpriset i ekonomi) for deras
forskning om hjarnans tva system: System 1 fattar snabba beslut baserat pa
automation och intuition, och system 2 fattar langsamma, rationella beslut baserat
pa tillganglig information. Skillnaden i de tva tankesystemen och nar de anvands
har visat sig vara bidragande orsaker till konsumenters beteende.

De kognitiva processer som genomfors med hjalp av system 1 kan beskrivas
som snabba och intuitiva. System 1 anvander exempelvis tumregler och mentala
genvagar for att klara vara dagliga rutiner, sdsom att duscha och cykla, vilket
underlattar for var hjarna som inte behover anstranga sig for att analysera varje
given (rutinmadssig) situation.

System 2 kraver en mycket storre och medveten mental anstrangning, och
forlitar sig pa analyser med méanga parametrar. Det ar ocksd mot system 2 som
de flesta konsumentorienterade styrmedel inom miljopolitiken riktar sig,
genom att exempelvis tillhandahalla information.

Ibland gor system 1 val som lampar sig for system 2. I det fallet analyseras inte
alla relevanta parametrar, utan beslutet baseras i stillet pad exempelvis vad man
valde i en liknande situation tidigare, vad ens vanner valt eller vilket beslut som
framhavs av den som utformat valsituationen. Detta ar en av forklaringarna till

varfor somliga insatser mot konsumenter inte far onskvarda resultat.

Kalla: Kahneman (2011).

Vid konsumtion av elektronikprodukter uppvisar konsumenter olika typer
av beteenden. Kdpen ar ofta relativt dverlagda, medan anviandningen av
produkterna typiskt ar mer rutinmassig och vanestyrd. Den
energikonsumtion som uppstidr ndr vi anviander elektronik uppstar
exempelvis i situationer nar vi ar upptagna med annat, och tar liten del av
vara vardagliga tankar. Vid det faktiska kopet behdver en konsument ta flera
beslut, sdisom huruvida denne ska ha en ny eller en begagnad vara. Om
konsumenten redan dger en vara av samma slag som inte ldngre behovs
maste personen ocksd avgora vad som ska goras med denna. Dessutom sker
en annan process vid beslut om atervinning, med andra steg,

En forsvarande faktor i beteendeanalysen ar att processerna ser olika
ut beroende pa vilken typ av elektronik som konsumeras. Exempelvis ar
informationssokningen annorlunda vid kop av elektriska leksaker, jamfort
vid kop av en ny tvattmaskin. Stor hemelektronik, till exempel vitvaror,
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atervinns troligtvis i hogre grad dn smatt elavfall eftersom foretag som
installerar nya kylskdp ofta erbjuder som tjinst att ta med det gamla.
Mobiltelefoner har storre sannolikhet att hamna i en byralada eller
soptunna.

Fokus for beteendeekonomin &r att identifiera vilka faktorer som
spelar in samt nér, var och hur dessa beteendemonster uppstar samt vad
som kan goras for att anpassa politiska styrmedel till dem. Vi gar i nasta
avsnitt igenom nagra sddana avvikelser som kan vara relevanta for
héllbar konsumtion med sarskilt fokus pa elektronikkonsumtion. I den
efterféljande pilotstudien gar vi djupare in pa en specifik kategori:
konsumtion av mobiltelefoner i dldersgruppen 19 till 28 ar.

2.2.1 ’Férutsdgbartirrationella” beteenden vid
elektronikkonsumtion

[ de fall avvikelser fran ekonomisk rationalitet gar att kartldgga och
forstas kan konsumenter ses som "forutsagbart irrationella”. Med detta
menas att konsumenter beter sig irrationellt ndr de inte svarar pa priser
och valmojligheter enligt vad som forvantas, men att avvikelsen gar att
forutspa. Det irrationella beteendet ar alltsa forutsdgbart, och gar
darmed att motverka.12

Manniskor uppfattar saker som mindre vardefulla eller betydande om
de sker langre fram i tiden (temporal diskontering) eller langre bort
geografiskt (rumslig diskontering), sa kallad psykologisk diskontering. Det
innebdar exempelvis att vi lidgger mer vikt vid de Kkortsiktiga
konsekvenserna av vara beslut an de langsiktiga. Nar det galler konsumtion
innebar det att konsumenter undviker atgiarder som ar kostsamma pa kort
sikt (till exempel att 1agga tid och pengar pa att kdpa nya energieffektiva
apparater eller anstranga sig for att byta elleverantor), trots att det skulle
innebara langsiktiga vinster (till exempel minskade elrdkningar). For
elektronikkonsumtion kan detta innebdra att man koper en billigare
produkt som ger lagre kostnader pa kort sikt, men hogre pa lang sikt i form
av exempelvis hogre reparationskostnader, vattenforbrukning eller
energianvandning.

Manniskor tenderar att behdlla status quo, det vill siga halla sig till
standardinstéllningar eller skjuta upp beslutsfattandet helt, sarskilt nar
mangden information eller komplexiteten okar. Till exempel tenderar
manniskor att acceptera forinstéllda alternativ, &ven om andra alternativ

12 Terminologi enligt Thaler & Sunstein (2008). Se Bilaga A for en mer utforlig lista pa beteenden fran
litteraturen.

Nudging for hallbar konsumtion av elektronikprodukter 35



kan ge battre utfall. For elektronik kan det innebéara att man exempelvis
koper samma varumdirke pa sin tvattmaskin som man tidigare gjort
eftersom det beslutet kan ses som "sakert”.

Manniskor dr starkt beroende av rutiner och vanor, det vill siaga
beteenden som vi inte aktivt reflekterar éver. Enligt Verplanken & Wood
(2006) ar ca 45 % av vara vardagliga handlingar egentligen inte val, utan
vanor eller rutiner. Beslut som tas enligt forbestimda monster kallas i
marknadsforingslitterauren for beslut med "1ag grad av delaktighet”, det vill
saga beslut som involverar begransad medveten ¢verlaggning. En studie av
Knussen & Yule (2008) fann att personer som egentligen stéller sig positiva
till kallsortering anda fortsatter att slinga atervinningsbart avfall i de
vanliga soporna, av gammal vana. Nar det giller energikonsumtion ar
rutiner och vanor antagligen viktigare att analysera nar elektroniken
anvands och inte vid sjdlva kopet, eftersom detta som namnts ofta ar relativt
overlagt.

Maénniskor nojer sig ofta med "tillrackligt bra” snarare dn "bast”. |
stéllet for att ta reda pa vad som ar det basta alternativet och valja detta
nojer sig manga konsumenter med ett alternativ som ses som tillrackligt
bra for att uppfylla behovet. Detta har bland annat identifierats for
energimdrkning. Figur 6 visar andelen konsumenter i Norge som kopte
olika elektriska varor i energi klass A, A+ och A++, dar det sistndimnda
alternativet anviander minst energi. Resultaten visar att de flesta
konsumenter som deltog i studien valde att képa produkter som tillhér
den tredje bdsta energiklassen, kanske for att en A-markning ses som
"tillrackligt bra”.

Figur 6: Val av energiklasser, norska konsumenter
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Kalla:  Norwegian Water Resources and Energy Directorate (2013).

Nar nagon véljer ett "tillrackligt bra” alternativ i stéllet for det basta kan det
till viss del bero pa att personen ar oféormdgen att systematiskt bearbeta all
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tillgdnglig information, eller att informationen ar alltfér komplex. I dessa
fall valjer manga det forsta tillgdngliga alternativ som uppfyller
minimikraven. Detta kan ocksa leda till att man helt ignorerar information.
Exempelvis kan energi- och hallbarhetsmarkning som ar alltfér komplex
ignoreras av mottagaren. Vid atervinning av elektronik maste det vara latt
att utlasa vad som ska laggas i respektive insamlingskarl, for annars kan
manniskor struntar i att lagga produkten i ratt fack dven om de har
motivation att gora det. En studie av Konsumentverket i Sverige visar att
informationsbrist kan vara en bidragande orsak till ohallbart beteende
bland konsumenter, se Figur 7. Nastan hélften av respondenterna
instimmer i pastaendet att det finns fér manga valsituationer for att de ska
kunna halla sig informerade och gora miljomedvetna val. Hilften stimmer
ocksa in pa pastidendet att miljovanliga val tar mer av deras tid 4n 6nskvart.

Figur 7: Mojlighet att agera miljovanligt
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Not: Genom en enkatundersdkning via post angav 765 personer om och hur de tar hansyn till miljon
i samband med konsumtion av livsmedel, resor, vitvaror och hemelektronik. Personerna fick ta
stallning till i vilken utstrackning de instimmer med ett antal pastaenden, fran 1 = instdmmer inte
alls, till 5 = Instammer helt och hallet.

Kalla:  Synovate (2009).

Manniskor gor sociala jamforelser, foljer andras beteende, och anpassar sig
till sociala normer, det vill sdga de explicita och implicita riktlinjer inom en
grupp eller ett samhalle som anses normala eller dnskvarda. Tva typer av
normer kan definieras: foreskrivna respektive deskriptiva normer.
Foreskrivna normer innefattar en moralisk implikation, det vill sdga vad
som bor goras och vad som inte bor goras. Deskriptiva normer relaterar till
hur andra beter sig, det vill siga det "normala” sattet att gora nagot. Normer
aterspeglas bland annat i en tendens att “f6lja med flocken” (flockbeteende)
och "hoppa pa taget” ("the bandwagon effect”). Manniskor tenderar ocksa
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att gora sociala jamforelser och utvardera prestationer, dgodelar och
valbefinnande i forhéllande till andra snarare an i absoluta termer. Detta dr
relevant for elektronik dar till exempel mobiltelefoner &r en statusvara, och
manga vill ha senaste modellen eftersom alla andra har den.
Varumaérkesbyggnad och marknadsféring bland foretag som anspelar pa
normer kan ocksa 6ka konsumtionen av elektronikvaror bortom vad som
ar hallbart. Vidare har normer en stark paverkan pa tendenser att agera
hallbart: om man tror att andra engagerar sig for hallbar konsumtion ar
man mer benigen att géra det sjalv ocksa. Dessutom, om man tror att andra
inte gor det 4r man sjdlv mindre bendgen att gora engagera sig.

Manniskor anvinder fértroende som en enkel tumregel for att fatta
beslut, dir trovirdighet beror pa uppenbar kompetens och erfarenhet
(kompetensbaserat fortroende) samt upplevd 6ppenhet, drlighet och
omtanke om andra (integritetsbaserat fortroende). Till exempel kan
effekten av informationskampanjer ofta bero pda den upplevda
trovardigheten hos kommunikationskillan. Om Kkéllan till ett
meddelande verkar opdlitlig, orattvis eller inkompetent kan manniskor
vara forsiktiga eller skeptiska och antingen ignorera eller reagera
defensivt pa informationen. Det hir kan paverka effektiviteten i
exempelvis informationskampanjer - om mottagaren inte betraktas som
trovardig minskar effektiviteten. Det finns ocksd mojlighet att det helt
slar tillbaka, och att man inte litar pd att hallbara varor faktiskt ar
hdllbara. Konsumenter verkar generellt ha litet fortroende fér medier
och foretag som informerar om hur man bdst agerar miljévanligt, men
hogt fortroende for forskare och konsument- och miljéorganisationer, se
Figur 8. Det innebdr att kampanjer som exempelvis har en
miljoorganisation som avsdndare troligtvis far stérre genomslag dn
motsvarande med ett foretag som avsdndare.
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Figur 8: Fortroende for aktorer som levererar information om hur man agerar miljovanligt
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Not: Genom en enkatundersokning via post angav 765 personer om och hur de tar hansyn till
miljon i samband med konsumtion av livsmedel, resor, vitvaror och hemelektronik. Personerna fick
svara pa fragan: ”Vilket fértroende har du fér information om hur man agerar miljévanligt fran
foljande grupper och organisationer?” och valja fran 1 = ”Mycket litet” till 5 = "Mycket stort”.

Kalla:  Synovate (2009).

Foretag har en lang tradition av att tillimpa olika strategier som
utnyttjar beteenden och mentala genvagar hos konsumenter for att
paverka ink6psmonster och nivaer. Mont et al. (2014) beskriver hur
foretag varit pionjarer i att anvianda insikter fran forskning om
konsumentbeteende, exempelvis genom att utveckla
kommunikationsstrategier och marknadsféringskampanjer for att
forma kopbeteenden genom layout och butiksinredning.

I 6kande grad anviands den har kunskapen ocksa for att utforma
politiska styrmedel. Insikterna fran beteendeekonomin underlattar for
beslutsfattare att forsta méanskligt beteende och de faktorer som paverkar
beteendefoérandring, men ocksa for att ta fram strategier for att framja
héllbara konsumtionsmonster. Den mojlighet som studeras i den har
rapporten dr anvandning av nudging - att utan tvang "puffa” konsumenter
mot mer hallbara konsumtionsval.
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2.3 Nudging kan anvandas for att hjalpa
konsumenter gora hallbara val for
elektronikkonsumtion

Beslutsfattare kan kartldgga och studera de beteenden och mentala
genvagar konsumenter tar for att pa sa sitt nudga ("puffa”) konsumenter i
en héllbar riktning. Thaler & Sunstein (2008) definierar en nudge pa detta
satt:

”[En nudge ar] en aspekt av valarkitekturen som forandrar manniskors
beteende pa ett forutsagbart satt utan att forbjuda eventuella tillval eller
avsevart dndra deras ekonomiska incitament. For att rdknas som en ren
nudge maste insatsen vara enkel och billigt att undvika.”13

En nudge kan darfor vara sattet att utforma en valsituation och sattet att
presentera olika alternativ (dven kallat valarkitekturen), for att forandra
manniskors beteende pa ett forutsidgbart satt utan att eliminera deras
mojligheter eller dndra underliggande incitament genom att till exempel
dndra priserna. Malet med att introducera en nudge ar att hjilpa individer
att fatta de beslut som de sjilva skulle gjort om de varit uppmarksamma,
haft fullstindig information och fullstandig sjalvkontroll.

Som ndmnts finns det likheter mellan nudgingliknande insatser bland
foretag och nudging som genomfors av offentliga aktérer, men samtidigt
finns en fundamental skillnad. Foretag svarar pa efterfragan fran
konsumenter (och styr den till viss del) i en riktning som medfo6r férdelar
for foretagen, medan konsumentorienterade styrmedel (med hjalp av
nudging) syftar till att styra denna efterfragan mot val som ar férdelaktiga
for samhallet, se Box 3.

Box 3. Nudging eller marknadsforing?

Nudgingliknande insatser bland féretag och nudging som genomférs av
offentliga aktorer har mycket gemensamt, men en grundldggande skillnad
mellan dem ar att nudging syftar till att hjalpa manniskor att géra val som ar
fordelaktiga for samhallet. Marknadsfoéring daremot lockar folk till val som i

forsta hand medfor fordelar for foretagen. Exempelvis reagerar marknaden i allt

13 Qversittning av Mont et al. (2014) s. 15.
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hogre utstrackning pa konsumenters efterfrdgan pad hallbarhet genom att
erbjuda ekologiska och etiska produkter, men den hade reagerat pa samma sitt
om konsumenter efterfragat ohallbara produkter. Nudging syftar i stallet till att
forbattra eller komplettera styrmedel som uppmuntrar hallbart beteende. Med
andra ord: foretag svarar pa efterfragan, och konsumentorienterade styrmedel
(med hjalp av nudging) syftar till att styra den.

Ett tydligt exempel pd hur féretag anvander nudging-liknande insatser kan
ses i en ny kampanj fran Clas Ohlson. Foretaget har nyligen utvecklat konceptet
"From here to sustainability”, som bland annat syftar till att belysa de av
foretagets produkter som klassificeras som hallbara genom att sitta ut grona
pratbubblor i sina butiker och pd sin webbplats. Eftersom efterfragan pa
hallbara produkter 6kar ar det antagligen fordelaktigt for Clas Ohlson att visa
att de saljer sddana varor, utéver den goodwill detta skapar. Om konsumenter i
stallet endast hade efterfragat "ohallbara” varor (och om det inte funnits nagot
mervarde i form av exempelvis goodwill for foretaget att agera hallbart) hade
Clas Ohlson dock enligt grundlaggande foretagsekonomiska principer lika gdrna
styrt konsumenter mot dessa varor. Exemplet visar ocksd att det inte
nodvandigtvis finns en motsittning mellan foretags affirsmodeller och
politikens vilja att styra konsumenter mot mer hallbara val - i stéllet kan foretag
(under ratt omstandigheter) agera draghjalp i utvecklingen mot mer hallbar

konsumtion.
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I denna rapport anvdnder vi begreppet nudging for att beskriva en
avsiktlig dndring i valarkitekturen, med malet att framkalla ett visst
resultat. Rapportens huvudsyfte dr inte att bidra till den rika diskussionen
om lampligheten av nudging och metodens etiska dimensioner. Vi
sammanfattar och diskuterar endast kort de vanligast forekommande for-
och motargumenten i debatten, se Box 4.

Box 4. Etiska aspekter av nudging

En del av den kritik som riktas mot nudging galler huruvida individer som &ar
utsatta for nudging faktiskt har ett fritt val, om beslutsfattare kan paverka dem pa
ett medvetet och forutsagbart satt. Exempelvis framfor Martaeu et al. (2011) att
nudging kan anvdndas som ett medel for att manipulera manniskor. Annan kritik
handlar om att (somliga) nudges riktar sig mot mekanismer som manniskor inte
ar medvetna om, och att vilinformerade grupper har battre mojlighet att uppfatta
och identifiera nudges. Om de medvetna individerna kan undvika och till och med
dra fordel av insatserna kan nudging ses som odemokratiskt.

Mycket av denna kritik gar dock ocksa att rikta mot traditionella styrmedel.
Valinformerade individer har ett dvertag 6ver samre informerade individer daven
vid beslut som paverkas av skatter och restriktioner. Det kan till och med vara sa
attvardet av att vara valinformerad vad galler skatter och restriktioner ar betydligt
storre dn vardet av att vara valinformerad om nudging, eftersom det har visat sig
valdigt svart att std emot sitt irrationella beteende och nudges trots att man ar
valinformerad (Kahneman, 2011). Nudging kan ocksa ses som ett mindre intrang
i personens valsituation och sjalvbestimmande dn exempelvis forbud mot en vara,
eller fordyring genom skatter. Enligt en strikt definition av begreppet begrénsar ju
inte nudging individens frihet att gora specifika val eftersom det inte dndrar
incitamentsstrukturen eller medfor restriktioner eller forbud. En fordel jamfort
med traditionella styrmedel ar ocksa att olika nudges kan testas i kontrollerade
experiment eller i liten skala innan de implementeras fullt ut. Det ar sdllan mdjligt
vid forandringar av andra styrmedel.

Slutligen dr - som tidigare ndmnts - en valsituation aldrig neutral, utan
individer paverkas alltid av omgivande faktorer pa olika satt. Information ar inte
nagot man automatiskt har, utan det presenteras pa ett eller annat satt, och att
vara informerad &r en forutsattning for att kunna vélja 6verhuvudtaget. Fragan
ar darmed inte om information ska presenteras pa ett visst satt, utan vem som
bestimmer hur den presenteras. Den som gor detta har sklart makten att vilja
exempelvis vilken information som utelamnas. Men alternativet dr i manga fall
attlamna inramningen at slumpen, vilket inte nédvandigtvis ger ett resultat som
konsumenten sjilv skulle vilja. Dessutom gar miljopolitik inte ut pa att styra

mot vad individen skulle valja, utan mot ett samhalleligt effektivt utfall. Tekniskt

42 Nudging fér hdllbar konsumtion av elektronikprodukter



sett ska nudging forenkla for individer att valja i linje med sina faktiska
preferenser, men som en del av ett storre styrmedelspaket kan nudging ocksa
vara ett hjalpmedel for att uppna den politiska malsattningen.

Oavsett den etiska aspekten finns en risk for att nudging som metod kan fa
ett bakslag om det framstélls som ett verktyg som manipulerar folk. Nudging ar
antagligen okontroversiell om den exempelvis gar ut pa att gora framstallningen
av information transparent, och om den ser till att individer far den information
som behodvs for att kunna fatta informerade beslut. Andra typer moter dock

troligtvis mer motstand.

Kalla: Copenhagen Economics baserat pa Thaler & Sunstein (2008), Kahneman (2011),
Martaeu et al. (2011), Hansen & Jespersen (2013), Sunstein & Reisch (2013).

2.3.1 Anvdndning av nudging

Olika nudges har med framgéang anvénts av myndigheter, till exempel for
att 6ka individers pensionssparande (Thaler & Sunstein, 2008) och for att
minska nedskrapning (Montetal.,, 2014). Thaler & Sunstein (2008) menar
att nudging ar lampligt nar nagot av féljande kriterier ar uppfyllda for
konsumenters val:

e Valen har fordrojda effekter.

e Valen dr komplexa eller forekommer séllan, och chansen att lira sig
ar darmed begransad.

e Aterkoppling pa utfallet dr inte mojlig.

e Relationen mellan val och utfall ar tvetydig.

Elektronik ar siallankopsvaror, vilket innebar att det ar ganska langa
perioder mellan képen. Kombinerat med korta innovationscykler ar det
vanligt att den information man har om en viss produkt ofta dr utdaterad
vid koptillfillet, och att man maste soka ny information vid ett kop.
Effekterna av ett kop kan ses som fordrojda pa sa satt att en stor del av
kostnaderna uppstar vid anvandningen, till exempel kostnader for vatten
till en diskmaskin eller elanvdndningen fran en lampa. Detsamma galler
for atervinning av elektroniken - det sker sillan, konsumenten far svag
aterkoppling och kan i vissa fall vara osidker pa om det faktiskt ger effekt
pa miljon att dtervinna elektronik.
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Vi kdnner inte till nagra vetenskapliga experiment pd nudging i
samband med elektronikkonsumtion. Det finns dock en hel del litteratur
pa angriansande omraden som Kkan vara intressant och eventuellt
appliceras pa elektronik. Vi gar har igenom de nudges vi ser som mest
relevanta for héllbar konsumtion, med sarskilt fokus pa elektronik.

Hur information paverkar en konsuments beteende beror inte bara
pa faktamassigt innehall, utan ocksa pa utformning och presentation. Det
ar viktigt att forenkla och rama in information, samt att ge information i
rdtt tid och pd rdtt plats. P4 sa satt gar det att motverka beteenden sdsom
psykologisk diskontering, manniskors 6nskan att behalla status quo och
tendensen att noja sig med "tillrackligt bra” snarare dn "bast”. Mycket av
den nudging som undersokts och anvants i olika sammanhang bygger just
pa att forenkla och ge information.

Miljomarkningar ar ett exempel pa hur ratt inramning av information
kan paverka en konsuments beteende, och exempelvis
Svanenmarkningen formedlar information som direkt paverkar en
konsuments kopbeslut. Samtidigt kan markningens utformning och
presentation ge upphov till andra, mer undermedvetna
beteendeforandringar om de till exempel associeras med en viss sjalvbild.

Kallbekken et al (2012) wundersoker om forsdljningen av
energiintensiva Kkylskdp och torktumlare minskar nir en produkts
prisinformation kompletteras med information om energianvandning.
Studien visar en signifikant effekt for torktumlare men inte for kylskap.
Synovate (2009) visar ocksd hur valet av information kan paverka en
konsuments kopbeteende: I en undersokning av hur markning paverkar
kop av hemelektronik uppgav drygt tre av fyra (77 %) att tydlig
information om en produkts garanterade livslangd i stor utstrackning
skulle fa dem att vilja mer miljovéanliga hemelektronikprodukter.

I linje med dessa resultat skriver Thaler & Sunstein (2008) att
energimarkning kan goéras adnnu effektivare om produktens
livstidskostnad satts ut i kronor, och att valet av energiklasser i
produktutbudet kan paverka konsumentens beslut.

Den fysiska miljén som en konsument befinner sig i kan pa liknande
satt ge upphov till ett visst beteende, och framfor allt motverka rutiner
och vanor. Denna nudge kan vara speciellt relevant féor konsumtion av
sma och billiga elektronikprodukter som képs oftare och mer impulsivt,
och da kan en vialplanerad valarkitektur paverka konsumenters val i en
mer miljovanlig riktning. Ocksd atervinningsbeteendet kan framjas
genom forandringar i den fysiska miljon. [ John et al. (2013) framhavs
vikten av en genomtinkt fysisk miljo for atervinning for att uppmuntra
ett positivt beteende.
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Det ar vanligt att konsumenter véljer standardalternativ framfor att
sjalva ta ett aktivt beslut. Darfoér kan val av standardalternativ fungera
som en nudge nar det giller beteenden sdsom 6nskan att behalla status
quo, rutiner och vanor, och tendensen att valja "tillrackligt bra” snarare
an "bast”. Utskriftsalternativ, organdonation och pensionssparande ar
exempel pd omraden dar valet av standardalternativ har stark inverkan
pa utfallet. For energiférbrukning ar valet av standardalternativ delvis
inkluderat i ekodesigndirektivet, vilket bland annat innehéller krav pa att
produkter har en energistyrningsfunktion som ser till att automatiskt
stélla produkten i ett 1ageffektslage nar den inte anvands.

Normbrytning uppméirksammas ofta som nagot negativt av
omgivningen, och darfér tenderar konsumenter att snabbt anpassa sig till
sociala normer. Sddana normer fungerar som en vagledning nar tydliga
instruktioner saknas, och ger konsumenter en anledning att reagera pa
jamforelser med andra manniskor. Exempelvis har ett antal studier visat
att grannar paverkar varandra nar det giller insatser for atervinning och
energisparande.

Ibland kan ménniskors beteenden skapa en odnskad positiv effekt ur
miljohdnsyn. Ett exempel ar nar konsumenter som egentligen inte har en
preferens for miljovanligt valjer miljoméarkta varor pa grund av ett storre
utbud eller battre produktplacering. Detta dr i linje med Barkman (2014)
som identifierar bade barridrer till hallbar konsumtion, men ocksa
"broar” till handling som kan uppsta nir konsumenter inte agerar enligt
sina preferenser.

Flera nudges gar hand i hand och kan vara svara att urskilja analytiskt.
De kan ocksd anvandas tillsammans for att uppna en onskad effekt.
Exempelvis kan information presenteras pa ett sitt som anspelar pa
sociala normer, och pa sa sitt ge upphov till beteendeférandringar.

For att identifiera i vilken utstrickning personer som pa nagot sitt
arbetar med elektronikkonsumtion eller héllbar konsumtion i Norden
anvander beteendeekonomiska insikter har vi genomfort en intervjustudie,
varav delar sammanfattas i Box 5. Resultaten visar att anvandningen verkar
begransad, men att manga stiller sig positiva till att anvinda nudging eller
generella resultat fran beteendeekonomisk forskning.
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Box 5. Potentiella utévare har liten praktisk erfarenhet av nudging

Copenhagen Economics vill underséka hur nudging och beteendeekonomi
anvands for att paverka nordiska konsumenter i hdllbar riktning, och dérfor har
vi intervjuat personer som pd nagot satt arbetar med konsumtion, insamling
eller atervinning av elektronik i Sverige, Finland och Danmark.

En av de viktigaste slutsatserna fran intervjustudien &r att
intervjupersonerna mycket sillan anvander nudging och generella insikter fran
beteendevetenskap. Flera anser att anvandningen av nudging for hallbar
konsumtion av elektronikkonsumtion inte dr mogen, och att det finns storre
behov av exempelvis fysiska mojligheter att dteranvinda och atervinna
elektronik pa ett bra satt. Styrmedel av ekonomisk och administrativ typ spelar
en viktigare roll har. Som diskuteras i kapitel 1 bor nudging i detta sammanhang
eventuellt ses mer som ett komplement till traditionella styrmedel dn som ett
styrmedel i sig.

De flesta av intervjupersonerna ar positiva till nudging, men papekar att
kunskapen och viljan fortfarande saknas i deras respektive organisationer. For
att avhjilpa detta efterfrigar man o6kad kunskap om nudging och dess
anvandning. Somliga papekar att det ar viktigt att visa vilken skillnad nudging
gor for att verktyget ska fa ordentligt genomslag. Det ar darfor viktigt att
strukturera nudges sa att de gar att utvardera.

Det anges ocksa i intervjuerna att de aktorer som ses som mest relevanta for
nudging ar kommuner eftersom de har praktisk kunskap om hur folk beter sig
fran exempelvis utformning av vagar och vardtjanster. De har ocksa nidrmare
kontakt med konsumenter dn exempelvis statliga aktorer, och kan darmed mer
effektivt sdtta in nudging nar det ger mest effekt - en grundpelare i

anvandningen av nudging.

Kalla: Copenhagen Economics baserat pa intervjuer med representanter for El-kretsen i
Sverige, Samkommunen Helsingforsregionens miljotjanster HRM, Energimyndigheten i
Sverige, Dansk Kompetencecenter for Affald (DAKOFA) och Karlstads kommun.

2.4 Nudging snarare ett komplement an en
helhetslosning

Manga menar att nudging bor ses som en del av ett storre paket av
styrmedel, dir information och exempelvis skatter fortfarande utgor
grunden for att fordndra konsumenters beteenden. Nudging kan da vara
ett komplement till eller 6verlappar med ingripanden som fokuserar pa
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attityd- eller vardeférandring enligt Mont et al (2014). Stockholm
Environment Institute (2015) beskriver nudging som mer av en
designprincip dn ett eget styrmedel, och menar att det kan appliceras
antingen genom information eller genom exempelvis fysisk infrastruktur.
Styrkan beddms ligga i att nudging forstarker andra verktyg och insatser.

Enligt beskrivningen av nudging, till exempel av Thaler och Sunstein
(2008), ska en nudge hjalpa individer att fatta de beslut som de sjalva
skulle gjort om de varit uppmarksamma, haft fullstandig information och
fullstdndig sjalvkontroll (det vill sdga beslut som tas genom logiska
overvdganden och inte genom exempelvis mentala genvigar och
tumregler). Detta beskrivs ocksad ofta som styrkan med nudging - att
insatsen hjalper manniskor fatta rationella beslut samtidigt som den ar
latt att undvika om s3 o6nskas. Men hallbar konsumtion ar inte
nodvandigtvis ett rationellt val for konsumenter. Det kan till exempel ses
som rationellt for konsumenter att inte vilja betala extra for att en
elektronikprodukt dr skrotningsvanlig eftersom de inte har ndgon direkt
privatekonomiskt vinning av detta. Kostnaden for skrotning (eller att
produkten hamnar i naturen i stillet) ar en externalitet fér konsumenten
som denna inte satter ett pris pa. For att internalisera kostnaden kravs
fortfarande andra styrmedel sdsom skatter. Beteendeekonomi och
nudging dock kan med stor sannolikhet ocksd vara ett effektivt
komplement till andra styrmedel. Till exempel kan ekonomiska
incitament férandras genom en skatt, och en nudge kan anvandas for att
belysa att detta ekonomiska incitament har dndrats.

For att nudging ska bidra till mer hallbar konsumtion maste
konsumenterna efterfraga hallbara produkter. Det finns en mangd
konsumentorienterade insatser som paverkar detta, genom att till
exempel informera om den miljéskada som uppstar av konsumtion av
vissa varor. Men sd lange betalningsviljan inte dr hog nog fungerar inte
nudging som ett styrmedel (enligt vedertagen definition). Det ar alltsa
knappast mojligt for nudging att verka i ett vakuum. Daremot ar nudging
ett anvandbart styrmedel nir det finns en vilja att agera hallbart som inte
speglas av det faktiska beteendet.
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3. Experiment av konsumtion av
mobiltelefoner bland unga

Kapitlets innehall

I det har kapitlet gor vi en beteendekartlaggning 6ver ungas konsumtion av
mobiltelefoner i syfte att identifiera oavsiktliga beteenden eller beteendehinder
som hammar hallbar konsumtion. Ett antal observationer talar for att s ar fallet,
och att det darmed finns utrymme for nudging. Till exempel noterar vi att relativt
manga ungdomar valjer att kopa en ny telefon nar den gamla ar trasig, utan att
forst undersoka om den istillet skulle ga att reparera. Vi noterar ocksa att unga
nar de koper en ny telefon ofta rutinmassigt gar till den butik dar de kopte sin
gamla. En ytterligare intressant observation ar att unga uppvisar en viss
miljomedvetenhet och betalningsvilja for "grona” telefoner samt leasing-tjanster.

Vi genomfor i en pilotstudie tvd kontrollerade experiment som testar
effekten av olika nudges pa ungas konsumtionsbeslut. I det forsta experimentet
undersoker vi hur nudging kan paverka beslutet att kopa en ny mobiltelefon nar
den gamla ar trasig. Nudgen som undersoks ar aktiv marknadsforing av tva
alternativa mojligheter: att reparera den gamla mobiltelefonen eller att kdpa en
begagnad telefon. I det andra experimentet undersoker vi hur nudging kan 6ka
leasing och kdp av "grona” mobiltelefoner med hjalp av en decoy. De nudges vi
provar riktas mot ett antal beteendehinder som kan uppsta i den valsituation
som konsumenten star infor, sdsom tillgidnglighetsbias, psykologisk
diskontering, sociala normer, fortroende och forlustaversion.

Resultaten visar att nudging kan ha en betydande effekt pa ungas konsumtion
av mobiltelefoner. Nudging i det forsta experimentet bidrar till att 6ka andelen
konsumenter som valjer att reparera sin gamla telefon eller kopa en begagnad
telefon. I det andra experimentet har nudgen en positiv effekt pa andelen som
valjer leasing framfor att kdpa en ny telefon, men o6kar inte signifikant andelen
som valjer att kopa en "gron” mobil. D3 detta ar ett pilotexperiment ska resultaten
tolkas med forsiktighet, men visar dnda att omradet har potential for vidare
forskning. Ett viktigt bidrag ar ocksa att visa pa vilken metod som kan anvdndas

for att kartlagga konsumenters beteende, och utveckla och testa nudges.
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I det har kapitlet beskrivs resultaten fran en pilotstudie som undersoker
hur nudging kan paverka mobiltelefonkonsumtion bland unga.
Pilotstudien kartlagger 6versiktligt de beteenden som orsakar ohallbar
konsumtion av mobiltelefoner i denna grupp, foreslar nudges som syftar
till att fordndra detta beteende hos individer utan att dndra eller begransa
deras alternativ eller incitament, samt testar foreslagna nudges i
kontrollerade experiment. Syftet med pilotstudien ar att ge en
overgripande bild av ungdomars beteenden och moéjligheten att paverka
detta med nudging, for att visa var ytterligare forskning om nudging fér
hallbar mobiltelefonkonsumtion bland unga bor koncentreras.

[ steg ett av pilotstudien kartldgger vi de beteenden som orsakar
ohallbar konsumtion av mobiltelefoner. Malsattningen ar att identifiera de
beslutspunkter dar det ar mojligt att paverka individer mot mer hallbara
konsumtionsmonster. Beslutspunkter kan vara exempelvis niar man
bestammer sig for att kdpa en ny telefon eller ndr man behdéver laga sin
gamla.

Utifran identifierade beteenden designar vi i steg tvd 16sningar, eller
nudges. Designens syfte ar att 6ka hallbar konsumtion, det vill sdga att
minimera forsdljningen av mobiltelefoner, maximera anvandningen och
se till att s mycket som mojligt gar att atervinna nar mobilen kasseras.

[ steg tre testar vi slutligen foreslagna nudges i kontrollerade, sa
kallade randomiserade experiment. Syftet ar att bedoma om den specifika
nudgen har pavisbar effekt.

3.1 Beteendekartlaggning

Vi fokuserar i pilotstudien pa ungdomari aldern 19 till 28 ar. For att fa det
underlag som behovs for beteendekartldggningen gjorde vi inledningsvis
en forstudie med 26 personliga intervjuer. Intervjuerna genomfordes i en
dansk 3-butik, med ungdomar som kopt eller varit intresserade av att
kopa en mobil.1* Syftet var att fa en bild av beteendet bland ungdomar
som nyligen 6vervigt mojligheterna de stills infor vid valet av ny
mobiltelefon, for att i enkdtundersokningen fokusera pa ratt fragor och
for att identifiera de barridrer vi senare testar i experimenten.

Baserat pa informationen i intervjuerna utarbetades en enkat for att fa
ytterligare underlag till experimenten. Den skickades till ca 440 personer i
Danmark och Sverige i juni och juli manad 2015. I Danmark spreds enkaten
med hjalp av foreldsare och undervisningsassistenter till studenter pa

14 Bilaga C innehaller en versikt av intervjufragorna.
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Kopenhamns och Roskildes universitet genom att posta en link pa
undervisningswebbplatsen och uppmana studenter att delta. 1 Sverige
skickades enkéten ut till studenter genom en e-postlista i Copenhagen
Economics &dgo, och genom att kontakta professorer pa Stockholms
universitet och be dem sprida enkéten. Totalt svarade 127 personer. Vi
exkluderades svar fran personer utanfér malgruppen (under 19 eller éver
28 ar), vilket gav sammanlagt 111 svaranden.!> Samtliga respondenter dgde
vid svarstillfallet en mobiltelefon och hade i snitt 4gt denna mobiltelefon i 3
ar, se Tabell 2. Vidare hade 98 % &gt en annan mobiltelefon innan den
nuvarande. Omkring 85 % av respondenterna hade en eftergymnasial
utbildning medan 15 % hade en gymnasieutbildning eller lagre. Vart att
notera dr att urvalsgruppen ar mer hogutbildad dn populationen ungdomar
i aldern 19 till 28 i nordiska lander i genomsnitt, vilket kan ge en
snedvridning av resultaten. I en storre studie boér en mer representativ
urvalsgrupp efterstravas.

Tabell 2: Deskriptiv statistik

Variabelvdrde Andel av svarande

Svarande 111 100 %
Kvinnor 52 47 %
Antal med mobiltelefon 111 100 %
Har haft en annan mobiltelefon innan nuvarande mobiltelefon 109 98 %
Universitets-/hégskoleutbildning 94 85%
Gymnasieutbildning eller lagre 17 15%
Medelalder 23
Medianalder 23
Standardavvikelse — alder 3
Genomsnittligt ar for kop av nuvarande mobiltelefon 2012

Not: Urvalet rensat for avvikande vérden.

Kalla:  Copenhagen Economics.

Vi gar i det f6ljande igenom nagra av de mest intressanta resultaten fran
enkitundersdkningen, som vi senare anviander for att utarbeta nudges.
Ovriga resultat frn undersokningen aterfinns i Bilaga D.

Forst och framst stimde svaren pa enkitundersdkningens fragor
relativt vl 6verens med svaren fran forstudien. Manga av de svarande
kopte sin nuvarande mobiltelefon pa grund av att den forra gick sonder:
ndstan en tredjedel av respondenterna i enkitundersékningen och 40 %
av respondenterna i forstudien. Halften av respondenterna i

15 Den totala svarsfrekvensen dr ddrmed knappt 30 %. En mojlig férklaring till den relativt 1aga siffran ar att
enkaten skickades ut under semestertider sommaren 2015. Lag svarsfrekvens gor det svart att bedoma om
de som besvarade enkaten ar representativa for hela malgruppen. En fullskalig analys bor efterstrava en
hogre svarsfrekvens och innehalla en bortfallsanalys.
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enkatunders6kningen kopte sin nuvarande mobiltelefon for att den forra
inte fungerade enligt forvantan, se Figur 9. Dalig funktion av olika orsaker
ar darmed den enskilt storsta anledningen till att ungdomarna i studien
képer ny mobiltelefon. Bland de som gav det svaret angav omkring halften
att ett tekniskt fel var huvudorsaken till att den férra mobiltelefonens inte
fungerade (se Bilaga D). Vidare svarade en fjardedel att batteritiden var
for kort.

Betydligt farre kopte sin nuvarande mobiltelefon utan att ha nagot
egentligt behov av den vid koptillfiallet. Anledningen var alltsd att
respondenten ville ha en ny mobiltelefon (16 %),1¢ att priset pa den
nuvarande mobiltelefonen var fordelaktigt (11 %) eller att priset pa det
nya abonnemanget var mer formanligt jaimfort med det tidigare (5 %).

Figur 9: Varfor képte du din nuvarande mobiltelefon?

Min férra fungerade inte bra nog (langsam,

kunde inte ladda program, batteritid,... 53%

Min forra gick sonder 29%

Jag fick en ny av min familj, mina vanner
eller mitt jobb

Jag ville ha en ny telefon

1. Min forra var inte en

Det var ett bra pris p& min nya telefon 11% smartphone x 2.
2. Jag tappade min forra x 2.
Min forra blev stulen 9% 3. Teknologisk utveckling.

4. Jag ville ha en smart-
phone for att lasa nyheter,
anvanda Facebook osv.

5. Jag hade glémt/tappat
den, dessutom var min nya
battre.

6. Jag flyttade till Sverige
och behovde en telefon.

Annat, utveckla garna 7% —»

Det var ett bra pris p% ett nytt
abonnemang eller mitt gamla...

Saljaren Overtygade mig att det var en bra
idé

Not: Respondenten kunde ange fler @n ett svarsalternativ, vilket gor att totalen inte summerar till
100 %. | rutan anges de anledningar som de som svarade “annat” angav. x 2 innebar att det var tva
personer som gav samma anledning.

Kéalla:  Copenhagen Economics.

I madnga fall 4r det alltsa funktion som driver ungdomars beslut att kdpa
en ny mobiltelefon, snarare dn efterfragan pa en ny modell eller ett battre
pris. Da bor reparation eller uppdatering av den gamla telefonen vara ett

16 Som tidigare namnts ar urvalsgruppen inte nddvéndigtvis representativ for ungdomar i aldern 19 till 28 i
de nordiska ldnderna; de ar exempelvis mer hogutbildade dn populationen i genomsnitt.

52 Nudging fér hdllbar konsumtion av elektronikprodukter



nagorlunda likvardigt alternativ till att kopa en ny. Detta dr relevant ur ett
hallbarhetsperspektiv, specifikt for att minimera forsiljningen av
mobiltelefoner. Om ungdomar kan formas att reparera sin gamla telefon
i hogre utstrackning i stdllet for att kopa en ny kan eventuellt
nyforsaljningen av mobiltelefoner minskas.

Enkétsvaren visar att majoriteten (54 %) inte tog reda pa om det gick
att reparera den gamla, av de respondenter som kopte sin nuvarande
telefon pa grund av att den forra var sonder eller inte fungerade som den
skulle, se Figur 10. Av de som undersokte reparationsmdojligheten
forsokte over halften ocksa fa den lagad utan framgang. Resterande tyckte
att reparation var for dyrt eller for krangligt. Det verkar darmed finnas
viss mojlighet att utoka informationen om madjligheterna till reparation,
for att minska nyforsaljningen av mobiltelefoner.

Figur 10: Undersokte du om du kunde reparera din gamla telefon innan du képte en ny?
Nej, det undersdkte jag inte 54%

Ja, jag reparerade den men det fungerade

0,
inte 25%

Ja, men det var for dyrt 17%
Ja, men det var for svart 4%
Kalla:  Copenhagen Economics.

3.1.1 Miljomedvetenhet vid kép av mobiltelefon

En del av enkdtundersokningen fokuserade pa respondenternas
miljomedvetenhet vid valet av mobiltelefon. De flesta (44 %) sade sig inte
veta att det finns miljovanliga mobiltelefoner, vilket eventuellt kan
forklaras med att detta inte ar en utbredd produkt pa marknaden i dag.1”
Dock svarade 14 % att miljon har betydelse vid kop av mobiltelefoner och
att de ar villiga att betala mer for miljovénliga telefoner, se Figur 11.

17 Vad en milj6vanlig telefon innebar definierades inte i fragan.
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Figur 11: Hur viktig ar miljon nar du képer en mobiltelefon?

Jag var inte medveten om att det finns

0,
miljévanliga mobiltelefoner 44%

Inte viktig 27%

Den betyder lite och jag ar inte villig att - 16%
betala mer for miljovanliga telefoner °

Den betyder nagot och jag ar villig att 149%
betala mer fér miljovanliga telefoner it

Kalla:  Copenhagen Economics.

I en liknande fraga undersokte vi hur manga som var villiga att kopa en
miljovanlig mobiltelefon om den var rabatterad med 200 DKK. P4 denna
fraga svarade 65 % att de kanske eller definitivt kan tdnka sig det. Detta ar
en betydligt storre andel dn de 14 % som i den tidigare fragan svarade att
de anser att miljon har betydelse nir de kdper mobiltelefoner samt var
villiga att betala mer for miljovanliga telefoner. En mojlig forklaring till
denna diskrepans kan vara karaktaren pa de tva fragorna. Fragan var "Hur
viktig ar miljon nar du képer en mobiltelefon?”, och ett av svarsalternativen
var "Den betyder nagot och jag ar villiga att betala mer for miljovanliga
telefoner”. Det innebar att den svarande stalls infor den implicita fragan om
"hur mycket” denne ar att betala for att din telefon ska vara miljovanlig om
den valjer detta svarsalternativ. I detta fall behover den svarande sjilv
avgora vad "betala mer” innebdar, samt ta stillning till huruvida man vill géra
detta. Den svarande kan darmed forestalla sig att "betala mer” innebar att
en miljovanlig telefon ar 100 DKK dyrare dn andra, men ocksa 200 DKK,
1 000 DKK dyrare etc. Den andra fragan 16d "Skulle du kopa en miljovanlig
mobiltelefon om det var 200 DKK rabatt pa miljovéanliga mobiltelefoner?”,
och dar finns ett konkret belopp som den svarande kan ta stallning till. Det
gor att fragorna inte ar helt jamforbara.

Vi ville ocksa undersoka huruvida konsumenter skulle reagera olika pa
en rabatt pa miljovanliga telefoner och en beskattning pa vanliga telefoner.
Darfor skickade vi ut olika fragor till delar av intervjupersonerna. Somliga
fick svara pa fragan "Skulle du kdpa en miljovanlig mobiltelefon om det var
200 DKK rabatt pa miljévanliga mobiltelefoner?”, och somliga fick fragan
"Skulle du koépa en miljovanlig mobiltelefon om icke-miljévanliga
mobiltelefoner kostade 200 DKK mer pa grund av en miljoskatt?”. Eftersom
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urvalet ar litet bor resultaten behandlas med forsiktighet, men svaren
visade sig bli mycket olika beroende pd om telefoner beskattas eller
rabatteras. Med en miljoskatt pa 200 DKK pa icke-miljovanliga telefoner
skulle 88 % definitivt eller kanske kunna ténka sig att kopa en miljovanlig
telefon, jamfort med 65 % om en miljovanlig mobiltelefon var rabatterad
med 200 DKK jamfort med andra telefoner. Detta resultat indikerar att en
miljoskatt pa icke-miljovanliga telefoner ar ett effektivare policyinstrument
jamfort med en subvention for miljovanliga telefoner, om malet ar att 6ka
forsaljningen av miljovdnliga mobiltelefoner. Resultaten stimmer ocksa
overens med de resultat fran beteendeekonomin som funnit att sd kallad
forlustaversion (motvilja mot att forlora nagot) gor att individer faster
storre varde vid kostnaden av en skatt r vinsten av en rabatt.

Figur 12: Skulle du képa en miljévanlig mobiltelefon om det var 200 DKK rabatt pa miljévanliga
mobiltelefoner? alt. Skulle du kdpa en miljovanlig mobiltelefon om icke-miljévanliga
mobiltelefoner kostade 200 DKK mer pa grund av en miljoskatt?

88%
65%
16% 19%
9%
-
Ja, kanske eller definitivt Nej, troligen inte Vet ej
m Rabatt pd miljévanlig telefon Miljoskatt pa icke-miljovanlig telefon

Not: Av de totalt 111 respondenterna fick 72 svara pa den forsta fragan: ”Skulle du képa en
miljovanlig mobiltelefon om det var 200 DKK rabatt pa miljovanliga mobiltelefoner?” Resterande 39
personer fick fragan: “Skulle du kdpa en miljovanlig mobiltelefon om icke-miljévanliga
mobiltelefoner kostade 200 DKK mer pa grund av en miljoskatt?”

Kalla:  Copenhagen Economics.

En fraga i enkdtundersokningen gillde anvandning av sekundara mobiler,
det vill sdga mobiler utéver den man exempelvis anviander dagligen. Vi
undersoker har anledningen till att respondenterna behdller gamla
telefoner i stillet for att silja eller limna dem till &tervinning. Majoriteten
(40 %) av respondenterna har en extra telefon for att det ar bra att ha ifall
den nuvarande gar sonder, se Figur 13. Detta kan ses som ett rationellt val,
och nudging har inte n3gon roll att spela har De tva efterfoljande
svarskategorierna ar dock eventuellt relevanta fér nudging: 15 % sade sig
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inte veta vad de ska gora med denna extra telefon, och 14 % sade sig inte ha
tdnkt éver vad de ska gora med den.18

Figur 13: Tank pa en mobiltelefon som du dger, som inte dr den du anvander nu. Vilken ar anledningen
till att du fortfarande dger den?

Det &r bra att ha en extra moobiltelefon om den 39%

jag anvander nu gar s6nder
1. Jag har en arbetstelefon x 3.
2. Jag spenderar tid utomlands,
darfor behover jag bade ett
svenskt abonnemang och ett

1 utldndskt x 2.
3. Jag behdver en med ett
utldndskt nummer.

Jag vet inte vad jag ska géra med den

Det &r inte sd viktigt, jag har inte tankt pa vad
jag ska goéra med den

Den innehdller forfarande personliga bilder,
meddelanden, musik osv. som jag skulle vilja 13 4 Jagkommer att sélja den, har
spara eller verféra nagon dag bara inte haft tid.
5. Jag anvander bada.

e X L N 6. Jag vill ha reservdelar.
Forsaljningspriset ar inte hogt 11%

Annat? Utveckla garna 9%

Not: Respondenten kunde ange flera svar. | rutan anges de anledningar som de som svarade “annat” angav.
x 3 och x 2 innebar att det var tre respektive tva personer som gav samma anledning.

Kalla:  Copenhagen Economics

For att 6ka insamlingen av mobiltelefoner sa att de kan ateranvandas eller
atervinnas ar en majlig atgird att infora ett pantsystem, dar personer som
koper en mobiltelefon betalar en pant som de far tillbaka nir de
aterlamnar mobilen, antingen till aterforsiljaren eller till en annan
avsedd plats. Undersokningen omfattade fragan vad den panten minst
behover vara for att respondenten ska tycka det ar vart att aterlamna
telefonen och fa pengarna tillbaka. For de flesta av respondenterna skulle
500 DKK vara den ldgsta summan, se Figur 14. Totalt skulle mer dn 50 %
se det som vart att lamna tillbaka en gammal telefon om panten var
mellan 50 och 300 DKK.

18 Ett problem med att samla in gammal elektronik for exempelvis ateranvandning ar att insamling inte
nodvandigtvis ger ett mer miljovénligt resultat &n om konsumenter later produkterna ligga kvar hemma. I
fallet mobiltelefoner riskerar dessa att hamna pd andrahandsmarknader i lander som har déliga system for
insamling och atervinning. Fragan ar darmed huruvida insatser som samlar in gamla telefoner ska premieras.
Vi undersoker inte detta narmare, men lagger i experimenten mindre fokus pa nudging for att 6ka
atervinning av mobiltelefoner, an for att minska nykop och 6ka ateranvandningen.
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Figur 14: Hur mycket skulle du som ett minimum lagga i pant vid koptillfillet, fér att vara villig att
lamna tillbaka telefonen mot pant efter anviandning (i stillet for att t.ex. behalla mobiltelefonen
eller sdlja den)? Alternativen anges i DKK.

22%

18%

50 100 200 300 400 500 600 800 1000 Mer an
1000

Kalla:  Copenhagen Economics.

3.1.2 Innehav av mobiltelefon - dga eller hyra?

En del av enkidtundersdkningen gick ut pd att undersoka huruvida
ungdomarna kan tdanka sig att hyra en mobiltelefon i stallet for att dga
den.!? Uthyrning fran foretag, det vill siga affairsmodeller dar telefoner
hyrs ut om och om igen, kan tiankas styra produktionen mot langre
livslaingd pa mobiltelefoner i stillet for att de som i dag blir
oanvandbara relativt snabbt.20

Resultaten visar att ungdomarna i undersokningen vardesétter sjilva
agandeskapet: majoriteten (60 %) tycker det ar antingen mycket viktigt
eller viktigt att dga sin mobiltelefon. Fér 41 % ar det inte viktigt eller spelar
ingen roll. Det innebar dock att relativt manga ar 6ppna for alternativ till
traditionella dgarmodeller, se Figur 15. Detta ar speciellt anmarkningsvart
da leasingmarknaden ér relativt outvecklad - ungdomar behdover alltsa ta
stallning till ndgot som i princip dnnu inte finns att valja.

19 Vi anvander begreppen "hyra” och "leasing” synonymt i rapporten.
20 Se introduktionen for en diskussion om anledningarna till den korta livslangden pa elektronikprodukter.
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Figur 15: Hur viktigt dr det for dig att dga mobiltelefonen i stdllet for att hyra den?

31%

29%
27%

14%

Mycket viktigt Viktigt Inte s viktigt Spelar ingen roll

Not: Siffrorna summerar inte till 100 pa grund av avrundning.

Kalla:  Copenhagen Economics.

3.2 Sammanfattande slutsatser fran
beteendekartliggningen

Huvudsyftet med beteendekartldggningen ar att undersoka om det finns
identifierbara, oavsiktliga beteenden eller beteendehinder som hammar
en hallbar konsumtion av mobiltelefoner bland ungdomar. Slutsatsen ar
att det finns manga tecken pa att sa ar fallet. Sarskilt intressant ar det att
relativt manga ungdomar koper en ny telefon som konsekvens av att den
gamla dr trasig, utan att forst undersoka mojligheten till reparation. Ett
sadant beteende kan aterspegla att ungdomar inte ar intresserade av
reparationer - det vill sdga, de agerar rationellt nar de kdper en ny
mobiltelefon for att den gamla gatt sonder. Det kan ocksa aterspegla att
ungdomar inte ar tillrackligt medvetna och informerade om
reparationsmojligheterna eller méjligheterna att képa en begagnad
mobiltelefon. Om det senare ar fallet finns det potential att testa en nudge
som gor dem medvetna om dessa mojligheter vid ratt tillfalle.

Ett ytterligare intressant resultat ar att det verkar finnas en viss
miljdmedvetenhet och betalningsvilja fér grona telefoner samt intresse
for leasing. Detta ar intressant eftersom marknaden ar outvecklad for
bada dessa alternativ - ungdomar behdéver alltsa ta stillning till nagot
som i princip dnnu inte finns att valja. Har finns ocksa eventuellt utrymme
for nudging, i syfte att 6ka mojligheten for ungdomar att agera i linje med
sina preferenser.
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3.3 Tva experiment

Baserat pa resultaten i beteendekartliggningen utarbetar vi tva
experiment som testar olika nudges. I det forsta, mest omfattande
experimentet, undersoker vi om vi kan 6ka andelen som valjer att antingen
laga sin trasiga mobil eller kdpa en begagnad mobil som ett alternativ till
en ny, genom att aktivt erbjuda dessa tva alternativ i butiken. Detta ar det
priméra beteendehypotes vi vill testa i nudgingexperimenten eftersom vi
bedomer att detta omrade har storst potential niar det giller att
astadkomma en hallbar beteendeférandring. Pilotstudiens begransade
omfattning gor det ocksda nodvindigt att fokusera experimentet till de
omraden vi beddmer ha storst potential. Vi gor dock ett litet ytterligare
experiment dar vi testar mojligheten att genom nudging 6ka leasing och
kop av "grona” telefoner.

3.4 Nudging for 6kad reparation och kop av
begagnade telefoner

[ det forsta, mest omfattande experimentet undersoker vi om vi kan 6ka
andelen som véljer att laga sin trasiga mobil eller kopa en begagnad mobil
som ett alternativ till en helt ny. Detta sker genom att aktivt erbjuda dessa
tva alternativ i butiken. Hypotesen ar att manga ungdomar inte valjer -
eller inte 6vervager - reparationer eller begagnade mobiler som ett
alternativ pa grund av bristande information, ldg medvetenhet och hég
komplexitet. Detta kan illustreras enligt foljande:

Anta att en ung person vars mobiltelefon gatt sonder star i sin lokala
telefonbutik for att hitta en ldsning pa problemet; exempelvis har
skarmen spruckit.2! Har ges ungdomen mojlighet att ersatta sin skadade
mobil med en ny, medan mojligheter att byta ut skarmen (eller att képa
en begagnad mobiltelefon) inte erbjuds. I den har situationen utsatts
ungdomar for en mangd inflytanden som alla leder i riktningen mot inkdp
av en ny mobil, se Tabell 13. Resultatet ar att manga till slut lamnar
butiken med en ny mobiltelefon.

21Vi vet fran intervjuerna att en ungdom vars mobil gatt sonder typiskt séker upp en telefonaterforsaljare -
ofta samma affar som denne en gang kopte telefonen i.
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Tabell 3: Relevanta beteenden nir mobilen skadas

Tillganglighetsskevhet (availability
bias), rutiner och vanor

Psykologisk diskontering

Sociala normer

Fortroende

"Tillrackligt bra” snarare &n "bast”

Forlustaversion

K6p ny mobil

Det forsta konsumenten dvervédger nar mobilen gar
sonder &r att ga tillbaka till butiken dar den kdptes.
Det ar ett tryggt alternativ; man hittar enkelt dit och
far hjélp pa plats.

En ny mobil kan med avbetalning kosta s3 lite som O kr
vid sjdlva kopet. En Iphone 6 med abonnemang kostar
ca 330 kri manaden. Konsumenten uppfattar detta
som billigt pga. psykologisk diskontering (”i framtiden
arbetar jag mer”), dyrare alternativ och 6veroptimism
("snart far jag ett jobb”).

En trasig mobil & en méjlighet/ursakt fér kunden att
fa kdpa en nyare modell. Den fysiska miljén i butiken
ger konsumenten kanslan av att den nyaste
modellen &r den mest populara.

Konsumenten har ett stort fértroende till
butikspersonalen. De ar experter, hjalpsamma och
auktoriserade.

Konsumenten har manga alternativ, bade bland nya
telefoner och mellan nytt/reparation/begagnat,
varav somliga ar battre &n andra. Det gor latt att
man som konsument valjer ett alternativ som ar
"tillrackligt bra” utan att vardera alla alternativ for
att hitta det som ar bast.

Konsumenten vet vad denne far vid kép av en ny
mobil.

Reparera nuvarande mobil

Konsumenten kédnner inte till en bra reparatér, eller
kanner sig inte trygg med att anlita reparatorer.

Det kostar ca 1 000 kr att reparera skarmen. For
konsumenten &r det pengar direkt ur fickan och det ar
ekonomiskt kdnnbart i stunden (psykologisk
diskontering). Utgiften laggs ovanpa tidigare utgifter
pa mobilen (inte sunk cost).

Inget tyder pa att det &r trendigt bland unga
manniskor att valja reparation framfér nykop. Butiken
hjalper heller inte till att framja en utveckling i den
riktningen.

Konsumenten litar inte pa reparatérer. Det ar en
"black box” att fa sin mobil reparerad. Det finns fa
valrenommerade, Apple-auktoriserade reparatérer.

Det kan vara svart for konsumenten att 6vervaga och
utvardera alla olika handlingsalternativ ndr mobilen
gar sonder, dvs. konsumenten vet inte sdkert vilket
alternativ som &r bast, men har troligen en
uppfattning om vad som ar "tillrackligt bra”.

Konsumenten vet inte hur mycket en reparation
kostar. Konsumenten vet inte heller om reparationen
kommer lyckas och om kostnaden tacks av en garanti.

Konsekvens

Konsumenten kan inte fa sin mobil reparerad i
butiken, och 6vervager darfor inte reparation som
en mojlig 16sning.

Man jamfor inte 5 500 kr (totalkostnad for ny
mobil) med 1 000 kr (reparationskostnad), utan i
stillet med 330 kr (manadskostnad fér ny mobil).
Den faktiska kostnaden for de respektive
alternativens aterstaende levnadstid jamfors
darmed inte — endast det pris man betalar vid
koptillfallet.

Att kopa en ny mobil uppfattas som det
riktiga/normala valet.

Konsumenten kanner sig mest trygg med att kopa
en ny mobil.

Det &r mojligt att det “basta” alternativet ar
reparation, men att informationsbrist, komplexitet
och riskaversion gor att konsumenten uppfattar
nykop som “tillrackligt bra”.

Konsumenten varderar reparationen att vara for
riskfylld, och s6ker den bekvamaste I6sningen.

Kalla:  Copenhagen Economics.
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For att testa hypotesen ar den relevanta fragan huruvida fler ungdomar
skulle ha valt att reparera sin mobiltelefon eller kdpa en begagnad
telefon om de erbjudits dessa mojligheter i telefonaffaren. Ett aktivt
erbjudande om antingen reparation eller begagnade mobiler skulle
overbrygga samtliga tre beteendehinder: det tillhandahaller direkt
information (t.ex. om priset pa reparation), 6kar medvetenheten (man
far upp ogonen for idén) och minskar komplexiteten (den ar latt och
sakert i affiren). Hypotesen testas genom att jamfora svaren fran tre
olika versioner av en frageenkdt som i en slumpartad fordelning
besvaras av respondenter (se Bilag E, Bilag F och Bilage G for de tre
versionerna). I den forsta versionen fiar konsumenten erbjudande om
att kdépa en ny mobil men ocksa att reparera skdrmen pa den gamla
mobiltelefonen. I den andra versionen far konsumenten erbjudande om
att képa en ny eller en begagnad mobiltelefon. I den tredje versionen
erbjuder en expedit konsumenten enbart att kdpa en ny mobil. De forsta
tva versionerna innehdller alltsd nudges, medan den tredje é&r
referensscenariot vilket aterspeglar den nuvarande situationen. Det ar
viktigt att betona att respondenterna i alla tre versioner kan vilja
samma mojligheter; det kravs endast att svarspersonen soker upp dem
sjalv genom att bladdra bland erbjudandena pa efterféljande sidor. Den
enda skillnaden mellan de tre olika versionerna ar alltsa vad som aktivt
erbjuds i butiken. Det gar att isolera effekten av det aktiva erbjudandet
genom att pd ett slumpartat vis aktivt erbjuda ndgra deltagare att
reparera skdrmen eller kopa en begagnad mobiltelefon
(behandlingsgruppen), medan andra inte aktivt far erbjudandet utan
sjdlva dr tvungna att undersoka mojligheten (kontrollgruppen). Detta
kallas ett randomiserat, kontrollerat experiment, och metoden och
urvalet for studien beskrivs i Box 6.

Box 6. Metod nudgingexperiment - kort om kontrollerade experiment

Vi har genomfort randomiserade kontrollerade experiment (RCT eller
Randomized Control Trials pa engelska) som undersoker mojligheten att med
hjalp av nudges 6ka hallbar konsumtion av mobiltelefoner bland ungdomar.
Kontrollerade experiment anvinds for att testa kausala samband mellan tva
faktorer. Metoden bestar i att slumpmassigt dela upp ett tillriackligt stort
stickprov i tva undergrupper: en forsoksgrupp och en kontrollgrupp. Malet ar
att de tva grupperna inte ska skilja sig at systematiskt.

Personerna i forsoksgruppen far en ”behandling”, tex. en medicin, och
kontrollgruppen far antingen ingenting eller en placebobehandling. Vid en given

tidpunkt jamfors utfallsvariabeln, som t.ex. kan vara ndgot slags matt pa
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Det finns tvd mojliga resultat av detta experiment. For det forsta kan
ungdomar vilja att reparera sina mobiler, kopa begagnade mobiler och att
kopa nya telefoner i samma utstrackning som tidigare. Om sd ar fallet
betyder det att ungdomars nuvarande efterfrigan pa mobiltelefoner
aterspeglar deras preferenser, och att det inte finns potential fér nudging.
Som tidigare beskrivits har nudging bara en roll att spela om det finns
barridrer som gor att individer inte agerar i linje med sina faktiska

friskhet, for de tva grupperna. En eventuell skillnad kan antas vara ett resultat
av behandlingen eftersom grupperna i genomsnitt ar identiska. Effekten kallas
darfor "behandlingseffekten”.

Metoden ar unik i sin forméga att pa ett tillforlitligt satt isolera kausala
effekter och ar darfér dominerande inom medicinsk forskning. Under de senaste
decennierna har anvandningen av kontrollerade experiment ocksd okat inom
ekonomisk forskning, och da framst inom beteende- och utvecklingsekonomi.

I basta fall hade experimenten utforts i telefonbutiker sasom Telia, Telenor
eller 3. Da hade personer med skadade mobiler varannan gang aktivt erbjudits
att reparera skiarmen eller att kopa en begagnad mobiltelefon, utdver
alternativet att kopa en ny mobiltelefon. Det har emellertid inte varit mojligt att
utfora sadana experiment i praktiken. I stillet har vi forsokt att aterskapa
samma situation i ett frageformuldr, som vi har bett gymnasie- och
universitetsstuderande att svara pd. Sammanlagt har 181 elever fran
Frederiksbergs gymnasium, Gefion gymnasium och K6penhamns universitet i
Danmark besvarat frageformularet. En nackdel med urvalet ar att vi inte lyckas
fanga gruppen ungdomar 6ver 19 ar som inte studerar. I en fullskalig studie bor
aven representanter fran denna grupp inkluderas.

Den framsta nackdelen med enkatundersokningar ar att man inte kan vara
saker pa att enkdtsvaren aterspeglar det verkliga beteendet. Denna nackdel
reduceras emellertid vasentligt nar enkdtundersokningen utformas som ett
randomiserat, kontrollerat experiment med kontroll- och behandlingsgrupp. I
ett sddant experiment ar inte de absoluta nivderna pa de insamlade svaren
viktigast (t.ex. hur manga som véljer att reparera sin telefon) utan skillnaden i
nivderna mellan behandlings- och kontrollgruppen (t.ex. om den nudgade
behandlingsgruppen oftare valjer att repararea sin telefon). Eventuella
snedvridningar i enkdtundersokningen neutraliseras av att snedvridningen

troligtvis dr densamma i bade behandlings- och kontrollgruppen.

Kalla: Copenhagen Economics.

preferenser.
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For det andra kan ungdomar i experimentet i storre utstrackning valja
attreparera sin mobiltelefon eller kopa en begagnad telefon nar detta aktivt
erbjuds i butiken. Det utfallet betyder att det finns en faktisk
beteendebarridar som forhindrar individen att gora ett optimalt val for
mobiltelefoner, och att nudging kan spela en avgoérande roll for att skapa
ett mer adndamalsenligt beteende for bade ungdomarna sjilva och
samhallet som helhet.

3.4.1 Resultat: nudging kan potentiellt ha stor effekt

Resultaten fran det forsta experimentet visar att nudging kan ha en
betydande effekt for att uppnd en mer hallbar anvindning av
mobiltelefoner bland ungdomar. Figur 16 visar hur stor andel av
respondenterna som véljer att reparera skarmen pa sin telefon om de 1) far
skdarmreparation framhallet i affaren, 2) enbart far erbjudande om att kopa
en ny telefon i butiken.

Experimentet visar att nastan 87 % valjer att reparera skarmen om
detta alternativ aktivt framhalls i telefonaffaren, jaimfort med 67 % om
butikspersonalen framhaller begagnade eller nya tele. Detta motsvarar
20 procentenheter fler an i referensscenariot, det vill siga den nuvarande
situationen. En signifikant andel av respondenterna svarar darmed
positivt pa nudgen.

Figur 16: Effekt av nudge foér skarmreparation
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Nudge: Skdarmreparation Referensscenario

Not: **) Resultaten for nudge: Skarmreparation skiljer sig fran de andra tva kategorierna pa en 5-
procentig signifikansniva med ett tvasidigt t test.

Kalla:  Copenhagen Economics.
Figuren ovan visar ocksa att relativt manga valjer att reparera skarmen

nar deras mobil gar sonder. Det r intressant i sig, men det avspeglar till
viss grad att det i experimentet var ganska latt att hitta priser och
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alternativ for reparation (man behdvde bara bladdra i formuléret). Det ar
darfor mojligt att orealistiskt manga valde att "lamna butiken” och
undersdka andra alternativ jamfért med vad som vore fallet i
verkligheten. Resultatsiffrorna ar ocksa hogre an de faktiska siffor som
uppmattes i beteendekartldggningen, dar 46 % sade sig ha undersokt
mdjligheten att reparera sin mobiltelefon innan de kdpte en ny - jamfort
med 66,7 % i Figur 16. Denna skillnad tyder dock ocksa pa att det finns
hinder for att ungdomar ska kunna vélja det beteende som ligger i linje
med deras preferenser - fler skulle vélja att fa sin telefon lagad om det var
lattare. Att sinka hindren for reparation, genom nudging eller pa andra
sitt, dr diarmed potentiellt en viktig mojlighet for att oka hallbar
konsumtion bland ungdomar.

Aven nir det giller begagnade mobiler finner vi att nudging kan spela
en viktig roll. I undersékningen valjer 28,9 % att kopa en begagnad mobil
nir det erbjuds aktivt i butiken, vilket ar sju ganger fler an i
referensscenariot, se Figur 17. Mycket fa valjer en begagnad telefon om
bara nya telefoner framhalls (4 %). Detta indikerar att fler ungdomar skulle
kopa begagnade mobiler om de erbjods i butiken och darmed fanns med
synliga priser.

Figur 17: Effekt av nudge for begagnade mobiltelefoner
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Not: **) Resultaten fér nudge: Begagnade mobiler skiljer sig fran de andra tva kategorierna pa en 5-
procentig signifikansniva med ett tvasidigt t test..

Kalla:  Copenhagen Economics.

P3 motsvarande satt viljer betydligt fler respondenter att kopa en ny
mobil om det bara dr nya mobiler som framhalls i butiken.
Referensscenariot  speglar den nuvarande  situationen pa
mobiltelefonmarknaden, och da véljer 29 % att ersatta en forstord mobil
med en ny. Det dr néstan tre ginger sd manga som nar antingen
reparation eller begagnade mobiler nudgas (framhalls i affiaren), se Figur
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18. 1 experimentet dar begagnade mobiler nudgas skulle 11 % kdpa en ny
telefon, och i versionen dar skdrmreparation nudgas ar andelen ocksa
nistan 11%. Aven hir finns alltsd tydliga tecken p3 att brist pa
information, 1dg medvetenhet och hog komplexitet faktiskt skapar en
oonskad inkdpskultur bland ungdomar.

Figur 18: K6p av ny mobil
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Not: **) Resultaten for referensscenariot skiljer sig fran de andra tva kategorierna pa en 5-procentig
signifikansniva med ett tvasidigt t test.

Kalla:  Copenhagen Economics.

3.5 Decoy-effekten for 6kad leasing och kop av
"grona” telefoner

[ det andra forsoket undersokte vi om vi kan 6ka andelen ungdomar som
véljer att hyra sin mobil som ett alternativ till att kopa. Vi konstruerade tva
versioner av ett frageformular (se bilaga D och E). I den forsta versionen
bad vi ungdomar vilja antingen en mobil som de dger eller hyr. I den andra
versionen introducerade vi en sa kallad decoy (ungefar ett lockbete pa
svenska). Utgangspunkten for decoy-effekten ar att det kan vara svart att
valja mellan tva alternativ dar inget objektivt sett ar battre dn det andra.
Valet blir lattare om det infors ett tredje alternativ som objektivt sett ar
samre dn ett av de tva forsta. Man kan exempelvis introducera en telefon
som kan hyras, men till villkor som dr mindre formanliga an for den forsta
hyrtelefonen. D4 okar sannolikheten for att konsumenterna viljer
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hyrtelefonen med battre villkor eftersom de nudgas mot detta alternativ.
Decoy-effekten har pavisats for ett antal produkter.22

Exakt motsvarande versioner utformas och testas for en "gron” mobil
(se bilaga F och G). Den grona mobilen presenteras som en “miljovanlig
mobil”, och en sarskild faktaruta pdpekar att alla metaller och
komponenter i telefonen ar inkopta efter vissa krav pa hallbarhet.

Aterigen finns det tva mojliga resultat av detta experiment: decoy-
effekten kan antingen fungera eller inte trada in. Resultaten fran det forsta
experimentet kan potentiellt fa stora konsekvenser for hallbar konsumtion
av mobiltelefoner medan det andra férsoket far mer blygsamma resultat.

Har undersoks endast effekten av en enskild nudge. Det dr dock dnda
intressant att se om ungdomar kan paverkas i en gron riktning nar det
galler mobiltelefoner.

3.5.1 Resultat: Decoy har effekt pd leasing men inte gréna
telefoner

I det andra experimentet finner vi att decoy-effekten paverkar andelen
som vill hyra sin mobiltelefon jamfort med att dga den. Tillagg av ett i
princip irrelevant alternativ gor att 62 % valjer att hyra sin telefon
jamfort med 38 % utan nudging, se Figur 19. I figuren ar det primart
skillnaden mellan nivdn pa de tvd kolumnerna som ar intressant. I
experimentet var det svart att konstruera lattbegripliga alternativ for de
svarande att ta stéllning till, sd priset pa en hyrtelefon sattes till en
schablonsumma pd 200 DKK per mdnad. Priset for att i stillet kopa en
telefon sattes till det faktiska kontantpriset, och alltsd inte den
manadskostnad man betalar med abonnemang. Konsumenterna stilldes
alltsa i referensscenariot mellan valen att betala 200 DKK i manaden eller
5300 DKK i "affaren”, vilket i sig ar ett val som kan paverkas av olika
faktorer. Det som spelar roll ar att en signifikant stdrre andel sade sig vara
villiga att hyra en telefon nir ett tredje alternativ introducerades: en
hyrtelefon som i stéllet for 200 kostar 300 DKK i manaden.

22 Exempelvis har en decoy-effekt identifierats for olika prenumerationsalternativ av tidningen "The Economist”,
och effekten har anvants for att forklara hur konsumenter valjer restauranger, se exempelvis
http://www.e-reading.club/bookreader.php/138702/Ariely_-
_Predictably_Irrational__The_Hidden_Forces_That_Shape_Our_Decisions.pdf och
http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/

article/2007/04/01/AR2007040100973.html.
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Figur 19: Effekt av nudge f6r uthyrning av mobil
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Not: *) Resultaten for nudge: Decoy-effekten skiljer sig fran de andra tva kategorierna pa en 10
procentig signifikansniva med ett tvasidigt T-test. Med ett ensidigt T-test &r skillnaden signifikant pa
en 5 procentig niva.

Kalla:  Copenhagen Economics.

Decoy-effekten visade sig inte direkt paverka valet mellan att kdpa en
"gron” mobil och ett konventionellt alternativ, se Figur 20. Vi finner heller
ingen statistiskt signifikant effekt utan skillnaden mellan de tva staplarna
ar sd sma att de bor betraktas som lika stora. Det finns flera mojliga
forklaringar till detta. For det forsta behdver en prisrabatt inte paverka
de mekanismer som gor att man véljer en gron telefon; motiven att vilja
en gron telefon ar antagligen inte ekonomiska utan grundas i viljan att
agera miljovanligt. For det andra finns en mojlighet att ekonomiska
incitament kan verka i motsatt riktning genom att rabattera en produkt
man redan frivilligt viljer att betala mer for - en sd kallad
uttrangningseffekt.23 Att vilja en gron mobil bekraftar en sjdlvbild som
miljomedveten, och genom att sdnka priset pa denna forflyttar man
medvetenheten till just priset. Konsumenten tanker da alltsd mer pa
priset dn pa det faktum att man gor nagot bra for miljon, och avstar fran
den miljovanliga varan eftersom denna ar dyrare.

23 En uttrdngningseffekt uppstar nar en persons inre motivation ersitts av en extern monetar motivation.
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Figur 20: Effekt av nudge for ”gréna mobiler”
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Not: Resultaten for nudge: Decoy-effekten skiljer sig inte fran de andra kategorierna pa en 5- eller
10-procentig signifikansniva.

Kéalla:  Copenhagen Economics.
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4. Slutsatser och
policyimplikationer

Traditionella styrmedel for héllbar konsumtion ar framst utformade for
teoretiskt rationella konsumenter, vilket inte alltid ger optimala resultat
eftersom det minskliga beteendet ofta avviker fran antaganden i
forenklade ekonomiska modeller. Faktorer siasom oforetagsamhet,
mentala genvagar och vanor kan gora att konsumenter inte alltid valjer
det alternativ som ar bast i objektiv mening och enligt deras egna
preferenser. Exempelvis har det visat sig att konsumenter i begransad
utstrackning investerar i privatekonomiskt l6nsamma energisparande
atgarder, framst pa grund av att det innebar en hog initial kostnad som
forst betalar av sig pa sikt. Den beteendeekonomiska forklaringen ar sa
kallad psykologisk diskontering: man varderar utgifter som sker i dag
(kostnaden for de energieffektiviserande atgiarderna) hogre dn vinster
langre fram i tiden (manatliga besparingar pa elrdkningen).

Dessa insikter ar inte nya: Redan i borjan av femtio- och sextiotalet
ifragasatte ekonomer, kognitiva psykologer och socialpsykologer
antagandet om rationella konsumenter i klassiska ekonomiska modeller.
Det ar dock forst pa senare ar resultaten fran denna forskning har borjat
oversattas i politik och praktiska atgiarder. Genom att férstd och ta hansyn
till konsumenters faktiska beteenden kan beslutsfattare utforma politik
for att na uppsatta mal pa ett kostnadseffektivt satt.

De beteenden som leder till odnskade utfall kan motarbetas med olika
nudges - det vill sdga fordndringar i den valsituation som konsumenter
star infor. Syftet med detta ar att fordndra deras beteende pa ett
forutsagbart siatt utan att begrdnsa antalet alternativ eller avsevart
forandra grundldggande ekonomiska incitament. Det kan exempelvis
handla om att paminna miljomedvetna manniskor om dessa varderingar
med markningssystem, eller att skapa forutsiattningar for okad
koncentration och eftertdnksamhet infor ett annars rutinmaéssigt val.

Den hédr rapporten undersoker hur nudging har anvidnts och kan
anvandas for att oka hallbar konsumtion av elektronikprodukter. Med
hallbar konsumtion menas har att kopa férre elektronikprodukter, kopa
mer miljévdnliga eller ldnglivade elektronikprodukter, anvanda produkter
man ager Ildngre, dteranvinda elektronikprodukter i storre utstrackning
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och dtervinna uttjanta produkter. Resultaten visar att det finns en teoretisk
potential att anvanda nudging for just detta, framst vid kép av ny elektronik
men ocksa for att fa individer att anvinda produkter langre (genom att
exempelvis 6ka reparationer) och vid beslut om atervinning,

Beskrivningen har ar 6versiktlig eftersom de beteenden och darmed
styrmedel som kan paverka skiljer sig signifikant at mellan olika typer av
kop inom elektronik (smael, vitvaror etc.), olika situationer vad géller
konsumtion av elektronik (kdp, beslut om dteranviandning, atervinning)
och olika demografiska grupper (unga gentemot dldre etc.). Syftet har inte
heller varit att fullt ut belysa alla dessa olika dimensioner, utan att
presentera ett ramverk for hur beteendevetenskap kan anvandas for att
forstd manniskors konsumtionsbeslut och illustrera hur nudges kan
anvandas for att forsiktigt styra i en mer hallbar riktning.

[ ett pilotexperiment gar vi djupare in pa en specifik kategori: konsumtion
av mobiltelefoner i aldersgruppen 19 till 28 ar. Foljande stycke sammanfattar
vara huvudsakliga observationer och policyrekommendationer baserat pa
tidigare studier och rapporter samt intervjuer med aktorer som skulle kunna
tillampa nudging. Darefter sammanfattas resultaten av var pilotstudie av
konsumtionsbeteenden pa mobiltelefonmarknaden, och implikationerna av
resultaten beskrivs. Slutligen ges forslag pa vidare forskning.

4.1 Overgripande observationer och generella
rekommendationer kring nudging for hallbar
konsumtion

4.1.1 Nudging som del av ett stérre styrmedelspaket

Nudging och andra typer av styrmedel behéver inte utesluta varandra -
tvartom. Nudging handlar enligt de mest anvdnda definitionerna (t.ex.
Thaler & Sunstein, 200) om att fordndra ménniskors beteende, vilket
forutsatter att de redan har de attityder som kravs for att uppvisa detta
beteende. Exempelvis forutsiatter miljomarkning att konsumenter ar
intresserade av att konsumera miljovénligt och dr villiga att betala mer for
miljovanliga produkter. Miljomarkningen ska endast paminna
konsumenterna vid koptillfillet om dessa varderingar. Detta innebéar att
nudging utan underliggande attityder inte ar verkningsfullt - att bli pAmind
om miljovarderingar hjalper inte om man inte delar dessa varderingar.2+

24] andra fall ar det inte lika tydligt att nudging hjalper individer att vélja enligt de egna attityderna och
preferenserna, utan att dndra pa dessa. [ de fall man anvander nudging for att minska matkonsumtion genom
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Ovriga styrmedel sdsom information syftar just till att paverka attityderna.
Nudging kan har spela en roll for att framstilla attitydpaverkande
information pa ett tilltalande satt, eller for att understryka ekonomiska
skillnader mellan hallbara och mindre hallbara alternativ.

En distinktion mellan olika typer av nudges gors av den australienska
regeringen (The Australian Government, na) baserat pa huruvida de ar
reglerande for foretag eller inte. Tva olika grupper definieras: "rena”
respektive nudges som behover foregds av reglering. En ren nudge
innebdr ett ingripande som fordndrar valarkitekturen utan att lagga
ytterligare krav pa foretagen (som att skicka ut forifyllda
skatteblanketter), medan den andra kategoriseringen kraver att foretag
andrar sin nuvarande praxis, exempelvis for att utforma information pa
ett visst satt. Detta kan behdva foregas av reglering.

4.1.2 Nudging anvinds idag endast i liten skala - mer
kunskap skulle kunna éka intresset

De som skulle kunna arbeta med nudging gor inte det i ndgon storre
utstrackning. Vi har intervjuat representanter frimst pd kommunniva i
Sverige, och de séger sig vara intresserade av att anvanda insikter fran
beteendeekonomin men att de saknar kunskap om hur man kan och bor
ga tillvaga. Intervjustudien visar ocksa att de som arbetar med insamling
av elektronik anser att det ar viktigare med andra styrmedel dn nudging,
insatser som till exempel forbattrar producentansvaret eller
mojligheterna till reparation, se Box 7.

Ett problem ar att insamlad elektronik pa manga satt ar svar att ta hand
om pa ett hdllbart sitt. Exempelvis innehaller en modern mobiltelefon
omkring 40 olika metaller som kanske aterfinns i for liten mangd for att det
ska vara lonsamt att ta vara pa dem (SGU, 2014). Metaller kan ocksa finnas
i designen, blandat med andra material, vilket forsvarar atervinningen eller
gOr att materialet inte lamnas till materialatervinning.

att exempelvis anvdanda mindre tallriksstorlekar ar detta - enligt den traditionella definition av nudging -
givet ett implicit antagande att de som tar mat vill minska sin matkonsumtion, d&ven om detta inte ar fallet.
Valet for den som utformar alternativen star mellan att nudga mot att ta mer mat (genom storre tallrikar)
eller mindre mat (genom mindre tallrikar) och viljer i fallet mindre tallrikar att nudga mot det senare
alternativet. Granserna mellan vad som &r uttalade attityder och antagna attityder ar darmed inte alltid
tydlig. Det ar viktigt att aterigen papeka att man att nudging i det har fallet inte heller begransar méjligheten
for de som inte vill begrdnsa sin matkonsumtion - dessa kan ta kan ta mat flera ganger. Det dr dock i
realiteten inte alltid tydligt vad som &r individens preferenser, och vad den nudgar bestammer.
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Box 7. Intervjupersoner ser andra insatser som mer relevanta for att 6ka
ateranviandning och atervinning av elektronik

Nudging kan spela en roll vad galler exempelvis design av atervinningsstationer
for att guida konsumenter. Dock anger intervjupersonerna att tillgdnglighet ar
det framsta problemet nar det géller atervinning av elektronik, det vill saga att
det inte finns tillrackligt manga stallen att lamna in sitt atervinningsmaterial pa.
Har kan administrativa styrmedel ha en storre vikt 4an nudging. Detta har man
tagit fasta pa i Finland. Det var tidigare svart for konsumenter som bor i
stadskarnor, exempelvis i Helsingfors, att gora sig av med sitt elektronikavfall
eftersom de flesta dtervinningsstationerna var placerade utanfoér stadskarnan.
Ny lagstiftning som stéller krav pd att fler platser (framst butiker) ska ta emot
elektronik har dock gjort att konsumenter nu har fler stéllen att limna sina sma
och stora apparater.

Flera av intervjupersonerna menar att ett av de storsta hindren for héllbar
konsumtion av elektronik ar det faktum att reparation av elektronikprodukter i
manga fall ar dyrt, krangligt och tekniskt omojligt. Detta, kombinerat med laga
priser for nya elektronik, gor att konsumenter inte uppmuntras att reparera
sina produkter, och i viss man avskracks fran att kopa begagnat.

Ett ytterligare hinder som namndes, frimst for ateranviandning av
elektronik, ar att producentansvaret ticker anvidnda produkter som nagon
exempelvis hdamtar frdn en atervinningscentral dar de ska skrotas. Den
producent som satt produkten pa marknaden ansvarar for dess sikerhet dven i
detta fall, vilket gor att foretag helst inte ser att konsumenter t.ex. reparerar
produkter sjdlva eftersom producenten ar ansvarig om lagningen blir farlig.

Intervjupersonerna tror framst pa andra insatser dn nudging for att oka
atervinningen och ateranvandningen av elektronik. Exempelvis ndmns
ekonomiska styrmedel sdsom pantsystem for elektronik (mobiltelefoner i
synnerhet) och ett reparationsavdrag for att det ska bli billigare for hushall att
laga saker (ett sd kallat REP-avdrag) som bland annat har foretagits av

Naturvardsverket (Naturvardsverket, 2015).

Kalla: Copenhagen Economics baserat pa intervjuer med representanter for El-kretsen i
Sverige, Samkommunen Helsingforsregionens miljotjanster HRM, Energimyndigheten i
Sverige, Dansk Kompetencecenter for Affald (DAKOFA) och Karlstads kommun.
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Figur 21 sammanfattar de huvudsakliga policyimplikationerna av dessa
resultat. Implikationerna ar segmenterade pad olika nivaer, baserat pa
vilken typ av aktorer de riktar sig mot. Pa den forsta nivan finns regeringar
i de nordiska ldnderna, som definierar miljo- och hallbarhetspolitiken. Pa
den andra nivan finns genomforare, och pa den tredje finns utvirderare.
Som kunskapsspridare och hjilp finns nordiska organisationer som
Nordiska ministerraddet. De olika rekommendationerna beskrivs mer
utforligt nedan.

Figur 21: Generella policyrekommendationer kring nudging och hallbar konsumtion

Nordiska ministerridet/nordiska organisationer

Nordiska regeringar: Ta med
nudging i den strategiska
diskussionen om hallbarhet

Utforare: Anvind nudging i de
situationer och pa det 0m
identifieras som relevant for att

uppna den hillbarhetsstrategi
regeringar beslutar om

Utvarderare: Utvardera effekten
av nudges och kommunicera med
utférare om hur insatser ska
konstrueras med utvirdering i
itanke

Kalla:  Copenhagen Economics.

1. Regeringar: Den strategiska diskussionen om hallbarhetspolitik bor
inkludera nudging som ett potentiellt verktyg. Strategier for att 6ka
hallbar konsumtion bor ga ut pa att 16sa de identifierade problemen,
och definiera hur. Strategin bor alltsd inte vara last till ett eller vissa
verktyg utan syftet maste vara att problemen ska losas med hjalp av
de mest lampliga verktygen. Nudging kan vara en sjdlvstandig del
detta, men kan ocksa vara en del i ett dvergripande styrmedelspaket,
exempelvis som komplement till andra styrmedel eller for att
forstarka effekten av dessa.

2. Utforare: Utforande aktorer som kommuner eller operativa
myndigheter bér arbeta med nudging i den utstrackning det passar
in i deras 6vergripande uppdrag. Vi har intervjuat representanter
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framst pa kommunniva i Sverige, och de sager sig vara intresserade
av att anvanda insikter fran beteendeekonomin men att de saknar
kunskap om hur man kan och bér ga tillviga. En allmén véigledning
till nudging for miljoarbete skulle kunna bidra till 6kad kunskap och
samsyn kring nyttan och utmaningarna med nudging. Den bor
innehalla tydliga steg - beteendekartlaggning, analys och
problemidentifiering, 16sning/nudgingdesign, utvardering och
larande - med praktiska exempel som kan hjdlpa organisationer som
vill arbeta med nudging att géra detta pa ett strukturerat stt.

3. Utvdrderare: Det kan inte nog understrykas att kunskapen om vilka
effekter nudging kan ha ar outvecklad och att insamling av uppgifter
som mdjliggdr utvardering och ldrande bor vara en central del av
varje nudgingprojekt. Nudges bor konstrueras med utvardering i
atanke, och utviarderande myndigheter i de nordiska ldnderna bor
ges i uppdrag att utvardera effektiviteten i insatserna. For att gora
detta behover utvirderare kunskap om nudging. Aterkoppling och
larande behover ocksa ske mellan utforare och utvdrderare.

Nordiska ministerradet och andra nordiska organisationer kan hjilpa till
att sprida kunskap om vad som lyckas och inte i de olika nordiska ldndernas
arbete med nudging, samt harmonisera processerna. Slutligen, for att
nudging ska lyckas maste konsumenterna kdnna ett stort fortroende for
utforaren. De aktorer som har lagt fortroende bland sin malgrupp kan
rdkna med lagre effekt av nudginginsatser dn aktdrer med hogt fértroende.

4.2 Observationer och rekommendationer angdende
nudging och mobiltelefonmarknaden

For att undersoka konsumentbeteenden pa en specifik marknad har vi
genomfort ett pilotexperiment som rér konsumtion av mobiltelefoner
bland ungdomar i dldrarna 19 till 28 ar. Pilotstudien inleds med en
beteendekartldggning av hur ungdomar beter sig nar de koper, anvander
och atervinner mobiltelefoner, och utformar och testar darefter nudges
for att paverka dessa i en mer hallbar riktning.
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4.2.1 Potentiellt stor effekt av nudging for ungdomars
konsumtion av mobiltelefoner

Vi finner, baserat pa resultaten av pilotstudien, att nudging potentiellt kan
ha stor effekt for att éka hdllbar konsumtion av mobiltelefoner bland
ungdomar, speciellt for att 6ka reparation och kdp av begagnat.2>
Eftersom detta ar en pilotstudie bor resultaten tolkas med forsiktighet,
men de ger en indikation pd potentialen. Ungdomar verkar ha en
preferens for att agera hallbart - manga vill till exempel reparera mobilen
nar den gar sonder - men kan eller gor inte alltid detta. En forklaring ar
att ungdomar vid koptillfallen och beslut om att reparera har bristande
information, lag medvetenhet och att somliga beslut har hog komplexitet.
Bristande information galler framst mojligheterna att reparera och képa
begagnat (det krdver mer insats att hitta en reparator eller aterforsiljare
av begagnat dn att kopa en ny telefon pa samma stélle som férra gangen),
1ag medvetenhet innebdar att man inte soker information utan gor ett val
delvis baserat pa vad man gjort tidigare (man gar till den butik dar man
kopte sin forra telefon) och hog komplexitet (det finns manga alternativ
for konsumenten att utvardera och vilja mellan, man vet inte hur mycket
en reparation kostar om denna kommer lyckas och om kostnaden téacks
av en garanti etc.).

Dessa begransningar hindrar manga ungdomar fran att vélja eller
Overvaga reparationer eller begagnade mobiler som ett alternativ till att
kopa en ny mobil. Nudging som oOvervinner de identifierade
beteendehindren kan hér spela en roll for att hjdlpa ungdomar agera i
linje med sina preferenser; att i hdgre utstrackning valja grona 16sningar
(reparationer eller begagnade mobiler).

Vi testade olika nudges i tva kontrollerade experiment i en simulerad
kopsituation, och resultaten sammanfattas i Tabell 4. De identifierade
lésningarna valdes for att dessa omraden bedéms ha storst potential nar
det galler att paverka ungdomars beteende i en hallbar riktning, det vill
sidga omraden dar ungdomar behover hjilp med att agera i enlighet med
sina preferenser. Eftersom detta dr en pilotstudie hade vi inte mojlighet
att genomfora experimentet i en faktisk kdpsituation eller ta hdnsyn i hur
resultaten specifikt kan appliceras. Syftet med studien var dock inte att
besvara samtliga fragor om utan att ge en indikation pa om det finns en
potential for nudging mot mer hallbar konsumtion av mobiltelefoner

25 En risk med att ungdomar verkar mottagliga for nudging ar att det den etiska dimensionen kan komma
att debatteras (se ocksa den diskussion om etiska aspekter som fors i box 4). Att ungdomar ar
"paverkbara” gor att insatser behover designas med stor forsiktighet. I de experiment vi har utfort kan de
nudges som anvander decoy-effekten sannolikt mota storre motstand an de tvd andra som framhaller
information vid en viss tidpunkt.
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bland ungdomar, och i sa fall var den finns. Da potentialen verkar finnas
till storsta delen for att oka reparationer och kép av begagnat
rekommenderar utfér vi experiment framst inom detta omrade. Fler
resultat av beteendekartldggningen beskrivs i kapitel 3 och i bilaga D.

Tabell 4: Resultat av experiment i pilotstudie %

Nudge Beskrivning Effekt

Experiment 1
Nudging for 6kade  Alternativet “reparation” framhalls i Nudge ger statistiskt signifikant skillnad
reparationer samband med erbjudande om en ny

telefon, i en simulerad kdpsituation

Nudging for Alternativet "begagnad telefon” framhallsi  Nudge ger statistiskt signifikant skillnad
begagnade samband med erbjudande om en ny
telefoner telefon, i en simulerad kdpsituation

Experiment 2

Nudging for 6kad En decoy (ett icke-relevant alternativ) laggs  Nudge ger statistiskt signifikant skillnad
leasing till i en simulerad kopsituation

Nudging for “grona  En decoy (ett icke-relevant alternativ) laggs Nudge ger inte statistiskt signifikant skillnad
telefoner” till i en simulerad kopsituation

Kalla:  Copenhagen Economics.

Experimenten visar att ungdomar verkar ha en preferens for att agera
hallbart - manga vill till exempel reparera mobilen nir den gar sonder -
men kan eller gor inte alltid detta. Att framhalla dessa alternativ vid
koptillfallet kan spela en roll i att hjadlpa dem agera enligt sina preferenser.
Experimenten visar ocksa att leasing verkar vara ett alternativ som
tilltalar somliga. Okad leasing ar dock inte nédvindigtvis onskvirt ur
miljohansyn. A ena sidan kan uthyrning av telefoner skapa incitament for
foretag att tillverka mer langlivade produkter. A andra sidan finns det en
risk for att konsumenter byter den hyrda telefonen sa fort en ny modell
kommer ut pa marknaden, vilket kan 6ka omsattningen av mobiltelefoner
pa aggregerad niva. I forlangningen kan dock den gamla telefonen hyras
ut till ndgon annan, och om denna efterfragan ar stark nog kan ett mindre
antal telefoner behdvas for populationen som helhet. Nettoeffekten av
dessa resultat ar saklart svar att uppskatta.

Den nudge vi testade for att 6ka valet av "gréona” mobiler jamfort med
konventionella alternativ visade sig verkningslos i experimentet, nagot
som kan ha flera mojliga forklaringar. Exempelvis kan ekonomiska
incitament tranga ut 6vriga motiv sdsom viljan att agera miljovanligt. Att
rabattera en miljovanlig produkt (som konsumenter ar villiga att betala
mer for) forflyttar medvetenheten till just priset, vilket far konsumenten
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att fokusera mer pa detta dn pad det faktum att man gor nagot bra for
miljon, och avstar fran den miljévanliga varan eftersom denna ar dyrare.
Det ar aterigen viktigt att podngtera att resultaten ska tolkas med
forsiktighet da de baseras pa en pilotstudie som ar utférd i en simulerad
Kopsituation, och alltsa inte testats i en faktisk situation. Det ar darmed
inte mojligt att sdga hur och i vilken skala resultaten gar att anvanda.

4.2.2 Marknadens struktur hindrar eventuellt
anvindning av nudging

Det finns en inbyggd problematik i att overfora ovanstdende
observationer till verkligheten: marknaden fér mobiltelefoner har idag
inte den typ av aktorer som skulle kravas for att implementera resultaten.
Aterforsaljare av mobiltelefoner erbjuder idag generellt inte reparation,
och i begransad utstrackning begagnade telefoner. Det ligger dirmed inte
i deras intresse att framhdlla dessa alternativ utan att bredda sitt
erbjudande. Att paminna om mojligheter utanfor foretagets verksamhet
skulle leda till minskad forsaljning i butiken, vilket gor att aterfoérsaljare
inte har incitament att gora detta. Producenter av mobiltelefoner drivs
ocksa av foretagsekonomiska motiv att silja stora kvantiteter och pa sa
satt att gora vinst, och har dirmed heller inte incitament att i dagens lage
framhédlla andra alternativ. Dessutom finns en rad andra hinder for
hallbar konsumtion av mobiltelefoner som har med marknadens struktur
att gora, exempelvis de abonnemang som operatorer erbjuder, planerad
utfasning ddr mobiltelefoner blir obrukbara efter ett visst antal
uppdateringar av mjukvara. Snabb teknikutveckling gor ocksa telefoner
utdaterade innan dess faktiska livslangd ar over.

Den hér studien utgar fran konsumenternas perspektiv. For att fullt
kunna anvanda resultaten behovs, i tillagg till ytterligare studier pa detta
omrade, en analys som utgar frdn producenter och dterférsdljare pa
mobiltelefonmarknaden. For att applicera insikter om nudging for
mobiltelefoner behover vi veta i vilka fall de féretagsekonomiska motiven
ar jamkade med de samhallsekonomiska, och i vilka fall dessa stér i
motsatsforhallande till varandra. I det féregidende fallet kan fungerande
nudging i butiker eventuellt beh6éva understddjas av reglering av
exempelvis vilken information affirer behéver visa vad géller
reparationskostnader, begagnade telefoner och "grona” alternativ. [ det
sistndimnda fallet 4r insatser antagligen mindre komplicerade.
Exempelvis kan aterforsiljare av begagnade telefoner samt stillen som
reparerar mobiltelefonen antas ha incitament att nudga konsumenter
mot dessa alternativ, exempelvis med hjdlp av jamforelsepriser mellan
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nya och begagnade telefoner. Dessa marknader dr dock relativt

outvecklade idag, och behéver fungera val for att konsumenter ska vélja
dessa alternativ, och tjdna pa valen.

Baserat pa dessa slutsatser ger vi foljande rekommendationer for

vidare studier som fokuserar pa mobiltelefonmarknaden:

78

Marknadsanalys, med fokus pd dterférsdljare producenters
incitament. Analys av vilka drivkrafter systemets aktorer har idag,
och hur dessa forhaller sig till de samhéllsekonomiska motiven att
oka hallbarheten i konsumtion av mobiltelefoner Att foretag idag
agerar pa incitament som leder dem i linjar, i motsats till cirkulér,
riktning ar ett av de storre hindren for hallbar konsumtion av
elektronik enligt intervjupersoner, se Box 8. En méjlig studie skulle
kunna identifiera de specifika incitament som styr foretags
produktion av mobiltelefoner, liksom aterforsaljares motsvarighet.
Syftet med detta ar att bedoma vilka styrmedel som mest effektiv
kan styra mot hallbar konsumtion. En bredare studie kan fokusera
pa dessa incitament for elektronik generellt, och dven analysera hur
nya affairsmodeller kan paverka resurseffektivitet. Mest intressant ar
modeller som fokuserar pa delning och uthyrning, och som
eventuellt kan ge upphov till mer langlivade elektronikprodukter.

Fungerande marknad for reparation. Fler och fler foretag erbjuder
reparation av mobiltelefoner, men marknaden kiannetecknas av
osaker kvalitet. Statliga aktorer, sdsom konsumentverk i de olika
landerna, kan spela en roll for att starka trenden mot 6kad reparation
och begagnat genom gora det lattare for konsumenterna att vilja en
bra utforare. Exempelvis kan man underlatta informering om vilka
produkter som ingdr i en reparation och som fungerar for olika
modeller (olika typer av skdrmar, batterier etc.) och att géra det
enkelt att jamfora priser. En lista kan skapas som for olika produkter
visar huruvida konsumenten behaller sin garanti vid reparationer, om
reparationen kommer med ny garanti etc. Detta skulle ocksa
underlatta for prisjamforelser. Som forslag kan en workshop hallas
med olika intressenter, daribland reparationskedjor, for att undersoka
vad en sadan lista kan och bor innehalla.

Fullskaligt nordiskt projekt om nudging och mobiltelefoner, med
fokus pa det vi funnit viktigt i pilotstudien. Ett sddant projekt bor
framst galla mojligheterna att anvanda nudging for att 6ka
reparationer av trasiga telefoner och kop av begagnat. Exempelvis
gar det att gora experiment med jamforelsepriser dver telefoners
livstid - vad kostar reparation jamfort med en ny telefon, sett till
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hur lange man har telefonen? En utdkad studie skulle anta ett
bredare nordiskt perspektiv med nya data fran samtliga nordiska
lander. DA blir det mojligt att exempelvis analysera skillnader i
konsumtionsbeteende mellan mén och kvinnor samt mellan de
nordiska landerna. En fullskalig studie bor ocksa ha ett tydligt
fokus pa implementering av resultaten.

Box 8. Enligt intervjupersoner spelar foretags affirsmodeller stor roll for
hallbar konsumtion av elektronik

Ett av de storsta hindren for hallbar konsumtion av elektronik ar enligt
intervjupersonerna att foretags affirsmodeller ofta skapar incitament for
konsumenter att kopa nya produkter innan de gamla egentligen ar forbrukade.
Exempelvis inkluderar vissa affirsmodeller planerat dldrande, det vill sdga att
gora en produkt oanvandbar nadr den skulle kunna fungera. Bland annat
produceras elektroniska apparater med kort livslangd i syfte att oka
konsumtionen. Det finns tydliga exempel pa affirsmodeller som motverkar
hédllbar konsumtion av elektronik, bland annat mobiltelefoner med olika
abonnemang dar telefonens kostnad inkluderas i abonnemangets kostnad och
langd. Nar abonnemanget loper ut far konsumenten kénslan av att det ocksa ar
dags for en ny telefon (Luttropp et al. 2013). Eftersom det samtidigt blivit allt
billigare med elektronik uppmuntras konsumenter att vélja nyproducerat i
stallet for att reparera eller kdpa begagnade varor.

En typ av affairsmodell som ger motsatt verkan ar uthyrning av produkter i
stillet for forsdljning. Exempelvis produceras nu tonerkassetter med hog
kvalitet eftersom dessa byts ut flera ganger och dirmed behover vara slitstarka.
Att stodja affirsmodeller som fokuserar pa uthyrning faller utanfoér konceptet
nudging, men ar eventuellt ett satt att 6ka hallbar konsumtion av elektronik.
Slutligen observerar intervjupersonerna att okad efterfrigan pd héllbara
produkter har gjort att fler och fler foretag séljer sddana eftersom det ger en
konkurrensférdel. Aven detta faller utanfér nudging som styrmedel, men det dr
en utveckling som kan stodjas med hjélp av styrmedel som okar efterfragan pa
hallbara produkter. Nudging eller beteendeekonomi kan hir spela en roll i

utformningen av sadana styrmedel.

Kalla: Copenhagen Economics baserat pa intervjuer med representanter for El-kretsen i
Sverige, Samkommunen Helsingforsregionens miljotjanster HRM, Energimyndigheten i
Sverige, Dansk Kompetencecenter for Affald (DAKOFA) och Karlstads kommun.
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Nudging och beteendeekonomi &r védxande och delvis outforskade
omraden, och anvindningen av nudging har fortfarande begransningar
som troligtvis behover 6verkommas innan metoden blir accepterad pa
storre skala (oavsiktliga biverkningar, svarigheter att 6verfora nudges
fran kontrollerade experiment till faktiska foérhallanden, langsiktiga
effekter, etc.). For att avhjalpa begransningarna behovs mer forskning och
forstaelse for hur nudging kan anvindas effektivt, och var verktyget ger
storst effekt. Vi rekommenderar starkt fortsatt forskning pa omradet, for
att skapa legitimitet for anvandning av nudging och storre forstaelse for
var insatser ger storst effekt.
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English summary

Increased consumption of electronic goods

Consumption of electronics has increased steadily in the Nordic countries
over the past two decades, creating an associated increase in amounts of
electronic waste. Increased consumption of electronic goods cause a num-
ber of environmental problems, such as local environmental and health
problems associated with the extraction of materials used in electronics
and in the management of electronic waste, as well as increased electricity
consumption. The main measure to offset the trend of increased consump-
tion of electronics is producer responsibility, which means the seller of any
electronic good has the responsibility for the waste generated by the sale.
A theoretical advantage of the system is that producers - by having respon-
sibility for the product’s ultimate goal - are encouraged to minimise the col-
lection and recycling costs in the production phase. The system displays
certain practical shortcomings, however, such as the fact that waste collec-
tion is done collectively, which means individual companies’ efforts to min-
imise the use of materials gives small effect on the total; the gains benefit
all participants in the system and not the investing company.

Consumer-oriented instruments to counteract the
development

There is a growing awareness that policies targeting the supply side (pro-
duction) needs to be complemented by measures targeting the demand
side (consumption) to enable individuals to make more sustainable
choices. This includes actions that induce consumers to buy fewer elec-
tronical goods, more environmentally friendly or long-lived electronic
goods, use products they own longer, and increase the re-use as well as
recycling of electronics.

Most consumer-oriented instruments for sustainable consumption
are based on a neoclassical economic view of consumers as economically
rational. This assumption has partially proved insufficient when it comes
to predicting and influencing behaviour, as consumers often differs from
the path predicted by economics models. Behavioural economics aims to
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identify and understand these differences, in order to more accurately
predict and influence how consumers behave. This knowledge is also in-
creasingly used to design policy instrument. The insights from behav-
ioural economics facilitates understanding for decision-makers of human
behaviour and factors affecting behavioural change, but can also make
strategies promoting sustainable consumption more effective.

Nudging for sustainable consumption

This report focuses on the possibility to use nudging to increase sustain-
able consumption of electronics: to encourage or “nudge” consumers to-
wards more sustainable consumption choices. A nudge can be defined as
a way to design a situation of choice and the way options are presented
(also called choice architecture), in order to change people’s behaviour in
a predictable way without eliminating their opportunities or change their
incentives. The objective of introducing a nudge is to help individuals
make the decisions they would have made if they had been aware, had full
information and complete self-control. The reasons consumer do not
make these choices in the first place can range from a number of factors:
doing things requires energy; we are prone to procrastinate and forget to
do things - even though we know we should. Many decisions are funda-
mentally complex with a large number of choices, uncertain outcomes and
different aspects to be balanced. Other decisions are made in a routine
manner, without us considering our actions. We are affected by what our
friends think and do, what we believe to be accepted by society, what we
think is expected of us, etc. There are, in conclusion, a number of different
factors playing into people’s decision of whether to act or not to act sus-
tainably in different situations. In the report, we investigate the most im-
portant factors that affect consumption of electronics, and how nudging
has been used and can be used to increase sustainable consumption of
electronic goods.

There is theoretical potential for nudging

The results of the study show that there is a theoretical potential to use
nudging to promote sustainable consumption of electronic products,
mainly in the purchase of new electronics, but also to get people to use
products longer (for example by increasing repairs). No studies have, to
the best of our knowledge, investigated the specific effects of nudging on
electronic consumption; rather, we map behaviour and nudges from sur-
rounding areas that may also be relevant for electronic consumption. This
is done summarily since behaviour differs significantly between different
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types of purchases of electronics (small electronic goods, household ap-
pliances, etc.), different stages of the consumption process (purchase, de-
cisions to re-use, decision to recycle etc.) and various demographic
groups (young people versus the elderly, etc.). The research literature in
this area is very clear on the fact that nudging is primarily effective for
promoting behavioural change in a specific context, and that results from
one situation cannot arbitrarily be generalised to other contexts or to a
wider population.

Pilot study of nudging and sustainable consumption of
mobile phones

In a pilot study, we therefore dig deeper into a specific category of con-
sumer behaviour of electronics: consumption of mobile phones in the age
group 19 to 28 years in the Nordic countries. We first conduct a survey of
young people’s consumption of mobile phones, in order to identify if there
are unintended behaviours or behavioural obstacles that inhibit sustain-
able consumption. A number of observations suggest that this is the case,
which means nudging may have a role to play. For example, we note that
relatively many young people chose to buy a new phone when their old
one is broken, without investigating whether it would be possible to re-
pair the old one. We also note that young people - when they buy a new
phone - often routinely go to the shop where they bought their previous
phone. Another interesting observation is that young people have a cer-
tain environmental awareness and willingness to pay for “green” mobile
phones as well as leasing services.

We conducted two controlled experiments testing the effect of vari-
ous nudges on young people’s consumption decisions. In the first experi-
ment, we examine how nudging can influence the decision to buy a new
mobile phone when the old one is broken. The nudge investigated is “ac-
tive display” of two alternative options to buying a new phone: to repair
an old one or to buy a used phone. In the second experiment, we examine
how nudging can increase leasing and purchases of “green” mobile
phones. This is done by introducing a so-called decoy. The rationale for
the decoy effect is that it can be difficult to choose between two options
where none is objectively better than the other one. The choice is affected
by introducing a third option that is objectively worse than one of the
other two choices. It is for example possible to introduce a leased phone
in a situation of a choice, which has less favourable terms than another
leased phone in order to nudge towards the first phone.
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The experiments show that young people seem to have a preference
for sustainable behaviour - for example, many want to repair their broken
phone - but can or do not always do this. Emphasising sustainable alter-
natives at the time of purchase can play a role in helping young people act
according to their preferences. The experiments also show that leasing
seems to be an alternative that appeals to some. The nudge we tried to
increase the choice of “green” phones compared to conventional alterna-
tives proved to be ineffective in the experiment.

Table: Results of experiments in pilot study %

Nudge Description Effect

Experiment 1

Nudging for in- The possibility to repair an old phone is Nudge creates a statistically significant
creased repairs highlighted in connection with the offer to change

purchase a new phone, in a simulated pur-

chasing situation

Nudging for used The possibility to buy a used phone is high-  Nudge creates a statistically significant
phones lighted in connection with the offer to pur-  change

chase a new phone, in a simulated purchas-

ing situation

Experiment 2

Nudging for in- A decoy (a non-relevant alternative) are Nudge creates a statistically significant
creased leasing added to a simulated purchasing situation change

Nudging for “green A decoy (a non-relevant alternative) are Nudge does not create a statistically signifi-
phones” added to a simulated purchasing situation cant change

Kalla::  Copenhagen Economics.

Market structure might prevent the use of nudging

There is an inherent problem in transferring the above observations to
reality: the mobile phone market today does not have the kind of players
that would be required to implement the results. Retailers of mobile
phones generally do not offer repairs, and only to a limited extent used
phones. It is therefore not in their interest to highlight these options. Ra-
ther the opposite, since emphasising options outside of the company
would lead to reduced sales in the store. Producers of mobile phones also
have economic incentives to sell large quantities to increase profits, again
reducing their incentives to highlight more sustainable options. In addi-
tion, there are a number of other obstacles to sustainable consumption of
mobile phones related to the structure of the market, for example the sub-
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scriptions operators offer, and planned obsolescence which render mo-
bile phones non-functional after a certain number of upgrades of soft-
ware. Rapid technological development also make phones outdated be-
fore their actual lifetime is over.

This study starts from a consumer perspective. In order to make full
use of the results, in addition to further studies in this area, an analysis
based on the producers and distributors in the mobile phone market is
needed. To apply insights about nudging regarding mobile phones we
need to know in which cases the business incentives are aligned with so-
cioeconomic incentives, and in which cases these are in conflict with each
other. In the latter case, implementing nudging in stores may require un-
derpinning regulation, for example, regarding information companies
need to show in terms of repair costs, used phones and “green alterna-
tives”. In the latter case, nudges towards sustainable choices is likely less
problematic. For example, dealers of used phones and repair shops pre-
sumably have incentives to nudge consumers towards these options, e.g.
by displaying comparative prices for new and used phones. These mar-
kets are however relatively undeveloped today, and need to work well for
consumers to choose these options, and profit from their choices.

Policy recommendations

The figure below summarises the main policy implications we draw from
the study’s results. The implications are segmented on different levels,
based on the type of players they target. On the firstlevel are governments
of the Nordic countries, which mandate environmental policy. On the sec-
ond level are implementers of said policy and on the third level are eval-
uators. For assistance and in disseminating knowledge are Nordic organ-
isations such as the Nordic Council of Ministers. The recommendations
are more fully described below.
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Figure: Nordic Council of Ministers and Nordic organisations

Nordic governments: Include
nudging in the strategic discussions
on sustainability

Implementers: Use nudging in the
situations and in the manner
fied as relevant achieving
vinability strategy decided by
governments

Evaluators: Evaluate the effect of
nudges and communicate with
executors on how m

be designed with evaluation in mind

1. Nordic governments: The strategic debate on environmental and sus-
tainability policy should include nudging as a potential tool. Strate-
gies to enhance sustainable consumption should aim at solving the
identified problems, and define how this can be done most effec-
tively. Nudging can be an autonomous part of this, but it can also be
part of a comprehensive policy package as a complement to other
policy instruments, or to enhance the effect of these.

2. Implementers: Implementers of policy such as municipalities or gov-
ernment agencies should work with nudging to the extent that it fits
into their overall mission. We have interviewed representatives
mainly at the municipal level in Sweden, who are interested in using
insights from behavioural economics, but who lack the knowledge of
how they can do so. A general guide to nudging for increased sus-
tainability could contribute to better understanding of and consen-
sus on the benefits and challenges of nudging. Such a guide should
contain clear steps -behavioural mapping, diagnosis and problem
identification, solution/nudging design, evaluation and learning -
with practical examples that can help organisations who would like
to work with nudging to do this in a structured way.
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Evaluators: It cannot be emphasised enough that knowledge about the
effects that nudging is undeveloped, and that collecting data that ena-
bles evaluation and learning should be a central part of every nudging
project. Nudging should be designed with evaluation in mind, and
evaluating authorities in the Nordic countries should be commis-
sioned to evaluate the effectiveness of interventions. To do so, evalua-
tors will require knowledge of nudging. Feedback and learning also
need to take place between implementers and evaluators.
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Bilaga A — Beteenden relevanta
for hallbar konsumtion av
elektronik

Tabell: Irrationella beteenden relevanta for hallbar konsumtion av elektronik

Beteende

Standard-
alternativ

”Satisfice”

Forlust-
aversion
och
endowmen
t effect

Risk-
aversion

Sunk costs
fallacy

Beskrivning

Manniskor tenderar att behdlla status quo, vélja standardalternativet eller skjuta upp
beslutsfattandet helt, sarskilt ndr miangden och/eller komplexiteten av information
okar. Till exempel tenderar ménniskor att acceptera férvalda alternativ, dven om
andra alternativ kan ge battre utfall. Nagra anledningar till det &r att vi ofta blir
overvildigade av information och har begrénsat med tid och resurser, och darmed f
Oredrar att inte dndra vart beteende eller vanor om vi inte maste. Ett férvalt alternativ
kan ocksa uppfattas som det bésta alternativet, eftersom det &r “rekommenderat” av
en expert, exempelvis leverantéren.

Manniskor gér endast det som krévs fér att uppna ett tillfredsstéllande, snarare dn ett
optimalt resultat; de néjer sig med "tillrackligt bra” istéllet fér "bast”. Det beror delvis
pé att ménniskor ofta dr oférmégna att systematiskt bearbeta all tillgénglig
information nar de Gverskéljs av den, eller nar den &r alltfor komplex. | dessa fall
tenderar man att valja det forsta tillgangliga alternativ som uppfyller minimikraven.
Tendensen, som kallas ”"satisficing” (av engelskans satisfy och suffice) underldttar
snabbare, mindre krédvande informationsbehandling, problemlésning och
beslutsfattande, vilket dr anvandbart vid manga rutinméssiga handlingar. Satisficing
utdvas dock ocksa vid beslutssituationer av stor vikt, dir en mer grundlig analys skulle
vara att foredra.

Manniskor ar forlustaversa pa sa satt att de vager forluster tyngre &n stora vinster av
motsvarande storlek, sdrskilt nar insatserna ékar. Nar vi star infor att fatta ett beslut
uppfattar vi kostnaden eller smértan av att férlora ndgot som storre an nyttan av att
fa nagot likvardigt. Resultat av ekonomiska experiment visar att manniskor vérderar
forluster mer &n tva ganger sa hogt som vinster. Tendensen illustreras ocksa i studier
av betalningsvilja dar ménniskor kan kréva upp till 20 génger mer for att inte férlora
nagot an vad de &r villiga att betala for att fa samma sak.

Maénniskor har en aversion mot risker. Graden av riskaversion beror dock pa vad som star
pé spel. Generellt &r ménniskor mer villiga att agera riskfyllt for att undvika en férlust &n
for att sékra en lika stor vinst. Manniskor dr ocksa generellt mer riskbenégna i situationer
med smé insatser an med stora, vilket kallas fér “the peanut effect”, dvs. manniskor &r
mer villiga att acceptera risker ndr enbart “peanuts” star pa spel.

Att bli irrationellt fixerad pd att aterta resurser i form av exempelvis tid, arbete och
pengar som tidigare investerats kallas ofta fér “the sunk cost fallacy”. Den kan leda till
att manniskor fortsdtter med ett beteende dven nar det blir valdigt riskfyllt, eller &r
otroligt att det ger 6nskat resultat. Vissa forskare menar att det beror pa en
overgeneralisering av ”sl6sa inte”-regeln, det vill sdga tanken att undvika svinn i
allménhet, som manga har fatt lara sig som barn. Att dverge en tidigare investering
kan darfor gora att investeringen kanns bortslésad. Till exempel tenderar
konsumenter som lagt tid, méda och pengar pa att képa en elektrisk produkt (t.ex.
luftkonditionering eller extra kylskap) att anvanda den mer, dven om det inte &r
optimalt.

Kalla

Frederiks et al. (2015),
Johnson & Goldstein
(2003)

Frederiks et al. (2015)

Frederiks et al. (2015),
Tversky & Kahneman
(1992) och Mont et al.
(2014)

Frederiks et al. (2015),
Tversky & Kahneman
(1992)

Frederiks et al. (2015)

Nudging for hallbar konsumtion av elektronikprodukter 93



Beteende

Psykologisk
diskontering

Sociala
normer

Incitament
och
motivation

Free-riding

Fortroende

Tillganglighe
tsskevhet
(availability
bias)

94

Beskrivning

Vitenderar att uppfatta saker som mindre vardefulla eller betydande om de sker ldngre bort i
tiden (tidsméssig diskontering) eller langre bort geografiskt (rumslig diskontering). Det innebar
exempelvis att vi lagger mer vikt pa de kortsiktiga konsekvenserna av vara beslut dn de
langsiktiga. Nar det géller konsumtion innebir det att konsumenter undviker &tgérder som &r
kostsamma pa kort sikt (t.ex. att lgga tid och pengar pa att kdpa nya energieffektiva apparater
eller anstringa sig for att byta elleverantdr), trots att de skulle innebéra langsiktiga vinster (t.ex.
minskade elrdkningar). Det innebar ocksa att ménniskor tenderar att undervérdera de
langsiktiga effekterna av rékning, dalig kost, brist pa motion och att skjuta upp
pensionssparandet, eftersom konsekvenserna &r avlagsna.

Maénniskor goér sociala jamférelser, foljer andras beteende, och anpassar sig till sociala
normer, det vill séga de explicita och implicita riktlinjer inom en grupp eller samhélle som
anses normala eller 6nskvérda. Det finns tva typer av normer: féreskrivna normer och
deskriptiva normer. Féreskrivna normer innehéller en moralisk implikation, dvs. vad som
bor géras och vad som inte bor goras. Deskriptiva normer relaterar till hur andra beter sig,
det vill siga det “normala” sittet att géra ndgot pa. Normer syns bland annat i var tendens
att "félja med flocken” (flockbeteende) och “hoppa pa taget” (the bandwagon effect).
Maénniskor tenderar ocksé att géra sociala jamférelser och utvérdera sina egna
prestationer, dgodelar och vélbefinnande i forhallande till andra och inte i absoluta termer.

Manniskor motiveras av beléningar och incitament, bade inre motivation (t.ex. att
uppna social rattvisa, eller att agera altruistiskt) och yttre motivation (t.ex. monetéra). |
allménhet ger storre incitament eller hinder upphov till stérre beteendeférandringar.
Effekterna av ekonomiska incitament &r dock ofta férvanansvirt kortlivade och/eller
ojamna, med beteende som kan &terga till ursprungsliget. Manniskor kan &ven svara
negativt pa yttre beloningar, t.ex. uppvisa forlust av motivation. Om en person &r
motiverad att vara altruistisk kan en monetéar beldning for att uppmuntra 6nskat
beteende ha motsatt effekt och “tranga bort” den inre motivationen.

Det &r vilkdnt att atminstone delar av en grupp ménniskor ofta minskar sin
anstrangning, undanhaller resurser, eller bidrar mindre till den gemensamma nyttan
om de kan f& samma férmaner utan att betala fér dem, eller tror att andra atnjuter
fordelar utan att bidra till den gemensamma nyttan (free-riding). De tenderar ocksa att
anstranga sig mindre for att uppna ett mal nér de arbetar i grupp &n nir de arbetar
sjalvstandigt (social loafing), med ldgre motivation ju mindre viktig den egna
anstrangningar ar fér gruppens framgang.

Fortroende anvands ofta som en enkel tumregel for beslut vid risk- och
lonsamhetsbedémning, dér trovardighet beror pa uppenbar kompetens och erfarenhet
(kompetensbaserat fortroende), samt upplevd 6ppenhet, arlighet och omtanke om
andra (integritetsbaserat fortroende). Till exempel kan effekten av
informationskampanjer bero pa den av mottagarna upplevda trovirdigheten av
kommunikationskéllan. Om kallan till ett meddelande verkar opalitlig, orattvis eller
inkompetent, kan ménniskor agera férsiktigt eller skeptiskt pa information och
antingen ignorera den eller reagera defensivt.

Maénniskor anvéander lattillgénglig information och information som ligger nara i minnet
oproportionerligt mycket. Det gér att vi tenderar att dverskatta sannolikheten for
handelser som vi minns vél, eller som &r sarskilt frekventa, levande, framtradande,
kanslomassiga eller konkreta i vara minnen. Det kan paverkas av hur nyligen nigot har
hént eller hur kénslomissigt laddad handelsen var och vem informationen kom fréan.
Vid tenderar darmed att ibland oroa oss alltfér mycket fér osannolika handelser, men
underskatta sannolikheten fér troliga handelsen (kallas ocksa fér sédkerhetseffekten).
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Frederiks et al. (2015),
Laibson (1997), Mont et
al. (2014)

Frederiks et al. (2015)

Frederiks et al. (2015),
Mellstrom &
Johannesson (2008)

Fischbacher et al.
(2001), Frederiks et al.
(2015)

Frederiks et al. (2015)

Frederiks et al. (2015),
Kahneman (2011),
Mont et al. (2014)



Beteende

Kognitiv
konsekvens

Identifikatio
n

Beskrivning Kalla

Individer tenderar att soka dverensstimmelse mellan vad de tror och hur de beter sig. ~ Mont et al. (2014)
Nar tron och beteendet inte stimmer éverens uppstér sa kallad kognitiv dissonans. Fér

att undvika kognitiv dissonans maste nagot dndras, och det lattaste &r oftast att dndra

sin tro istéllet fér sitt beteende. Det gér att férandringar fran irrationellt beteende till

rationellt beteende kan vara svara att genomféra.

Ménniskor tenderar att identifiera sig med en viss grupp, uttrycka lojalitet och skaffa Mont et al. (2014)
sig en identitet forknippad med vissa sociala grupperingar, oavsett om det ar

samhallsgrupp, en grupp kollegor eller en grupp vanner. Ménniskor som tillhér en viss

grupp tenderar att efterlikna beteendet hos medlemmarna i gruppen.
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Bilaga B — Intervjuer, praktiska
insikter om beteendeekonomi
och elektronikkonsumtion

Generella intervjufragor
(anpassat efter intervjuperson)

e Vad tror du ar det storsta hindret for hallbar konsumtion av
elektronikprodukter?

e Var, ikedjan fran kdpbeslut till kasserad produkt, ligger hindren?
Vid kop, ateranvandning, atervinning, eller nigon annanstans?

e Var tror du den stdrsta forbattringspotentialen finns, hos
konsumenter eller producenter?

e Hur kan vi anvinda det vi vet om konsumenters beteenden
(generellt och specifikt vid kop av elektronikprodukter) for att fa
konsumenter att 6verkomma hinder for hallbar konsumtion?

e Har du nagra bra exempel pa hur insikter fran beteendevetenskap
anvants, till exempel for att forandra konsumtion, som kan
appliceras pa konsumtion av elektronikprodukter?

e Har du 6vriga idéer pa hur man kan paverka konsumtion av
elektronikprodukter i en mer héllbar riktning?
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Bilaga C — Frageformular i
pilotstudie av nudging for
hallbar mobiltelefonkonsumtion
hos unga

Forstudie

For att fa det underlag som behovs for beteendekartliggningen
genomfordes inledningsvis 26 personliga intervjuer i en 3-butik bland
ungdomar som kopt eller varit intresserade av att kdpa en mobil
Intervjuerna skedde under maj manad i Danmark.

Foljande fragor stilldes:

o Alder:
e Kgn:
1. Har du for nylig kgbt en ny mobiltelefon?
— Ja,idag.
— Ja, inden for den sidste maned.
— Nej, det er leengere tid siden end en maned.

2. Hvad fik dig til at kgbe din nye mobiltelefon? (Seet meget gerne flere
krydser).

— Den gamle blev stjalet.
— Den gamle var i stykker.

— Den gamle fungerede ikke godt nok (langsom, kunne ikke kgre
programmer, darlig batterilevetid, osv.).

— Jegfik en ny af f.eks. venner, familie eller arbejde.
— Der var en god pris pa den nye mobil.

— Der var en god pris pa et nyt abonnement eller mit gamle
abonnement var dyrt.

— Jegville bare hellere have den nye.
— Andet:

Nudging for hallbar konsumtion av elektronikprodukter 99



Besvar venligst kunne dette spgrgsmdl hvis du besvarede forgdende
spgrgsmadl med 2 eller 3.

3. Hvad var i stykker eller fungerede ikke ved din gamle mobil:
— Tastaturet virkede ikke.
— Batterilevetiden var for kort.
— Skeermen (fx fordi den blev tabt).

— Noget teknisk/mekanisk internt i mobilen (generel langsom, den
opfarte sig forkert, osv.).

— Andet:

4. Undersggte du om du kunne fa din gamle mobil repareret inden du

fik din nye?

— Ja, men det var for dyrt.

— Ja, men det var for besveerligt.

— Ja, jeg fik den til reparation, men det virkede ikke.
— Nej, det undersggte jeg ikke.

5. Hvor vigtige var fglgende faktorer i din beslutningsproces for kgbet
af din nye mobil? Meget vigtigt/Vigtigt/Ikke sa vigtigt/Ved ikke.
Besvar gerne selvom du ikke har kgbt den i dag. Seet venligst kun et X.
— Marke/Model (F.eks. iPhone 6 eller Samsung Galaxy S6).

Lav pris pa mobilen (udgiften i butikken).

— Lav pris pa abonnementet (Billig data, telefoni, SMS).

Fordelagtig afbetalingsordninger.
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Enkatundersokning

Baserat pa informationen i intervjuerna utarbetades en enkit, som
skickades till ca 440 personer i Danmark och Sverige i juni och juli manad
2015. Fragorna skickades ut pa danska till personer i Danmark, och pa
engelska till personer i Sverige.

Foljande fragor stilldes:

1. How old are you?

2. What is your gender?

Are you currently enrolled in education?

3. Ifyes: Which education?

Primary school or high school.

Vocational education.

— Short- or medium course higher education.

Long course higher education.
4. Ifno: What is your highest completed education?
— Primary school or high school.
— Vocational education.
— Short- or medium course higher education.
— Long course higher education.
5. Do you have a mobile phone?
—  Yes.
— No.
6. Have you had any other mobile phones before your current one?
- Yes.
— No.

7. When did you get your current mobile phone? (indicate approx. year
if you cannot remember).

— |[Enter year].
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8. Why did you get your current mobile phone? (Please feel free to fill
in several fields).

— The old one got stolen.
— The old one broke.

— The old one did not work well enough (slow, could not run
programs, poor battery life, etc.).

— I gotanew one of my parents, family, friends or job.
— There was a good price on the new mobile phone.

— There was a good price on a new subscription or my old
subscription was expensive.

— The seller had me convinced that it was a good idea.
— Ijust wanted a new one.

— Other? Please comment.

9. What was broken or did not work on your old mobile phone? (ONLY
ANSWER IF RELEVANT).

— Notrelevant.

— The keyboard did not work.

— The battery life was too short.

— The screen (e.g. because it was dropped).

— Some technical/mechanical internally in the phone (general
slow, it behaved incorrectly, etc.).

— Other? Please comment.

10. Did you check if you could get your old phone repaired before you
got your new? (ONLY ANSWER IF RELEVANT).

— Notrelevant.

— Yes, but it was too expensive.

— Yes, but it was too difficult.

— Yes, I got it repaired but it did not work.
— No, I did not check that.

— Other? Please comment.
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11.

12.

13.

14.

How important were the following factors in your decision making
process for the purchase of your mobile phone?

— The particular brand or model (e.g. iPhone 6 or Samsung Galaxy).
— Low price on the phone (the cost in the store).

— Low price of the subscription (cheap data, telephony and
texting).

Advantageous credit programs.

— Environmental consequences of the choice of mobile phone.
Do you expect to get a new mobile phone in the near future?

— Yes, within the next few months.

— Yes, within six months.

— No, it will be more than half a year before I expect to have a
new one.

What do you expect will be the reasons for you to buy your next mo-
bile phone? (ONLY ANSWER IF RELEVANT) Please feel free to fill in
several fields.

— My current mobile phone will be stolen.
— My current mobile phone will break.

— My current is not working well enough (slow, cannot run
programs, poor battery life, etc.).

— I getanew one of my parents, family, friends or job.
— There is a good price on the new mobile phone.

— There is a good price on a new subscription or my current
subscription is too expensive.

— I will just want a new one.
— Other? Please comment.

What do you expect breaks or not work on your current mobile
phone, so that you in the future will need a new one? (ONLY AN-
SWER IF RELEVANT).

— The keyboard does not work.
— The battery life is too short.
— The screen (e.g. because it was dropped).

— Some technical/mechanical internally in the phone (general
slow, behaving incorrectly, etc.).

— Other? Please comment.
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15. How many mobile phones do you own in total?

v x> W PO

More.

16. Think of a specific mobile phone you own, which is not the one you
use now. What is the reason that you still have it? ONLY ANSWER IF
YOU HAVE MORE THAN ONE MOBILE PHONE.

It has personal pictures, messages, music, etc. on it, which I
would like to store or transfer one day.

[t is nice to have an extra mobile phone in case if the current
mobile phone breaks.

The price of selling it is not high enough.
[ do not know where to put it.
[t is just not important, I have not thought about where to put it.

Other? Please comment.

Imagine that you can rent your mobile phone so that you pay a monthly fee
to have the service from your phone instead of owning it. Therefore, you can
return it ifyou do not want it any longer or if you would rather rent another
mobile phone.

Imagine the next time you need a new phone; you can either buy it or rent
it. In either case, the mobile phone and the amount you pay is identical.

17. How important is it for you to own the mobile phone instead of pos-
sibly renting it?

104

Very important.
Important.
Not so important.

Does not matter.
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18. Imagine that you rent your next mobile phone. How much would you
appreciate the following options? Rank from most to least important:

If my rented mobile phone breaks [ am guaranteed a new and
identical mobile phone immediately.

[t is possible to transfer data, images and other things from one
phone to another when I rent a new one.

[t is possible to transfer data, images and other things from one
mobile phone to a USB connector when I rent a new one.

Imagine a deposit-refund system for mobile phones is introduced. This
means that the next time you buy a new mobile phone it will cost e.g.
DKK 200 more. In return, you get DKK 200 when you hand over your phone
in the store after use.

19. How much would you, as a minimum, put in deposit in order to be
willing go back in the shop and withdraw the deposit after use (in-
stead of, alternatively, keeping the mobile phone or selling it)?

DKK 50.

DKK 100.

DKK 200.

DKK 300.

DKK 400.

DKK 500.

DKK 600.

DKK 800.

DKK 1 000.

More than DKK 1 000.

20. Which model would you prefer for your next mobile phone pur-
chase? Rank from most to least preferred:

The current system (I buy my mobile phone and [ own it).

The leasing model (I rent my mobile phone and | am guaranteed
service).

The deposit model (I buy my mobile phone and pay the deposit,
which I will get back).

Nudging for hdllbar konsumtion av elektronikprodukter 105



21.

How important is the environment when you buy a mobile phone?
— Not important.

— I'was not aware of the fact that there are environmental friendly
mobile phones.

— That means little, but I will not pay more for the environment
alone.

— It means something and [ want to pay more for environmental
friendly mobile phones.

Fraga 22 sdndes ut i tva versioner. Somliga respondenter fick besvara
fraga 22a och somliga fraga 22b.

22a. Would you buy an environmental friendly mobile phone if there

was a DKK 200 discount on environmentally friendly mobile
phones?

— Yes, definitely.

— Yes, maybe.

— No, probably not.
— Definitely no.

— Do not know.

22b. Would you buy an environmental friendly mobile phone, if non-en-
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vironmental friendly mobile phones cost DKK 200 more due to an
environmental tax?

— Yes, definitely.

— Yes, maybe.

— No, probably not.
— Definitely no.

— Do not know.
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Bilaga D — Resultat i pilotstudie
av nudging for hallbar mobil-
telefonkonsumtion bland unga

Bland de som svarade att de kdpt sin nuvarande mobiltelefon pa grund av
att den forra var sonder eller inte fungerade som den skulle, var
huvudorsaken till att den forra mobiltelefonens inte fungerade ett
tekniskt/mekaniskt fel. Vidare svarade 39 % av respondenterna att
batteritiden var for kort, se Figur 21.

Figur 21:Vad var sénder eller fungerade inte pa din gamla telefon?

Nagot tekniskt/mekaniskt fel i telefonen (den var

langsam , fungerade inte som den skulle, m m.) 63%

Batteritiden &r for kort 39%

Skérmen (t.ex. eftersom telefonen tappats) 1. Tappade den i vatten x 4
2. Den var délig och
gammal

3. Det gick inte att [3sa upp
telefonen

4. Kemeran var sonder

5. Gammal 0%

Tangertbordet fungerade ine

Annat? Utveckla ggma

Not: Respondenten kan ange flera svarsalternativ. | rutan anges de anledningar som de som
svarade "annat” angav. x 4 innebar att det var fyra personer som gav samma anledning. | de fall dar
respondenten svarade “annat” och gav en anledning som var direkt kopplad till nagot av de 6vriga
svarsalternativen, har detta sorterats in i respektive svarsalternativ

Kalla:  Copenhagen Economics.

76 % av respondenterna uppskattar att det kommer drdja mer dn ett
halvar innan de adger en ny mobiltelefon. Vidare uppskattar 12 % att de
kommer dga en ny telefon inom de ndrmsta manaderna, se Figur 22.
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Figur 22: Férvantar du dig att du kommer dga en ny telefon inom den narmsta framtiden?

Nej, det kommer dréja mer &n 6 manader innan

jag dger en ny ol

Ja, inom 6 manader - 13%

Ja, inom de narmsta manaderna 12%

Kélla:  Copenhagen Economics.

Den forvdntade anledningen till varfor majoriteten av respondenterna
kommer kdpa en ny mobiltelefon ar pa grund av att den nuvarande inte
fungerar bra nog foljt av att den nuvarande telefonen férviantas ga sonder,
se Figur 23. Vidare forvantar sig betydligt farre att ett bra pris pa en ny
mobiltelefon eller ett abonnemang kommer vara den frdmsta
anledningen till varfér man kommer kdpa en ny mobiltelefon.

Figur 23: Vad forvdntar du dig kommer vara anledningen till att du kdper en ny telefon?

Min nuvarande fungerar inte bra nog {langsam,

kan inte ladda program, délig batteritid, m.m.) %

Min nuvarande telefon kommer g sénder 38%

Jag vill ha en ny telefon

Jag far en ny telefon av min familj, mina vanner
eller mitt jobb

Min nuvarande telefon kommer bli stulen

Det #r ett bra pris pa den nya telefonen
1. Battre tekniska funktioner

2. lag vill uppgradera

5% —p» | 3.Detfinns en ny ute pd marknaden
4. Att en nyare iPhone kommer
5. lag kbper en smartphone

Annal, utveckla garna
2%

Not: Respondenten kan ange flera svarsalternativ. | rutan anges de anledningar som de som svarade
”annat” angav.

Kéalla:  Copenhagen Economics.
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Den framsta anledningen till att respondenterna tror sig kommer behoéva
kopa en ny telefon i framtiden tros vara pa grund av ett
tekniskt/mekaniskt fel, se Figur 24. Detta kan jamféras med Figur 9, dar
framsta anledningen till varfor respondenterna kopte sin nuvarande
telefon var pa grund av just detta. Forvantan tycks darmed stimma

overens med tidigare erfarenheter.

Figur 24: Vad forvantar du dig kommer ga sonder eller kommer sluta fungera pa din nuvarande

mobiltelefon, sa att du i framtiden kommer behéva en ny?

Nagot tekniskt/mekaniskt fel i telefonen (den
blir langsam, slutar fungera som den ska, 65%
m.m.)

Batteritiden forsémras 22%

Skérmen (t.ex. eftersom telefonen blir

tappad) 9% 1. Efter 5-6 @r kommer den nog

) inte fungera som forvantat
2. Firaldrat 05 och inkompatibel

AnnatzUtveckia gama % med den senaste programvaran

Tangentbordet slutar fungera 1%

Kalla:  Copenhagen Economics.

Atervinning/aterlamning av mobiltelefoner

49 % av respondenterna dger en mobil medan drygt en fjardedel dger tva
mobiler, se Figur 25. Det totala antalet mobiltelefoner bland de 101 som
svarade pa denna fraga ar minst 207 stycken (de som angav fler 4n fem

behdvde inte specificera antalet).

Figur 25: Hur manga telefoner dger du totalt?

49%

26%

10%

7%

| 6%
- B m - m
I

Noll En Tva Tre Fyra Fem Fler &n fem

Kalla:  Copenhagen Economics.
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97 % av respondenterna tycker det dr mycket viktigt eller viktigt att man
ar garanterad en identisk telefon direkt, om den hyrda telefonen gar sonder
och 92 % anser att ha mojligheten att 6verfora bilder etc. frdn en hyrd
telefon till en annan hyrd telefon dr mycket viktigt eller viktigt, se Figur 26.

Figur 26: Forestall dig att du hyr din nasta telefon. Hur mycket skulle du uppskatta foljande
alternativ?

Om min hyrda telefon gar sénder s &r jag
garanterad en ny och identisk telefon
direkt

Det &r mojligt att dverféra data, bilder och
dylikt fran en hyrtelefon till en annan
hyrtelefon

Det &r mojligt att dverfora data, bilder och
dylikt fran en hyrtelefon till ett USB-minne,
nar jag hyr en ny

m Mycket viktigt/viktigt m Inte s3 viktigt Spelar ingen roll

Kalla:  Copenhagen Economics.

En klar majoritet (67 %) av de svarande anser att det nuvarande
systemet, dar man sjidlv &ger sin mobiltelefon, ar det framsta.
Respondenterna féredrar dven leasingmodellen framfér pantmodellen da
48 % har placerat leasingmodellen pa andra plats och 56 % har placerat
pantmodellen pa tredjeplats, se Figur 27.

Figur 27: Vilken modell skulle du foredra infor ditt ndsta kop av mobiltelefon? Rangordna
alternativen

Det nuvarande systemet (jag kdper min

mobiltelefon och &ger den) 11%

Leasingmodellen (jag hyr min mobiltelefon

[
och jag ar garanterad service) S

Pantmodellen (jag képer min mobiltelefon
och betalar en pant, som jag far tillbaka)

m la plats H 2a plats 3e plats

Kalla:  Copenhagen Economics.
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78 % av respondenterna tankte inte pa miljokonsekvenserna vid valet av
sin nuvarande mobiltelefon, se Figur 28. Endast 4 % sa sig tycka att
miljokonsekvenser av mobiltelefon var viktigt eller mycket viktigt.
Market/modellen samt priset pa abonnemanget ligger hogt upp pa listan,
men det ar dven viktigt att sjalva mobiltelefonen har ett 1agt pris.

Figur 28: Hur viktiga var féljande faktorer under din beslutsprocess fér inkdp av din nyaste
mobiltelefon? (%)

Sjalva market eller modellen (t.ex. iPhone 6
eller Samsung Galaxy)

L8gt pris p8 abonnemanget (billig data,
samtals- eller smskostnad)

L&gt pris pa telefonen (priset i affaren)

Fordelaktiga kreditprogram

Miljokonsekvenser av valet av mobiltelefon EISSE:] 78

m Mycket viktigt + viktigt mInte s3 viktigt Jag tankte inte pd det

Kalla:  Copenhagen Economics.
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Bilaga E — Experiment 1,
version 1: ny mobil eller
skarmreparation

SPORGSMAL 1

Du star i din lokale mobilforretning og salgsassistenten tilbyder
dig at kebe en ny iPhone 5s eller reparere din gamle. Hvilken
mulighed ville du vaelge?

Du kan vaslge at erstatte
din gamleiPheone 5s ved
at kebe en ny.

iPhone 5s

Lancenngsar, 2013
Kapacilel 64 GB
Farve: space-grd

Pris: 5.300 kr.

(uden abonnement)

Weelger du iPhone 57

Seet kryds: I:I

| stedetfor at kebe en ny
mobil kan du reparere din
nuvaerende iPhone s

iPhone 5s

Grade A skeerm.
Der er et &rs garanfi
pé reparationen. Du
kan nassten ikke se
forskel pa de to
skasrme. Din Apple-
garanti pa andre
dele end skamen
forsvinder ikke

Lanceringsar 2013
Kapacitet 64 GB
Farve: space-gr

Pris for ny skaarm:
700 kr.

Vaelger du IPhone 58

med ny skaerm?
Seet kryds: D
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| stedetfor at kebe en ny mobil
kan du reparere din nuvaerende
iPhone 5s

iPhone 5s

Qriginal Apple-
skasrm. Der er fo
4rs garanti pa
reparationan. Du
kan ikke se forskel

pé da to skasrma.
Din Apple-garanti pa

andre dala end
skaermen forsvinder
ikka

Lancenngsar: 2013
Kapacitet: 64 GB
Farve: space-gra

Pris for ny skaerm:
1.200 kr.

Veelger du iPhone 58

med ny skaerm?
Seet kryds: D

Alternativt kan du forlade
butikken og undersege
nedenstaende (de naeste
sider). Men KUN hvis det
er det du i virkeligheden
ville gere nar nu du stari
butikken

Muligheden for at vesige
en anden mobil |
butikken.

Muligheden for at kebe
en brugt mobil pa nettet.

| Muligheden for at sparge |
venner om du kan lane
an

| Muligheden for at tjekke

Den Bla Avis (DBA) efter
gode tilbud.
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Salgsassistenten tilbyder dig ogsa disse to mobiler. Ville du
yaglgq en af_ dem? )

Du kan vaelge at
kwbe den
billigste model.

iPhone 4

Lanceringsar: 2010
Kapacitet: 16 GB
Farve: sort

Pris: 3.500 kr.
(uden abonnement)

Vaelger du iPhone 47

Seet kryds: D

Du gar ind pa hjemmesiden www.brugteiphones.dk. Her kan

Du kan velge at
kebe en lidt
billigere model

IPhone 5

Lanceringsar. 2012
Kapacitet: 64 GB
Farve spaceqra

Pris: 4.500 kr.
(uden abonnement)

Waelger du iPhone 57

Seet kryds: D

Du kan vaelge den Dukan vaelge at kebe

nyere, men lidt dennyeste og dyreste |

dyrere model. model. '
iPhone 6 iPhone 6 plus

Lanceringsar: 2014
Kapacitet 64 GB

Lanceringsar: 2014
Kapacitet 64 GB

Farve: space-gra Farve: space-grd
Pris: 6.700 kr. Pris: 7.600 kr.
{uden abonnement) {uden abonnemant)

Veelger du iPhene 67

L]

Seet kryds:

Veslger du IPhone & plus? |

St kryds: |:|

du kebe felgende to mobiler. Ville du valge en af dem?

iPhone 5
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Lancerngsdr 2012
Kapacitet: 64 GB
Farve space-gra
Pris: 2.700 kr.
(uden abonnement)

Mobilen er sé
god som ny.
Den er tiekket for
fejl og mangler
Derer 2 &rs
resklamation sret

Weelger du iPhone 57

Seet kryds:

iPhoness ~ Molilen o 4 mobil eller kebe en ny
Den er tjakkat for tilsvarende.
fejl og mangler.
“Doror 2 s |catisdes |
reklamationsret Muligheden for at vasige

Lanceringsar: 2013
Kapacitet 64 GB
Farve space-gra
Pris: 4.200 kr.
{uden abonnement)

Veslger du iPhone 57

Sast kryds: |:|

Muligheden for at
reparere din nuvarende

en anden mabil |
butikken.

Du kan ogsa:

Muligheden for at
reparere din nuveerende
mobil eller kebe en ny
tilsvarende.

Ga fil side 3.

Muligheden for at kebe
&n brugt mobil pa nettet

Muligheden for at sperge
venner om du kan lane
en

Muligheden for at fjekke
Den Blé Avis (DBA) efter
gode tilbud,

Du kan ogsa:

| Muligheden for at sparge

venner om du kan lane
en.

Muligheden for at tiekke

Den Bla Avis (DBA) efter
gode tilbud.
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Du sparger dine venner om du kan lane en ny mobil.

Desveerre er der ingen af dine venner der har en mobil
du kan ldne.

Du ma derfor veslge en af de andre muligheder til hajre.

Du kan ikke sastte kryds her

Du tjekker Den Bla Avis (DBA) efter gode tilbud.

Desvaerre er der ingen gode tilbud i Den Bla Avis.
Du ma derfor vaslge en af de andre muligheder til hajre.

Du kan ikke sastte kryds her.

Reparere din nuvasrende

IMuligheden for at vasige

[ Muligheden for at kebe

| Muligheden for at sparge

Du kan ogsa:

Muligheden for at
reparere din nuvarende
mobil eller kebe en ny
tilsvarande.

Ga til side 3.

Muligheden for at vasige
en anden mobil i
butikken.

Muligheden for at kebe
en brugt mobil pa nattet.

Muligheden for at tjekke
Den Bla Avis (DBA) efter
gode tilbud.

Du kan ogsa:

eller kebe en ny
tilsvarende.

G4 til side 3
en anden mobil i

butikken.

n brugt mobil pa nettet.

venner om du kan lane
en.
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Bilaga F — Experiment 1,

version 2: ny eller

begagnad mobil

SPO@RGSMAL 1

Du star i din lokale mobilforretning og salgsassistenten tilbyder
dig at kebe en ny iPhone 5s, en brugt iPhone 5 eller en brugt
iPhone 5s. Hvilken ville du valge?

Du kan vaelge at erstatte
din gamle iPhone 5s ved
at ksbe en ny

iPhone 5s

Lanceringsar 2013
Kapacitet 64 GB
Farve space-gié

Pris: 5.300 kr.
{uden abonnement)

Veelger du iPhone 557

Sast kryds: |:|

Nudging for hdllbar konsumtion av elektronikprodukter

Du kan vaelge at kebe
en brugtiPhone 5.

iPhone 5

Maobilen er s god
som ny. Den er
tokkel for fejl og
mangles. Der er 2
s rekiamationsret

Lanceringsar: 2012
Kapacitet: 64 GB
Farve space-gré
Pris: 2.700 kr.
(uden abonnement)

Weelger du iPhone 57

Sest kryds: I:l

Du kan veelge at kabe
en brugt iPhone 5s.

iPhone 5¢

Mobilan er s god
som ny. Den er
tjokket for fejl og
mangler, Der er 2

&ra reklamationaret

Lanceringsar 2013
Kapacitet: 64 GB
Farve: space-gié
Pris: 4.200 kr.
{uden abonnement)

‘Veelger du iPhone 5s?

Sest kryds: I:l

Alternativt kan du forlade
butikken og undersgge
nedenstaende (de naeste
sider). Men KUN hvis det
er det du i virkeligheden
ville gere nar nu du star i
butikken.

Muligheden for at vesige
en anden mobil

Muligheden for at sparge |
vennar om du kan lane
en.

Muligheden for at
reparere din nuverende
mobil.

Muligheden for at tiekke |
Den Bla Avis (DBA) efter
gode tilbud.
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Salgsassistenten tilbyder dig ogsa disse to mobiler. Ville du
valge en af dem?

Du kan vaslge at
kebe den
billigste model

iPhone 4

Lancerngsar 2010
Kapacitet. 16 GB
Farve: son
Pris: 3.500 kr.
{uden abonnement)
Vaelger du iPhone 47

Saet kryds:

Du sparger dine venner om du kan ldne en ny mobil.

Desveerre er der ingen af dine venner der har en mebil

du kan lane

Du mé derfor vasige en af de andre muligheder til hajre.

Du kan vaslge at
kebe en lidt
billigere model.

iPhone 5

Lanceringsar 2012
Kapacitet. 64 GB
Farve space-grd
Pris: 4.500 kr.
{uden abonnement)

Veelger du IPhone 57

Sat kryds:

Du kan ikke sastte kryds her.
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Du kan vaelge den
nyere, men lidt
dyrere model

iPhone 6

Lanceringsdr 2014
Kapacitet 64 GB
Farve: space-grd
Pris: 6.700 kr.
(uden abonnement)

Vaslger du IPhone 67  Veelger du iPhone 6 plus? |

Sat kryds:

Du kan vazige at kebe
den nyeste og dyreste
model

iPhone 6 plus

Lanceringsar 2014
Kapacitet 64 GB
Farve: space-grd
Pris: 7.600 kr.
(uden abonnement)

Seet kryds:

Du kan ogsa:

Muligheden for at veaige

en ny eller brugt mobil |
butikken,

Ga til side 3.

Muligheden for at sparge

venner om du kan lane
en.

Muligheden for at
reparere din nuvaerende
mobil

| Muligheden for at tiekke |

Den Bl& Avis (DBA) efter
godle tilbud.

Du kan ogsé:

L | Muligheden for at vezige
i | enny eller brugt mobli |
| butikken,

G4 1 side 3,

hiuligheden for at veslge

¢ | emanden mobll |

batikken

Muligheden for et

H reparere dim nuverende

mabil.

huligheden for at tjekke
Dien Bla Avis (DBA) sftar

H gode tilbud.

[%2]
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Du gar til en reparater som tilbyder at s®tte en ny skarm pa
din nuvarende mobil. Du kan valge mellem criginal kvalitet

{dvs. kun Apple-reservedele) eller en billigere grade A skarm.

Ville du valge en af dem?

| stedst for at kebe an ny makil
kan du reparere din nuvasrends
iPhone 55

iFhone 5s

Grads A skaim
Deer ar et ars garandi
pat reparalicnen. Du
Kan nesstan e se
forskel pa de ko
ke, Lin Apple-
ciaraanli pr s
deke and skaermen
forsvindes ke

Lancanngsdr 2013

4 84 GR
SRALC-ITA
Prig for ny skarm:
700 kr.

Weslger du IPFhone 55
med my skeermy

Sast kryds:

| stedet for at kabe en ny mobil
kan du reparere din nuvaerende
iPhane Sa.

iFhone 5s

anginal Apgle
skasTi (67 & o

Ars garantl p
peprarlionen Do

kan ikl se fneskn]

é de o skeeme.
Lin Appke garsnt pé

andre dale end

SKERNTEN forsvinder
[

Pris for ny skerm:
1.200 kr.

“eelger du iFhone 83
med ny skasrm?

Seet kryds:

Du tjekker Den Bla Avis (DBA) efter gode tilbud.

Desveerre er der ingen gode tilbud i Den Bla Avis.

Du ma derfor vaelge en af de andre muligheder til hajre.

Du kan ikke seette kryds her.

Du kan ogsa:

Muligheden for at valge
@n vy ellar brugt mobil |
butikken.

G il siche 3.
Muligheden for at veslge
an anden mobill |
butikkan

Muligheden for at sperge
VENNer om du kan lane
an.

fuligheden for at tjekke
Den Bla Avis (DBA) efter
gode tibud,

Du kan ogsa:

IMuligheden for at vaelge

en ny eller brugt mobil i
butikken.

| Ga il side 3.
Muligheden for at vesige
en anden mobil i
butikken

Muligheden for at sperge

venner om du kan lane
en.

Muligheden for at
reparere din nuvasrende
mobil.
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Bilaga G — Experiment 1,
version 3: enbart ny mobil
(referensscenario)

SPORGSMAL 1

Du star i din lokale mobilforretning og du tilbydes falgende tre

mobiler. Hvilken ville du valge?

Du kan veslge at erstatte Du kan veslge at erstatte
din gamleiPhone 5smed  din gamle iPhone 5s ved
en lidt billigere model atkebeenny.

iPhone 5 iPhone 5s

Langedngsdr 2012 Lancetingsdc 2013
Kapacitet 64 GB Kapacitet. 64 GB

Farve: Space gt Farve: space-grh

Pris: 4.500 kr. Pris: 5.300 kr.

(uden abonnement) (uden abonnement)
Weelger du iPhone 57 Veelger du iPhone 557
Saet kryds: Sast kryds:

Du kan vaelge at kebe
den nyere, men lidt
dyrere madel.

iPhone 6

Lancenngsar 2014
Kapacitet: 64 GB
Farve: space-grd

Pris: 6.700 kr.
(uclen abonnement)

Veelger du iPhone 67

Sast kryds:

Alternativt kan du forlade
butikken og undersage

| nedenstaende (de naeste

i sider). Men KUN hvis det er
det du i virkeligheden ville

| gere nar nu du star i butikken.

Muligheden for at vaeige
en anden mobil.

Muligheden for at kabe
en brugt mobil

Muligheden for at sperge
venner om du kan lane
en.

Muligheden for at
reparere din nuvaerende
mobil.

Muligheden for at fjekke
Den Bla Avis (DBA) efter
gode tilbud.
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Salgsassistenten tilbyder dig ogsa disse to mobiler. Ville du

valge en af dem?

Du kan veelge at erstatte din
gamle iPhone 5s med en
endnu billigere model.

iPhone 4

ingsar 2010
Kapacitet 16 GB
Farve: sort

Pris: 3.500 kr.
(uden abonnement)

Veelger du iPhone 4?

Sast kryds:

Du kan veslge at erstatte din
gamle iPhone 5s med den
nyeste og dyreste model,

iPhone 6 plus

Lancerngsar 2014
Kapacitet: 64 GB

Farve: space-gra

Pris: 7.600 kr.
{(uden abonnement)

Veslger du iPhone 6 plus?

Seet kryds:

Du gar ind pa hjemmesiden www.brugteiphones.dk. Her kan
du kebe felgende to mobiler. Ville du valge en af dem?

Mobilen ef sé
god som ny
Dan er ekt for
{ejl og mangler
Dar of 2 drs
rAkdamationsnat

iPhone 5

Lanceringsde 2012
Kapaciet 64 GB
Farve: space-gri

Pris: 2.700 kr.
{uden abonnement)

Veelger du iPhone 57

Seet kryds:

Mabilen er s&
god som ny.
Dan er lakket for
eyl og mangler
Der or 2 4rs
risklanmationssal

IPhone 55

Pris: 4.200 kr.
(uden abonnement)

\aslger du iPhone 557

Seet kryds:

Du kan ogsa:

Muligheden for at kebe
en ny mobil i butikken.

Ga til side 3.

Muligheden for at kebe
en brugt mobil.

Muligheden for at sparge
venner om du kan lane
en.

Muligheden for at
reparere din nuvaerende
mobil.

Muligheden for at jekke
Den Bl4 Avis (DBA) efter
gode tilbud.

Du kan ogsa:

Muligheden for atkebe |
en ny mobil | butikken

'Ga til side 3.

TMuligheden for at veeige
&n anden mobil |
butikken.

Muligheden for at sporge
venner om du kan lana
en.

Muligheden for at
reparere din nuvaerende
mobil

Muligheden for at tjekke
Den Bla Avis (DBA) efter
gode tilbud.
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Du sperger dine venner om du kan lane en ny mobil.

Desvearre er der ingen af dine venner der har en mabil

du kan lane.

Du mé derfor vaeige en af de andre muligheder til hajre.

Du kan ikke saatte kryds her.

Du gar til en reparater som tilbyder at satte en ny skarm pa
din nuvarende mobil. Du kan valge mellem original kvalitet
(dvs. kun Apple-reservedele) eller en billigere grade A skarm.

Ville du vaelge en af dem?

| stedetfor at kebe en ny mebil
kan du reparere din nuveerende
iPhone Ss.

iPhone 5s

Grade A sksm
Dher &r af &rs garanti
pé reparationen. Du

garanti pd andia
dele end skesman
Towsvinder ikke

Lancenngsd 2013
Kapaciet 64 GB

Farve space-grd

Pris for ny skarm:
700 kr.

‘Vesiger du IPhone Ss
med ny skeerm?
Samt kryds:

| stedet for at kebe en ny mobil
kan du reparere din de

Du kan ogsa:

en ny mobil i butikken.

G til side 3
Muligheden for at vasige
en anden mobil |
butikken.

Muligheden for at kobe
en brugt mobil.

Muligheden for at
reparere din nuveerende
mabil.

Muligheden for at fjekke
Den Bla Avis (DBA) efter
gode tilbud.

Du kan ogsa:

iPhone Ss.
iPhone Ss

Ongmal Apple-
skesem_ Der ar 1o
ars garanti pa
reparationan. Du
kan ikka sa forskel
pé de bo skerme.
Din Apple-garanti pd
andre dek and
Skamrion lorsvinder

2013
Kapaciiet 64 GBI
Farve: space-grd

Pris for ny skarm:
1.200 kr.

Weelger du iPhone 5s
med ny skeerm?

Seet kryds: D

Muligheden for at kebe
&n ny mabil | butikken.

G4 til side 3.
Mulighedan for at veelge
en anden mobil |
butikken.

“Muligheden for at kebe
en brugt mabil.

Muligheden for at sporge
venner om du kan lane
en.

Muligheden for at tjekke
Den Bla Avis (DBA) efter
gode tilbud.
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Du tjekker Den Bla Avis (DBA) efter gode tilbud.

Desveerre er der ingen gode tilbud i Den Bla Avis_
Du ma derfor vealge en af de andre muligheder til hajre.

Du kan ikke ssstte kryds her,

Du kan ogsa:

Muligheden for at kebe
en ny mobil | butikken

Ga til side 3.
Muligheden for at veeige
&n anden mabil |
butikken.

Muligheden for at kebe
en brugt mobil.

Muligheden for at sparge
venner om du kan lane
en.

Muligheden for at
reparere din nuvaerande
mobil,
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Bilaga H — Experiment 2,

version 1: med och utan

hyr-nudge

SPORGSMAL 2

Forestil dig nu, at du skal traffe samme valg som i spergsmal 1, men at du kun har de tre
muligheder prasenteret pa denne side. Du skal altsa valge en af nedenstaende mobiler —
uwanset hvad du valgte for.

Hvilken vaelger du? Sat kun ét kryds (dit andet og sidste kryds i dette spergeskema)

Du kan veelge at kebeen

tilsvarende iPhone Ss.

iPhone 55

Lancenngshe 2013
Kapaciei 64 GB
Farve: space grd
Pris: 5.300 kr.

{uden abonnement)

Vemlger du at kebe en
iPhone 557

Seet kryds: D

Du kan vaelge at leje en
iPhone 5s

iPhone 5s

Wad lsje af mobd ejer du den
s, Oy shcal darfee afavern
den Sibage mbr du ensker en
ny Al data overiores grabs
Fra din ganslo lageda maksl Wl
din oy

Lancenngsac 2013

Kapactet 64 GB

Farve: space-grd

Pris: 200 kr. pr. maned
{uden abonnement)

Farstefler 2 dr har du betalt den
Huide pris (5300 kr )

Valger du at leje en
IPhone 587 Saet kryds:

Du kan vaeige at leje en
iPhone Ss.

iPhone 5s

Vil lag a1 mobil epee du den
kke Du skal derfor aflevere
den tikage nir du ansker en
. Al dats cueloes grats
fra din gamie legade mobi S
dies mye

Lancenngsar 2013
Kapacitet. 64 GB
Farve space grd

Pris: 300 kr. pr. maned
{uden abonnement)

Forst efter 195 dr har du betst
den fulde pris (5300 kr )

Vasiger du at leje en
IPhone 537 Seet kryds:

8

Nudging for hdllbar konsumtion av elektronikprodukter 125



126

SPORGSMAL 2

Forestil dig nu, at du skal traeffe samme valg som i spergsmal 1, men at du kun har de to
muligheder prasenteret pa denne side. Du skal altsa valge en af nedenstaende mobiler —
uanset hvad du valgte for.

Hvilken valger du? Szet kun ét kryds (dit andet og sidste kryds i dette spergeskema)

Du kan veelge at kebe en Du kan veslge at leje en
tisvarende iPhone bs. iPhone 5s.
iPhone 5s. iPhone 5s

Ved leje af mobil ejer du den
ikke Du skal derfor aflevere
den tibage nar du ensker en
ny. Al data overfares gratis
fra din gamie lejade mobil til

din nye.
Lanceringsar. 2013 Lanceringsar: 2013

Kapacitet: 64 GB Kapacitet: 64 GB

Farve: space-gra Farve space-grd

Pris: 5.300 kr. Pris: 200 kr. pr. maned
(uden abonnement) (uden abonnement)

Vaelger du at kobe en Fwsteﬂ_arZﬂ'rhardu betalt den
IPhogne 557 fulde pris (5.300 kr)

. Vaelger du at leje en
Sest kryds: iPhone 557 Szet kryds:
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Bilaga | — Experiment 2,
version 2: med och utan
gron nudge

SPORGSMAL 2

Forestil dig nu, at du skal tr=ffe samme valg som i spargsmal 1, men at du kun har de tre
muligheder prasenteret pa denne side. Du skal altsa kebe en af nedenstaende mobiler —
uanset hvad du valgte for.

Hvilken valger du? Sat kun ét kryds (dit andet og sidste kryds i dette spargeskema)

Du kan vasige at kebe en
tilsvarendeiPhone Ss.

IPhone 55

Lancemgsar 2013
HKapaciet 64 GB

Farve: space-grd
Pris: 5.300 kr.

(Ldien aboAnement)
Veslger du iPhene 557

Seet kryds:

Du kan vasige at kobe
milj@venlig iPhone S5s.

iPhone 55

Farve: space-grd

Pris: 5.500 kr.
{uden abonnement)

‘Vaalger du an miljov
iPhone 587
Saet kryds:

en

enlig

L]

Du kan vesige at kebe en
miljgvenligiPhone 5s.

iPhone 5s

Pris: 5.450 kr.
{ugien abonmement

Vaalger du en miljaveniig
iPhone 587
Seet kryds:
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SPORGSMAL 2

Forestil dig nu, at du skal tra@ffe samme valg som i spergsmal 1, men at du kun har de to
muligheder praasenteret pa denne side. Du skal altsa kebe en af nedenstaende mobiler —
uvanset hvad du valgte fer.

Hvilken valger du? Sat kun ét kryds (dit andet og sidste kryds i dette spergeskema)

Du kan vaslge at kebe en
tilsvarende iPhone 5s.

n vesige at kebe en
jevenligiPhone Ss.

iPhone §s iPhone 5s

Lancenngsde 2013

Kapacitet 4 GB
Farve space-grd
Pris: 5.300 kr. Pris: 5.500 kr.
{uden abonnement) (e abormnement]
Vasiger du Phone 557 Veslger du en millaveniig 9
iPhona 587
Saet kryds: St kryds:
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