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Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att understka hur nudging kan anvandas inom dagligvaruhandel for att
framja hallbar konsumtion, med fokus pa vilka mojligheter och utmaningar som kan synliggaras.
Med hjélp av en kvalitativ forskningsmetod har intervjuer med ICA handlare och en
héllbarhetscoach, visat pa att det finns ett aktivt arbete gallande nudging i matbutikerna. Studien
visar pa att utmaningarna med nudging &r associerat till kundens tillganglighet dar kundens egen
situation spelar en viktig roll for en effektiv kommunikation. Mdjligheterna till att utféra nudging
innebar darmed en okad kundkannedom som pa sa satt hjalper butikerna i sitt arbete att paverka
sina kunder. Denna studie bidrar saledes med ett nytt resonemang rérande nudging som verktyg
dér det snarare bor ses som en laroprocess.

Nyckelord: Nudging, hallbarhet, dagligvaruhandel, konsumtion, konsumtionsbeteende,
beteendeférandring, ICA



Abstract

The aim of this study is to examine how nudging can be applied in the context of grocery retailing
to promote sustainable consumption, concentration on the opportunities and challenges that can be
identified. Using a qualitative research method, interviews were conducted with ICA retailers and
a sustainability coach, revealing an active implementation of nudging strategies in grocery stores.
The study demonstrates that the challenges associated with nudging are linked to customer
accessibility, where the customer's individual circumstances play a crucial role in effective
communication. Consequently, the possibilities for implementing nudging strategies involve an
increased understanding of customer behavior, thereby assisting retailers in their efforts to
influence consumer choices. This study thus contributes a novel reasoning regarding nudging as a
learning process rather than a tool.

Keywords: Nudging, sustainability, grocery retailing, consumption, consumption behavior,
behavior change, ICA
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1. Introduktion

Den har uppsatsen handlar om hur nudging kan anvandas som verktyg i
livsmedelsbutiker for att uppmarksamma- och informera kunden om mer hallbara
val. Nudging innebér att man arbetar med att paverka en kund till att gora ett
Onskat beteende eller val (Thaler och Sunstein, 2008), utan att
beslutsmojligheterna for kunden minskas (Sunstein, 2014). | detta kapitel kommer
bakgrunden till studien att presenteras. Darefter kommer det empiriska- och
teoretiska problemet att lyftas, foljt av syftet med tillhorande fragestallningar som
uppsatsen slutligen ska kunna besvara. For att avsluta kapitel 1 beskrivs de
avgransningar som gjorts for studien.

1.1 Bakgrund

Sedan 1960-talet har miljofragor géllande hallbarhet varit ett omtalat amne i
samhallet (Svenska FN-forbundet, 2021). Manga av varldens lander bar ett ansvar
I att ta hand om miljon, samt folja riktlinjer inom ramen fér Agenda 2030 som
Forenta nationerna (FN) har faststallt (Plan International, u.d.). For att uppna de
hallbarhetsmal som FN:s medlemslander satt upp, innebér det ett gemensamt
engagemang och initiativ dar samtliga parter i samhéllet behover bidra (Svenska
FN-forbundet, 2021). Naringslivet bér ett stort ansvar i denna process dar malet i
Agenda 2030 arbetar for en ekonomisk tillvéxt, som samtidigt varnar om en
social- och miljémassig hallbarhet. Denna utmaning stalls dagens foretag infor,
dar de ska driva sin verksamhet pa ett ansvarsfullt- och hallbart satt, dar de har
sociala, ekonomiska och miljomassiga aspekterna i beaktning (UNPD, 2022).

Néringslivet har alltsa ett stort ansvar 1 att kunna forbéttra samhillets
miljopaverkan, och inte minst dagligvaruhandeln som idag har stor inverkan pa
miljon och klimatet (Livsmedelsverket, 2018). Detta genom bland annat de stora
méangder matavfall som slangs dagligen, bade i butik och hemma i hushall.

Idag sléngs 25 till 30 procent av mat som definieras som atbart livsmedel som
darmed inte hade behdvts sldngas (IPCC, 2019). Enligt organisationen Svensk
Dagligvaruhandel handlar den viktigaste miljéutmaningen om att minska det
befintliga matavfallet och darfor har den svenska regeringen beslutat om att
avfallet bor minska med minst 20 viktprocent per capita innan 2025. Regeringen
har aven fattat beslutet att en storre andel av allt livsmedel som produceras, ska na
ut till bade butik och kund och darmed minska pa matsvinnet (Svensk
dagligvaruhandel, u.d). Utéver mojligheter till en forbattrad svinnhantering inom
branschen, sa krévs det fran samhéllets konsumenter att deras konsumtion blir



miljoanpassad. Detta innebar en effektiv resursanvandning, konsumtion som tar
hansyn till ekosystemtjanster samt varor som inte innehaller farliga kemikalier
(Regeringskansliet, u.a.). En miljévanlig produkt kan definieras utifran materialet
som den har samt hur och vart den har producerats (Ecolabel, u.a.). Varor som &r
miljovanliga har markningar som indikerar pa varans kvalité (ibid) och ar sadant
som Agenda 2030 uppmuntrar att fler konsumenter bor konsumera
(Regeringskansliet, u.a.). Agenda 2030 stravar aven efter att fler konsumenter tar
beslut som minskar dagens svinn och gynnar miljon (ibid).

I Sverige finns det ett flertal igenké&nda butiker inom dagligvaruhandel, bland
annat ICA, Coop, Axfood, som idag konkurrerar pa den svenska
livsmedelsmarknaden. ICA &r den storsta av dessa, med 36 procent av
marknadsandelarna, och 1560 butiker i Sverige (ICA gruppen, u.a.a). ICA &r en
koncern som i denna uppsats bendmns som *ICA gruppen’. ICA gruppen bestar av
butiker som &r 99% &gda av ICA-handlare, och en sista andel som ICA gruppen
sjélva &ger (EFN, 2017). ICA-gruppen &r uppdelad i fem bolagssegment; ICA
Fastigheter, ICA Banken, Rimi Baltic, Apotek Hjartat och ICA Sverige (ICA
Gruppen, u.a.a). ICA Sverige ar det bolag inom koncernen som forknippas med
dagligvaruhandel (ICA Gruppen, u.a.b) och som denna studie kommer ha ett
fokus pa.

Varje ICA-handlare har goda mojligheter att sjalv styra butiken i en viss riktning.
Aven fast det finns generella regler inom exempelvis hallbarhet som samtliga
bolag inom ICA gruppen ska folja (ICA gruppen, u.a.c), finns det en frihet i vad
varje handlare kan géra med sin egenagda butik (ICA gruppen, u.a.d). Denna
foretagsstruktur ger enligt ICA Gruppen stora fordelar vad galler en stabil
marknadsposition. Uppbyggnaden hjalper verksamheten att snabbt kunna méta
kundens forandrade beteende samt gora effektiva anpassningar kopplade till andra
samhallsforandringar (ICA Gruppen, u.a.e). Da ICA ar en stor aktor pa
marknaden, har féretaget goda forutsattningar att vara med och paverka samhéllet
och gora viktiga forandringar. ICA har utifran det, bade ett ansvar och en
mojlighet, da foretaget befinner sig i en bransch som &r en bidragande faktor till
dagens klimatpaverkan, men ocksa en mojlighet att kunna forandra da
dagligvaruhandel ar en bransch som innefattar miljontals kundmaoten varje vecka
(ICA gruppen, u.a.f).

ICA har mojligheter att forandra dagens miljopaverkan samt paverka butikens
kunder till att ta mer hallbara val. Forskning brukar tala om att 45 procent av
individens dagliga beteende och beslut &r omedvetna (Verplanken och Wood,
2006), och enligt Gronow och Warde (2001) &r konsumtion av mat en invand
process dar besluten som kunden tar ofta ar ogenomtéankta. Nudging ses idag som
ett hjalpmedel att paverka kunden att ta mer genomtéankta beslut
(Naturvérdsverket, 2021). Man brukar tala om nudging som att man “nudgar”
vilket dven kan overséttas till att man “knuffar” kunden i en viss riktning for att
den ska fordndra ett beteende. Nudging anvands idag inom flera branscher, men
har idag ett uppmarksammat fokus pa hallbarhet (Thaler och Sunstein, 2008).
Hallbarhet kan ses som ett komplext amne dar informationen kan vara svar for



individer att tolka (Almi, u.d.). Darmed behovs ett stérre fokus och engagemang
pa att studera just nudging inom hallbarhetssektorn.

1.2 Problemformulering

1.2.1 Empiriskt problem

Den okade miljomedvetenheten paverkar samhallsaktérernas hantering av
miljofragor dar fler individer idag tar ett storre ansvar i dennes agerande.
Dagligvaruhandel som bransch bar ett stort ansvar med tanke pa det stora
matsvinn som inom EU arligen uppgar till 100 miljoner ton (European Comission,
2016). Av det totala vaxthusgasutslapp som sker i varlden, ansvarar
matproduktionen for 29 procent (SDG, Food System Summit, 2021). Till detta
kan tillaggas att 25 till 30 procent av den mat som vi har lagt energi och resurser
pa att producera, slangs (IPCC, 2019). Ut6ver de stora mangder svinn som uppstar
inom dagligvaruhandel, har dven branschen ett flertal andra ansvarsomraden som
likasa ger avtryck pa miljén, bland annat matbutikernas elférbrukning (ICA,
u.a.a). Allt detta innebér att det finns stora mojligheter till forbattring av
branschens miljopaverkan (ICA Gruppen, 2022).

Kopplat till det omfattande svinnet och klimatavtryck arbetar dagligvaruhandel,
daribland ICA, med dessa utmaningar. ICA butiker arbetar utifran konceptet
miljosmart butik som handlar om hur butikerna jobbar med hallbarhetsfragor for
att minska butikens svinn och klimatpaverkan. Butiker arbetar inom olika delar da
matsvinn inte ar det enda omradet som dagligvaruhandel maste reglera, sasom att
ha ett brett sortiment av miljésmarta varor, miljéanpassade transporter, en god
avfallshantering samt energisnél belysning (ICA, u.4.a).

Till 2030 har ICA ambitioner om att uppna ett netto noll utslapp, samt halvera
kundens klimatavtryck géllande de livsmedelskdp som sker i ICA butikerna. Detta
innebér att ICA kommer att fokusera extra mycket pa kunden for att se till att
denne gor ett béattre val som kan definieras som mer hallbart. Detta kommer enligt
ICA fa stor effekt da dagens stora klimatpaverkan maste minska (ICA, u.a.b). For
att kunna paverka kundens val i butik kan nudging vara ett hjalpmedel for att
lyckas. Nudging kan ses som ett verktyg for att styra kunden till specifika
beteenden genom att synliggora de produkter som &r mer hallbara i hyllan (Thaler
och Sunstein, 2008). Det som daremot behévs ha i beaktning vid nudging ar att
végen till ett lyckat resultat inte behdver vara enkel. Detta har och géra med alla
de faktorer som paverkar kundens mottaglighet av den information som butiken
vill kommunicera (Nitsch, 1998). Detta ar en aspekt som ICA behdver ha i
beaktning for att kunna fora sina kunder till mer hallbara varor.



1.2.2 Teoretiskt problem

Nudging, det subtila sattet att paverka manniskors beteende genom att forma
deras val, har i litteraturen framforallt associerats med marknadsféring och
forsaljning (Mont et al. 2014). Thaler och Sunstein (2008) beskriver nudging som
ett verktyg att fora en kund till ett specifikt beteende och konsumtionsbeslut.
Valarkitekturen som forklarar hur information och varor ar placerade for att fanga
kundens intresse, ar en del i nudgingarbetet. Khaneman (2013) beskriver denna
valarkitektur som nagot dolt dar foretag kan paverka kundens kognitiva psykologi
pa ett obemarkt satt. Nudging ar saledes inte tvingande, utan snarare att betrakta
som en vagledning och rekommendation. Da beslutet kvarstar i kundens hander
paverkar det processen i hur beslutet tas och till vilka motiv (Thaler och Sunstein,
2008). Detta ar viktigt att lyfta da nudging i forskarnas mening bor ses utifran en
laroprocess dar butiken skapar en relation med kunden for att uppna ett battre
samarbete och darmed fléde i nudgingarbetet.

Idag anvénds och ses nudging som ett hjalpmedel att fa individer att andra
beteende och kan intréffa i flera olika kontexter daribland i ett
konsumtionssammanhang (Thaler och Sunstein, 2008). | ett sddant sammanhang
arbetar ICA med att exempelvis framja hallbara produkter i hyllan for att
mojliggora en effekt i kundens konsumtionsbeteende (pers. med., 2023). Daremot
ar det enligt forskarna ett problem i hur nudging ses som en effektiv process att fa
kunden att &ndra konsumtionsval. Det ar i forskarnas mening vasentligt att istéllet
studera nudging utifran en laroprocess dar kunden ar en individ att forsta sig pa.
Peter Drucker ser marknadsforingsprocessen som nagot langre och sager “Syftet
med marknadsforing ar att kdnna och forsta kunden sa bra att produkten eller
tjansten passa henne/honom och séljer sig sjalv”’ (Cohen, 2012).

Vikten av att lara kdnna kunden for att kunna erbjuda samt informera dem om det
man som foretag vill na ut, dr idag ett forekommande resonemang inom
foretagsverksamhet (Wildenstam och Uggla, 2020). Hur en kund &r och beter sig
styrs av dennes egna varderingar som skapas av den varld och det sammanhang
kunden lever i (Miller, 1998). Situationen som styr beteendet och darmed
varderingarna, varierar och beror bland annat pa olika samhéllsférandringar,
daribland politiska sadana - hallbarhet &r ett exempel pa en sadan fraga (Warde,
2005; Nitsch, 1998). For att som foretag kunna lara kdnna sin kund behdvs ett
fungerande kommunikationsflode for att pa sa satt skapa en uppfattning och fa
kéannedom kring hur kunden staller sig till olika fragor (Nitsch, 1998). Nitsch
menar pa att kommunikationen &r ett enda stort samspel dar det galler att bade
foretaget och kunden lyssnar pa varandra for att kunna erbjuda det mest
fordelaktiga for bada parter (ibid.). Att som foretag fa en kund att ta ett specifikt
konsumtionsbeslut pa grund av beteendets miljofordelar, kommer inte ha samma
effekt pa samtliga kunder. Detta pa grund av de tidigare véarderingar och
erfarenheter kunden har. Dessa preferenser och attityder kommer se olika ut fran
person till person och ar darfor av betydelse att undersoka innan foretaget vet hur
och vad det kan géra med sin kommunikation for att fora kunden till ett specifikt
beteende (Warde, 2005; Nitsch, 1998). Att lara kdanna sin kund kan vara svart och
for att underlatta en sadan process anvander somliga foretag sig av
relationsmarknadsforing. Relationsmarknadsforing grundar sig pa att foretag
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fokuserar pa den attityd och det varde kunden satter pa olika produkter eller
foreteelser. Foretaget kan darefter bygga ett fortroende genom att forhalla sig till
kundens beteendemdnster och utifran det gora strategiska beslut (Wildenstam och
Uggla, 2020; Andersen, 2001). Pa detta satt blir det en tvavagsprocess - dar
foretaget lar sig av kunden genom att veta hur den beter sig samt vart den befinner
sig, men kunden kan dven blir mer atkomlig for foretaget genom att relationen har
fatt ett viarde for kunden (Wildenstam och Uggla, 2020).

Utifran den tidigare forskningen om nudging finns det saledes en bristande
litteratur i hur verktyget forklaras som en laroprocess. For att pa ett framgangsrikt
satt kunna tillampa nudging vill forskarna darmed fa en battre forstaelse géllande
hur butiker och kunder kan samverka for att butiker ska kunna paverka och nudga
sina kunder.

1.3 Syfte och fragestallningar

Motiverat av det begransade vetenskapliga arbetet géllande nudging syftar denna
uppsats till att undersoka hur nudging med avseende pa hallbarhet, kan anvandas
inom dagligvaruhandel, mer specifikt ICA.

Vilka utmaningar finns det vid anvandningen av nudging for att framja
hallbarhet, inom dagligvaruhandel?

Hur kan nudging vara majligt att anvanda for att framja hallbarhet, inom
dagligvaruhandel?

1.4 Avgransningar

Denna studie fokuserar pa att kunna bidra med ytterligare forskning gallande
begreppet nudging. Nudging anses enligt litteratur kunna tillampas for att fora
kunder till specifika beteenden som definieras som mer hallbara (Thaler och
Sunstein, 2008). Da hallbarhetsfragan idag ar hogst aktuell och fler & fler foretag
arbetar med detta problem (UNPD, 2022), &r denna uppsats avgransad till att
studera amnet inom foretagsvarlden. En av de branscher som har stor paverkan pa
miljon ar livsmedelsbranschen, som dagligen ansvarar for stora mangder
matsvinn. Branschen innebdr en alldaglig kundkontakt vilket innebar att
mojligheter till att paverka sina kunder finns (ICA Gruppen, u.a.f.). Darmed
amnar denna studie till att 6ka forstaelsen for amnet nudging inom
livsmedelsbutiker.
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2. Teorier

For att battre forsta nudging vander sig studien till teorier som ser nudging som en
laroprocess. Denna process kan forklaras utifran teorier som beskriver relationer,
varderingar och kommunikation som viktiga aspekter i att kunna paverka kunden.
Samtliga teorier kan forklaras som en gemensam konstruktion dar grunden
handlar om att lara kdnna kunden for att skapa mojligheter till att pa ett
framgangsrikt sétt utfora nudging pa kunden. Kapitlet inleds med en utforlig
forklaring av nudging for att ge lasaren forstaelse for vad nudging syftar till samt
hur det forklaras utifran ett praktiskt- och teoretiskt perspektiv. Darefter
presenteras relationer, varderingar och kommunikation som tre viktiga aspekter
att ha i atanke for att som butik lara kanna sina kunder och darmed kunna
mojliggora nudging.

2.1 Nudging

Nudging &r ett psykologiskt, ekonomiskt begrepp som anvands inom konsument-
och foretagsverksamhet for att framja ett 6nskat beteende (Thaler och Sunstein,
2008), genom att marknadsfora det (Mont et al. 2014). Nudging innebér inte nagra
politiska atgarder dar beslutsmojligheter minskas, utan samtliga alternativ ska
finnas tillgangliga for kunden. Somliga val uppmuntras och kommuniceras mer &n
andra, for att uppna det dnskade utfallet. Detta innebar att nudging inte handlar
om att forbjuda beteenden, utan snarare att latt knuffa individen till ett specifikt
forfarande (Sunstein, 2014). Forskning visar namligen pa att nudging sannolikt
har storre effekt nar kunden fortfarande har alla valmajligheter framfor sig och pa
sa satt kan foretaget uppfattas mer legitimt (Costa och Kahn, 2010). Nar man som
butik forsoker “nudga” &ndrar man strukturen pa hur en vara eller information &r
placerad och hur den kommuniceras, for att framhéva den. Detta ska darmed
paverka kundens beteende och beslut. Tidigare forskning visar pa att kunder inte
har en tydlig uppfattning om och nar strukturen pa marknadsféringen andras
(Thaler och Sunstein 2008) och nér det géller att handla mat i en butik syftar
Gronow och Warde (2001) att det snarare &r en invand process &n genomtanka
beslut (Thaler och Sunstein, 2008; Gronow och Warde, 2001). Thaler och
Sunstein (2008) menar pa att nudging &r maéjligt om man har forstaelse for hur
olika faktorer kan paverkar kunden och dennes beteende. Dessa faktorer kan bland
annat vara sociala intryck, informationens tillganglighet, samt vilken intuition
kunden har vid beslutet.
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Sunstein (2014) forklarar att nudging ar ett bra verktyg som inte &r kostsamt men
som kan ge stor effekt fastan det &r kravl6st. Nudging som styrmedel har stora
mojligheter att paverka kunden, men dven miljon som idag &r en viktig fraga for
manga i samhallet (Sunstein, 2014). Idag sker nudging inte endast via
beslutsfattare pa den politiska nivan dar det till exempel kan handla om gatustreck
som “nudgar” cyklister att sdnka hastigheten (Trafikverket, 2021). Nudging
anvands dven inom foretag dar allt fler verksamheter arbetar med att bidra till att
framja de miljovanliga produkterna for att pa sa vis ta stallning i miljodebatten i
samhallet (Maniates 2010). Da dagligvaruhandeln star for en stor del av den totala
paverkan pa klimatet sa arbetar manga livsmedelsforetag, i detta fall ICA, med att
fa fler kunder att vilja miljévinliga produkter (ICA, u.4.b).

Hela 45 procent av kundens beteende &r omedvetna och styrs av en radande
kéansla eller ssmmanhanget dar och da (Verplanken och Wood, 2006). Att fa
kunder att andra konsumtionsbeteende, det vill siga att nudga, har saledes
utmaningar. Thaler och Sunstein (2008) forklarar att en kund fattar beslut utifran
det sammanhanget som denne befinner sig i. Det innebér att olika faktorer, sasom
information, attityder och miljon paverkar kunden vid ett beslutstillfalle (Thaler
och Sunstein, 2008). For att kunna fora en kund till ett specifikt beslut behovs
darmed tydlig och tillracklig information, samt kunskap om kunden och dennes
situation. Faktorer som information och kunskap mojliggor en lyckad nudging
som nar kunden. Genom tidigare namnda faktorer skapas ett nytt 6nskat beteende
och en relation (Gronroos, 2014). Har nedan kommer teorier kopplade till faktorer
som paverkar arbetet med nudging till det positiva, att lyftas.

2.2 Relationer

Konsumentmarknadsféring som bland annat innefattar nudging (Sunstein, 2008),
har idag ett storre fokus pa relationsskapande. ldag arbetar ett stort antal foretag
med malet att fa en konsument att bli en kvarvarande kund hos foretaget (Nevin,
2015). Detta for att skapa langsiktiga relationer som bygger pa fortroende och
vérdeskapande - det dr detta som kallas relationsmarknadsforing.
Relationsmarknadsforingslitteratur foreslar att marknadsforing bygger pa att
skapa relationer snarare an att fokusera pa konsumtion av varor. | stéllet handlar
det om att etablera, bygga upp och bevara véardeskapande- och langsiktiga
relationer mellan kunder och foretag, for att pa sa satt bade attrahera nya kunder
och behalla redan befintliga (Andersen, 2001). En viktig del for foretaget i
relationsarbetet handlar om att skapa mojlighet att kunna undersoka varje kund
som en egen individ. Foretaget bor darfor arbeta med att kommunicera och lara
kénna varje kund for att pa sa satt kunna skapa sig en forstaelse kring vem kunden
ar samt vilka preferenser denne har. Detta kan bland annat géras genom
kundklubbar som kan méta och koda de kop kunden gor, pa sa satt skapas en
uppfattning géllande kundens individuella preferenser och varderingar
(Reichheld, 1993). Detta &r vasentligt for foretaget sa att mojligheter till
forbattring och utveckling kan uppsta (Nevin, 1995). En kundklubb kan ha en
effekt pa kunden genom att erbjuda exklusiva erbjudanden. Genom detta kan
kunden skapa en positiv instéllning till foretaget samt kénna lojalitet gentemot
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foretaget. Relationen som skapas kommuniceras fran bada parter dar foretaget
erbjuder kunden exklusiva erbjudanden, samtidigt som kunden visar
tillfredstéllelse genom att vélja foretaget. Kundlojaliteten som skapas blir darmed
ett verktyg for foretaget att anvanda sig av for att alltid kunna erbjuda det kunden
efterstravar (Reichheld, 1993).

Innan Total Quality Management uppmarksammades i slutet pa 1900-talet, hade
foretag fokus pa kvalitetsbegreppet utifran produktens perspektiv, alltsa vilka
kvaliteter produkten har och hur det far kunden att kanna. Idag arbetar manga
foretag med kvalitet i samtliga processer i verksamheten for att kunna erbjuda
kunden mer &n bara en produkt. Dessa processer ger ett varde och kan vara en
viktig del hos kunden for att kunna definiera nagot som kvalitativt - idag ar miljo
och hallbarhet ett konkret exempel pa en sadan kvalitetsfaktor (Wildenstam och
Uggla, 2020).

Idag &r det enligt manga foretag inte produkten som ar i fokus, utan snarare hur
man kan fa kunden att kanna sig tillfredsstalld genom dennes egna behov.
Behoven forandras dver tid och har och gora med situationen som idag ofta kan
inkludera miljofragor gallande konsumtion (Nitsch, 1998), dér nyttan varierar fran
individ till individ. Nyttan som kunden upplever &r viktigare an vad sjalva
produkten (som kunden kanske inte &r i behov av) kan erbjuda (Wildenstam och
Uggla, 2020). Nyttan, det vill sdga vardet, styrs av kundens egna preferenser som
paverkas av den varld denne lever i samt den situation kunden befinner sig i
(Nitsch, 1998). Det ar darfor verktygen, sasom kundklubbar, service och andra
former av erbjudanden kan hjalpa foretaget att forsta hur kunden vérderar och kan
uppleva olika nyttonivaer beroende pa produkt och situation (Wildenstam och
Uggla. 2020).

2.3 Varderingar

Det ar av betydande mening att undersdka kundens varderingar och attityder for
att skapa sig en bra forstaelse for hur mottaglig denne ar for miljéinformation
(Nitsch, 1998). Individens varderingar ar personliga och paverkas av den yttre
miljon (Warde, 2005). Varderingar beskriver installningen som individer har till
olika situationer och kan till exempel handla om ett konsumtionssammanhang
(Lindén, 1994). Oavsett hur eller vilken situation det ar, genomfor individen ett
flertal beslut dagligen, som baseras pa de varderingar personen i fraga har.
Samtliga ageranden kommer inte vara rationella utifran kunden (Miller, 1998),
utan vissa beteenden uppstar pa grund av en specifik kontext. Detta innebar att
varderingar ibland kan andras for att kunden i stunden kan uppleva obehag i en
situation dr ett beslut ska tas. Att kdnna obehag i en situation kan bero pa yttre
budskap och faktorer (Nitsch, 1998). Samhallsférandringar sasom trender eller
storre politiska forandringar, kan komma att paverka kundens varderingar. Dessa
forandringar har effekt pa individens beteende pa grund av att varderingarna
forandras. Forandrade varderingar kan leda till férandrat beteende som i sin tur
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forandrar beteende gallande val av till exempel livsmedel eller andra varor
(Warde, 2005).

Nar det galler konsumtion av hallbara livsmedel ar det ett flertal faktorer som
paverkar individens varderingar; tidigare handlingsménster, fortroende till
butiken, laget pa butiken, skyltningar och priset (R66s et al. 2011). Beteende som
baseras pa varderingar grundar sig dven i motivation och kunskap (Grunert et al.
2013), detta ar nagot som aven Nitsch (1998) lyfter. For att en individ ska vérdera
hallbara fragor mer, ar det viktigt att denne sjalv ha ett intresse och engagemang
for sadana fragor. Detta for att kunna utéka sin kunskap och darmed vérdera
annorlunda. Vérderingar och attityder satter pragel for hur ett specifik forfarande
kommer att se ut (Nitsch, 1998). Dessa attityder och varderingar kan exempelvis
vara bekvamlighet, smak, kostnad, halsa eller relationer och kan alla vara
avgorande faktorer till om en kund gor ett miljosmart val i butik (Connors et al.,
2001).

2.4 Kommunikation

For ett lyckat arbete med nudging ska kunna genomféras &r kommunikation en
nyckelfaktor. Detta forklarar Per Wildenstam och Henrik Uggla i sin bok
Marknadsforing, dér de lyfter marknadsforingens processer och vikten av att ha
en fungerade kommunikation (Wildenstam och Uggla, 2020). Ordet
kommunikation kommer fran latin och betyder "att dela” och forklaras idag som
en aktivitet mellan individer dar syftet ar att formedla information genom utbyte
av tankar, meddelanden eller information (Reddy, 2014). Denna information ska
pa sa sitt ha en effekt att skapa fordndring hos mottagaren. Informationen kan
innefatta forandring i attityder, en héndelse eller en produkt (Wildenstam och
Uggla, 2020). Kommunikationen ska skapa ett varde och i ett nudgingsyfte ska
kommunikationen darmed paverka mottagaren (kunden) till ett férandrat
beteende. Detta sker genom det varde som kommunikationen har som mal att
skapa (Duncan och Moriarty, 1998; Wildenstam och Uggla, 2020). Tidigare
litteratur forklarar kommunikation utifran en process som innefattar olika steg
som kommunikationen genomgar.

Grundmodellen till kommunikationsprocessen bestar av tre delar (Figur 1);
Sandare, budskap och mottagare, men enligt Wildenstam och Uggla (2020) ar
processen mer komplicerad i verkligheten. Da yttre faktorer kan paverka sandare,
budskapet och mottagaren betyder det att processen ser mer komplicerad ut i
praktiken. Budskapet kan i vissa fall uppfattas pa ett avvikande séatt i jamfcrelse
med vad sandaren hade som avsikt med budskapet (ibid). McQuial och Windahl
(1993) ar en av flera forskare som forklarar kommunikationens férlopp som
betydligt langre dar grundmodellen forlangs med fler steg for att kunna ge en mer
verklig bild av hur kommunikationen gar till (McQuail och Windahl, 1993).
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Sadndare Budskap Mottagare

Figur 1. Grundmodellen for kommunikation (Wildenstam och Uggla, 2020)

McQuail och Windahl (1993) beskriver kommunikation som nagot mer utforlig
déar kanalen har en stor betydelse i hur framgangsrik kommunikationen kommer
att vara. Kanalen som valjs beror pad sammanhanget och kan exempelvis vara
tidningsannonser, direktreklam, tv- eller radioreklam. Utifran det valda
tillvagagangssattet framfors informationen till mottagaren. Nar budskapet har
framkommit till mottagaren, ar det i aterkopplingen som resultatet aterspeglas
(ibid). Aterkopplingen som uppstér efter formedlandet av budskapet, ar det steg
som diskuteras av bland annat Ulrich Nitsch (1998) som kritiserar grundmodellen
for att inte lyfta andra faktorer som paverkar utfallet.

2.4.1 Relevansmodellen

Professorn inom informationslara, Ulrich Nitsch (1998), har kritiskt granskat den
klassiska kommunikationsmodellen. Han menar att kommunikation ar en mer
komplex fraga an vad den grundliga kommunikationsmodellen beskriver. Nitsch
menar att kommunikation som process bor leda till svaret det beror pa”. Nitsch
forklarar att grundmodellen ser processen som enkelriktad dar sdndaren styr
kommunikationen och mottagaren endast &r ett objekt dar meddelande och kanal
ska anpassas beroende pa vad som kommer fa bast effekt. Nitsch menar istéllet att
man som sandare maste forsta och inkludera mottagarens perspektiv for att géra
en mer anpassad beddmning av kommunikationsléaget. Med mottagarens
perspektiv menas att se den information som sands ut med mottagarens 6gon.
Mottagaren som tar emot budskapet kan utgora olika malgrupper beroende pa
sammanhang och darfor & kommunikation en skraddarsydd process som kan
variera. Den kommer att variera och bero pa hur mottagaren ser pa det budskap
som ska framforas, det vill sdga attityden till informationen (ibid). For att battre
forklara hur en sandare kommunicerar med en mottagare (d.v.s. malgrupp), sa
foreslar Nitsch den sé kallade ”Relevansmodellen” (Nitsch, 1998).
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Utifran Relevansmodellen (se figur 2) menar Nitsch (1998) att avsandaren maste
forsta mottagarens behov lika mycket som sina egna. Detta ar en av de tva
forutsattningar som maste finnas for att kommunikationen ska kunna genomforas.
Malgruppen som sandaren vander sig till har individuella upplevda behov som
darfor ska tas i beaktning. Dessa behov speglar hur individen upplever sin
situation och om behovet redan &r tillgodosett eller ej. Den andra forutséttningen
handlar om forutsattningar och mojligheter till att ta del av informationen.
Informationen ska anpassas pa ett sadant satt att det utgar fran malgruppens
forutsattningar och mojligheter att ta del av den. Forutsattningar och mojligheter
gallande plats, tidpunkt, kostnad, medier, metoder, sprak, informationens
omfattning med mera. Hur nagot tolkas och uppfattas ar endast upp till
mottagaren att bestamma. Utifran dessa tva forutsattningar som sétter mottagaren
i ett mer centralt 1age i jamforelse med den klassiska modellen, kommer
relevansmodellen att beskrivas som ett moéte mellan sdéndare och mottagare dar det
snarare handlar om ett samspel (Nitsch, 1998).

Detta samspel kan enligt Nitsch (1998) inte enbart vara pa sandarens villkor. Bada
parter befinner sig i situationer som paverkar hur individen ser pa saken i fraga.
Detta kan till exempel handla om vilket mal som individen efterstravar, samt
vilken resurstillgang varje individ har till forfogande. Detta innebéar saledes att
malet och resurserna beror pa den situation personen befinner sig i. Utover
situationens inflytande, pratar Nitsch om kontextens betydelse for ett
kommunikationssammanhang. Kontexten paverkar bade sandaren och
malgruppen men kan ha olika betydelse for parterna, detta pa grund av situationen
som de befinner sig i. Dessa kontexter kan ha en kulturell, ekonomisk, politisk
eller social karaktar och kan reflekteras i individens stallningstagande och
beteende pa grund av personens egen attityd géllande saken i fraga (Nitsch,

1998).

nNEHALLES [ UPPLEVDA

MALGRUPP

SANDARE

med mal och med mal och
resurser resurser R
_l /YsrrUATION
MEDIER 9 é‘ FORU_TSA'I'I'NH\IGAR
METODER MOJLIGHETER
— = — — =KONTEXT— — — = —

Figur 2. Relevansmodellen (Nitsch, 1998)
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Nu har vi utifran relevansmodellen forstatt att mottagaren, det vill saga
malgruppen, ar av betydelse att undersoka och forsta for att kunna kommunicera
och na fram till personen eller personerna. Nitsch menar att undersokningen ska
innehalla alla omraden som kan komma att paverka malgruppen i dennes
mottagande av informationen. Det vill sdga vem malgruppen &r, hur den reagerar
pa information, hur situationen och samhallet den lever i ser ut, samt vilka
effekter som blir av den information som ska formedlas utifran malgruppens
beteende och livsstil. Genom att fa forstaelse kring denna information, kommer
kommunikationen kunna anpassas for att potentiellt fa en battre slagkraft (Nitsch,
1998).

2.4.2 Miljokommunikation

Miljofragan &r central och allt fler foretag inkluderar den i sina verksamheter
(Thaler och Sunstein, 2008). Detta innebéar ocksa att kommunikationen som innan
haft ett enda fokus pa konsumtion, idag antingen har ett annat eller ett ytterligare
fokus som handlar om hallbarhet (Wildenstam och Uggla, 2020). Nitsch (1998)
diskuterar problematiken kring att kommunicera hallbart pa grund av individens
enskilde uppfattning och engagemang kring amnet. Nitsch ndmner tre
betydelsefulla omraden att forsta sig pa for att kunna forklara en individs
specifika miljobeteende for att som sandare, kunna styra och anpassa sin
kommunikation (ibid). Har nedan kommer tva av dessa punkter
(problemuppfattning och engagemang for miljofragor) att forklaras mer utforligt.

Problemuppfattning

Manniskans uppfattning kring miljoproblem paverkar hur personen i fraga tar sig
an dessa (Nitsch, 1998). Beteendet for att tackla ett miljoproblem beror pa
miljoproblemets paverkan och hur mycket beteendet kraver av individen (Lindén,
2002). Att pa lattast satt forandra ett beteende ar om forandringen innebar en liten
anstrangning for individen och darmed har en liten livsstilspaverkan. En sadan
anstrangning kan till exempel handla om pengar (Stern 1992). Nitsch (1998)
beskriver att detta betyder att mottagandet av information kommer att reflekteras i
hur individen tidigare tacklat problem, och darmed hur information nu kommer att
realiseras i personens agerande. Problemuppfattningen géllande miljofragan ar
individuell och ser darfor olika ut beroende pa person. Detta skapar osamja i
samhallet nar diskussioner gallande hur mycket man bér géra for miljon, hur man
bor gora det och hur mycket det far kosta - uppstar. Problemuppfattningen
grundar sig pa individens varldsbild, i vilken ingar tre punkter som paverkar
denna; Kunskaper, antaganden om verkligheten och varderingar (ibid).

Kunskaper handlar om hur mycket erfarenhet men dven kunskap som individen
besitter inom dmnet (Nitsch, 1998). Aven Stern (2000) menar att individuella
formagor sasom kompetens och kunskap paverkar individens beteende (Stern
2000). Det kan till exempel vara kunskap gallande miljofragor eller erfarenheter
som paverkar individens intryck av nagot. Engagemanget for sadana fragor foder
erfarenhet och kunskap (Nitsch, 1998).
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Antaganden om verkligheten handlar om hur individen gér antaganden gallande
bland annat naturen, manniskan och samhallet. Ett exempel pa detta ar hur
manniskan kan beskriva hur den upplever naturen och detta &r ett individuellt
antagande. Detta ar en anledning till att dessa antaganden kommer att se olika ut.
En person kan beskriva naturen som émtalig medan en annan beskriver den som
robust - detta pa grund av de olika antaganden individer gor (Nitsch, 1998).

Varderingar innebar hur individen satter véarde pa olika foreteelser som bra/daligt,
fint/fult, stort problem/litet problem och liknande (Nitsch, 1998). Det finns
varderingar i tva former dar den ena kallas for egenvérde och den andra heter
instrumentellt varde. Egenvarde betyder att individen varderar saken i fraga som
vardefull, medan det instrumentella vérdet innebér att en individ kan konsumera
en produkt pa grund av den ger annu storre varde for nagot annat (Nitsch, 1998).
De Groot & Steg (2008) beskriver likasa att en individ har vissa grundlaggande
varderingar. Dessa varderingar paverkar stora delar av omraden i dennes liv
(ibid).

Engagemang for miljofragor

For att gora det mojligt att kommunicera miljéinformation som séndare ar det av
fordel om den bestamda malgruppen upplever ett behov av informationen - annars
finns det en risk att mottagandet inte kommer fram och blir full&éndat (Nitsch,
1998). Nitsch menar pa att denna del av miljokommunikationen ar den allra
svaraste att 16sa och han tror pa en annan inlevelse och empati hos individer for
att fler ska forstd och utveckla ett engagemang for miljofragor. Kort summerat
forklarar Nitsch att det behdver finnas ett engagemang hos individen for att kunna
bringa kunskap som pa sa sétt ger ytterligare engagemang i miljofragor (ibid).
Chamarro & Bariegil (2006) menar att fortroendet ar lagt hos allménheten nar det
géller grén marknadsforing.
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2.5 Teoretisk syntes

En teoretisk syntes kommer har nedan att presenteras for att pa ett sa utforligt och
nyanserat satt som mojligt, beskriva hur och varfor de valda teorierna har anvants
for att gora denna undersokning. Dessutom kommer en illustration i form av en
figur att framstallas for att som lasare kunna fa en forstaelse i hur den teoretiska
sammankopplingen har tagits fram och skapats. Illustrationen beskriver nudging
som en laroprocess dar samtliga teorier samspelar for att lara kédnna kunden.

Samtliga teorier som i detta kapitel har uppméarksammats, fyller en viktig funktion
i uppbyggandet av att lara kdnna kunden. Relationer bygger pa att kommunicera
och l&ra k&nna varandra men kommunikationen blir dven lattare nér det redan
finns en relation. Relationer skapar mojligheter att kommunicera samt lara k&nna
kunden pa ett djupare plan vilket kan skapa en uppfattning om hur en kund ser pa-
och varderar saker (Reichheld, 1993). Detta kan pa sa satt paverka
kommunikationen i hur en viss information och budskap framstélls och uppfattas
hos kunden (Nitsch, 1998). Kundens varderingar skapas av den situation den lever
i, vilket kan se olika ut (Warde, 2005). Olika situationer skapar darmed olika
mojligheter att fora fram information beroende pa hur kundens vérderingar gar i
linje med det kommunicerade budskapet (Nitsch, 1998). Hur kommunikationen
gallande hallbara varor ska ga till ar alltsa en flersvarsfraga — det finns inte ett
korrekt svar som funkar i alla lagen (ibid). For att som butik kunna anvanda
nudging pa ett framgangsrikt satt ar det alltsa av betydelse att lara kanna kunden
for att veta hur, vart och nar kunden ar mottaglig for miljéinformation.

Kommumkatlon

ﬁh

Figur 4. Egen illustration av teoretiska ramverket gallande nudging som
laroprocess
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3. Metod

| detta kapitel kommer studiens metodologiska val att presenteras. Forskarna
kommer att fora en diskussion huruvida olika beslut gallande metodval kan
paverka studien. Kapitlet innefattar &ven en beskrivning av litteraturgenomgangen
och urvalet som har gjorts for undersékningen. Det kommer dven finnas en
redogorelse for hur empiriinsamlingen har gatt till for den empiriska datan.

3.1 Forskningsdesign

Undersokningen definieras som en fallstudie och tillampas utifran en kvalitativ
forskningsmetod med en induktiv ansats dar empiri och redan befintlig teori
tillsammans kommer frambringa nya teorier (Bryman och Bell, 2017). En
kvalitativ forskningsdesign har fokus pa insamling av data (lbid.), vilken i denna
ar i bade muntlig och skriftlig form. En sadan typ av design ger méjlighet till
utvecklade svar som grundas pa manniskors upplevelser och egna erfarenheter
(ibid). Intervjuerna ar semi-strukturerade, vilken enligt Bryman och Bell (2017)
innebar att frageformularet var flexibelt i den bemarkelsen att utrymme for
ytterligare diskussioner fanns. Detta kan pa sa satt generera nya fragor som kan fa
betydelse for empirins utfall dar nya perspektiv har kunnat lyftas (Ibid). Med
hansyn till studiens syfte har metodvalet lampat sig bast genom en kvalitativ
undersokning. En kvalitativ undersokning skapar tolkningsmojligheter utifran ett
epistemologiskt perspektiv. Epistemologin beskriver hur kunskap tillkommer
individen och d&rfor undersoker forskarna den subjektiva innebérden av en social
foreteelse. Ontologi & andra sidan beskriver hur verkligheten ser ut och vad som
existerar i den (ibid). Studien har saledes utgatt fran den ontologiska standpunkten
konstruktionism vilken forklarar forskarnas beskrivningar av en social verklighet
endast ar konstruktioner. Denna konstruktion kan inte beskrivas som den
slutgiltiga da ontologin forklarar konstruktionism som en skapad social

uppbyggnad (ibid).

For denna studie har de ontologiska- och epistemologiska standpunkterna haft en
betydelse for uppsatsen. Det ontologiska perspektivet paverkar forskningsfragorna
da forskarnas egen uppfattning om verkligheten paverkar vad som 6nskas att
undersokas. Den epistemologiska standpunkten hjalper till i hur denna kunskap
som forskarna har om verkligheten ska anvéndas i undersokningen.
Konstruktionismen paverkar aven studien genom att forskarna har valt en
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kvalitativ undersokning for att kunna undersdka den sociala verkligheten pa ett
djupare plan (Bryman och Bell, 2017).

3.2 Litteraturgenomgang

En gedigen litteraturgenomgang har gjorts for att kunna fa en sa tydlig bild av
studiens amnesomrade som majligt. Bryman och Bell (2017) syftar pa att studiens
trovardighet 6kar nar forfattarna besitter tillracklig kunskap inom det forskade
omradet. D& undersokningen ar en kvalitativ studie har forskarna utgatt fran en
litteraturgenomgang med narrativt fornallningssatt. Detta betyder att den litterara
insamlingen har skapat en uppfattning hos forfattarna gallande det studerade
amnet. Det ar en flexibel forskningsmetod dar forskarna sjalva kan reglera hur
litteraturgenomgangen gar till. Detta kan darfér medféra att forskarnas synsatt pa
studieomradet kan forandras under tidens gang vilket kan medfora nya
forskningsomraden. En narrativ undersékning har inte samma vetenskapliga
belagg som det systematiska forhallningssattet, men ar fortfarande ett bra tillagg
som kan frambringa nya insikter (ibid). Majoriteten av all litteraturinsamling har
varit av vetenskaplig karaktar, men vissa undantag har funnits. ICA:s hemsida
med tillhdrande rapporter har anvénts for att kunna skapa sig en bild dver
foretaget, som darmed framst har anvants som material for bakgrunden i
uppsatsen. Skribenterna har &ven anvant sig av andra hemsidor som har bidragit
till information géllande hallbarhet som amne, en sadan hemsida har till exempel
varit FN-forbundet.

Vid sokningar av akademiska artiklar har olika databaser anvénts, framst Primo
och Google Scholar. Nagra av s6korden som anvants i litteratursokningen ar
nudging, consumer, behavior och sustainability. En 6vervagande del av
litteraturen har varit pa engelska, vilket innebér att det finns risk for
forvrangningar da texter i somliga fall har behovts dversattas. Detta har
forfattarna haft i beaktning under studiens gang.

3.3 Urval

| denna studie har ett malstyrt urval (Bryman och Bell, 2017) gjorts av den
anledningen att kunna skapa en tydligare bild av studiens amnesomrade. Bryman
och Bell (2017) menar att valet av respondenter ska anpassas utefter de
forskningsfragor studien syftar till att undersoka. Ett malstyrt urval forklaras som
ett “icke-sannolikhetsbaserat urval” dér forskaren véljer urvalsdeltagarna med
eftertdnksamhet av den anledning att urvalet ska vara vésentligt for det valda
forskningsomradet (ibid). Syftet for denna studie &r att undersoka hur nudging
med avseende pa hallbarhet kan anvandas inom dagligvaruhandel. Detta har
inneburit att det malstyrda urvalet har varit riktat mot dagligvaruhandel som
bransch. Detta for att undersékningen ska kunna genomféras och syftet ska kunna
uppnés. Har nedan kommer valen som gjorts for studien att forklaras ingdende.
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3.3.1 Respondenturval

For att undersoka livsmedelsbranschen beslutade sig forskarna for att gora ett
foretagsurval som endast baseras pa ICA. Studiens bada skribenter har sedan
innan anknytning till ICA da bada har arbetat inom foretaget. Detta har paverkat
bilden och forbattrat kunskapen om foretaget da forskarna upplevt verksamheten
internt. ICA ar likasa den storsta- och ledande aktoren inom dagligvaruhandel
med flest marknadsandelar inom branschen (ICA Gruppen, u.a.a), vilket har
paverkat valet av foretag.

Da majligheten att undersoka samtliga ICA butiker inte har funnits, har urvalet
lampat sig bast genom att inkludera en ICA butik av varje storlek, det vill sdga en
ICA Maxi-, ICA Kvantum- och ICA Nara butik. Skillnaderna mellan ICA
butikerna har bland annat att gora med placering av butiken, storlek pa butiken,
butikens utbud, samt vilka resurser som finns att tillhandahalla (ICA fastigheter,
u.a.). Detta kan darmed ha kommit att paverka det empiriska material som har
samlats in eftersom materialet har kunnat fylla fler perspektiv som varit till fordel
for undersdkningen och dess syfte. Bryman och Bell (2017) forklarar att om
jamfaérelser mellan grupperna i urvalet behdvs, ar det av betydelse att inkludera
fler respondenter sa fler perspektiv méjliggors att lyftas. Detta behdver daremot
inte innebdra att studien kommer uppfylla teoretisk méttnad, utan det handlar
snarare om en forsakran att fler perspektiv inkluderas. Det &r idag svart att veta
ndr studien uppnar teoretisk méattnad da det inte finns faststallda kriterier for det
(ibid). Da antalet ICA butiker ar av for stort antal for denna studie att undersoka
har undersokningen potentiellt inte uppnatt teoretisk mattnad. Darmed innebéar
detta att resultaten inte har gatt att generalisera (ibid).

Da ICA é&r en koncern déar varje ICA butik &r relativt sjalvstandig i manga
avseenden kan det vara av betydelse att urvalet innehaller en respondent som inte
kan forknippas med en specifik butik, utan i stéllet kan tillkomma med ett
ytterligare perspektiv pa hur ICA som koncern arbetar med fragor kopplat till
studiens forskningsomrade. Darmed har vi i vart urval inkluderat ett fjarde
perspektiv i undersokningen som ar en hallbarhetscoach vilken arbetar inom ICA
gruppen. Denna hallbarhetscoach har i uppgift att arbeta och hjalpa varje ICA
butik i dess hallbarhetsarbete. Denna coach hjalper butikerna att driva
hallbarhetsarbetet framat med avseende pa de mal som efterstravas pa ICA
gruppens niva. Detta har gjort det vasentligt att intervjua hallbarhetcoachen for att
undersodka huruvida varje butik arbetar med det som coachen har framfort.
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Foretag Respondent [Befattning  |Intervjuform [Tid  |[Datum
(min)

ICA Sverige  |[Maria Hedman |Hallbarhetscoach [P4 plats 40:30 | 8 maj 2023

ICA Maxi Magnus Winges|ICA handlare P4 plats

Kumla 34:41 | 14 april 2023

ICA Kvantum | Helen Karlsson |Utvecklingschef [Pa plats 35:03 | 10 april 2023

Munkeback

ICA Néra Johan Schartau |ICA handlare P4 plats 12 maj 2023

Rosendal 37:38

Tabell 1. Samtliga respondenter for det empiriska materialet

3.4 Empiriinsamling

Det empiriska materialet ar uppbyggt pa semistrukturerade intervjuer.
Semistrukturerade intervjuer ar en forskningsmetod som innebér ett naturligt
tillvagagangssatt att stalla fragor pa. Forskaren utgar fran sin framtagna
intervjuguide men mojligheter till att ordningsfoljden &ndras finns. Det &r [ampligt
for att kunna erhalla information som annars inte skulle uppdagas pa grund av
intervjuguidens riktlinjer (Bryman och Bell, 2017). Samtliga deltagande har en
ledande roll i respektive studieomrade vilket kan majliggora att fler perspektiv
kan synliggoras. En av de fyra respondenterna arbetar pa en central niva inom
verksamheten ICA vilket kan bidra till att studien kan lyfta ett generellt perspektiv
dar det inte finns en relevans i vilken butik som det ar fragan om.

3.4.1 Forberedelser

For insamling av det empiriska materialet, gjordes en intervju med respektive
respondent. Innan intervjun uppdagades hade skribenterna mailkontakt med
samtliga deltagande personer for att kunna forklara hur intervjun skulle utformas
samt inom vilket syfte & omrade intervjun skulle goras. Intervjufragorna som
anvandes for intervjun fanns tillgangliga for respondenterna att ta del av innan
intervjun. Detta kan enligt Bryman och Bell (2017) bringa trovérdighet da varje
respondent kan forbereda sig infér den kommande intervjun.

3.4.2 Intervjuguide

Intervjuguiden innehdll 6ppna fragor som mojliggjorde att foljdfragor kunde
stéllas for att kunna addera ytterligare information som kan uppfattas relevant for
studien. Bryman och Bell (2017) menar att en intervjuguide ska anpassas pa ett
sadant satt att fragorna blir generella och att fragorna inte uppfattas som ledande.
Detta kan pa sa vis paverka intervjuns utfall och resultat (2017). Exempel pa
fragor som kan definieras som dppna ér “Arbetar butiken med héllbarhet?”,
“Vilka utmaningar upplever butiken med héllbarhetsarbetet?”, “Vilka
forutsattningar kravs for ert hallbarhetsarbete?”. Forskarna gjorde inga egna
antaganden om butiken arbetar med hallbarhet innan respondenten personligen
svarade pa fragan. Darefter kunde intervjuarna stalla foljdfragor som bade
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handlade om fordelar och nackdelar géllande arbetet. Detta gjorde att fragorna
inte uppfattades som ledande och risken for att forskarens egna antaganden
paverkade, blev lagre.

3.4.3 Utfoérande

Samtliga intervjuer har genomforts pa plats vilket har hjalpt studien att gora
observationer vad galler kroppssprak och beteenden som kunde komma att
ifragasattas under intervjuns gang. Fordelen med att kunna lasa av den deltagande
ar att forskaren kan fa en tydligare uppfattning om en situation och respondentens
instéllning till &mnet (Bryman och Bell, 2017). Vid samtliga intervjuer har bada
skribenterna medverkat, vilket i Bryman och Bells (2017) mening ér till fordel for
undersokningen. En av intervjuarna blir automatisk mer passiv vilket mojliggor
att den personen kan uppfatta information pa ett annorlunda satt. Detta skapar
utrymme for att ytterligare fragor kan stéllas och svaren kan bli mer subjektiva
och djupa (Ibid). Forskarna har dessutom gjort observationer i varje ICA butik for
att kunna undersoka det omrade som studien syftar till — nudging.
Observationerna har varit ostrukturerade vilket enligt Bryman och Bell (2017)
innebér att observatdren inte forhaller sig till ett observationsschema vid
genomfdrandet, utan snarare noterar de observationer som gors pa plats (ibid).
Allt som ror studieomradet nudging och som uppmarksammats av forskarna, har
dokumenterats genom fotografering eller skriftlig notering. Samtliga respondenter
tillfragades och godkénde att intervjuerna kunde spelas in, samt om nagon av
deltagarna ville medverka anonymt. Varje inspelning blev cirka 40 minuter lang.

3.4.4 Transkribering

Med avseende pa att intervjuerna har spelats in har forfattarna transkriberat allt
insamlat intervjumaterial. Enligt Heritage (1984) finns det flera anledningar och
fordelar med att spela in och transkribera material. Risken for utebliven
information anses vara mindre da forskaren kan gora upprepade avlyssningar pa
det inspelade materialet. Detta kan underlatta da en intervju kan upplevas
stressande for bada parter och informationsintaget kan vara lagre under intervjuns
gang (Bryman och Bell, 2017). Om forskaren i efterhand kan avlyssna intervjun
ar chansen storre att all nddvandig information inkluderas i studien.
Transkriberingen gor det &ven mojligt for forfattarna att kunna hénvisa till
forstahandskallan vid eventuella anklagelser. Detta kan pa sa satt synliggoras
genom att hanvisa till den inspelning och transkribering som &r pa tal (Heritage,
1984). Att transkribera hjalper studien att medféra all den information som &r
vasentlig for studiens forskningsomrade (ibid). Samtliga transkriberingar har
genomforts genom digitala verktyg i form av datorer, ddremot har inte digitala
program anvénts vid transkriberingen. Detta for att minska risken for
ofullstandiga meningar under transkriberingsprocessen som har varit svara att
tyda.
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3.5 Kiritisk reflektion

Under studiens gang har skribenterna kritiskt granskat all information for att
battre kunna forsta studiens forskningsomrade. En av respondenterna ér till var
kannedom sedan innan vilket kan vara till bade fordel och nackdel for studien. Ett
tidigare samband till en respondent kan bringa fértroende och méjligheten till
ytterligare- samt utvecklade svar ar potentiellt storre. Det finns daremot en risk
med att inkludera en sadan respondent pa grund av att svaren kan forvrangas pa
ett sadant satt att nagot formildras och darmed inte blir réttvist. Vi har varit
medvetna om detta och har under studiens gang haft detta i beaktning for att
framfora en undersokning som har baserats pa verklighet.

En ytterligare kritisk reflektion som har varit i beaktning ar huruvida studiens
resultat kan skildra verksamheten som helhet. Enligt Bryman och Bell (2017) &r
kvalitativa undersokningar med fa antal intervjuade komplexa att kunna
generalisera. Da urvalet endast har bestatt av en butik av respektive storlek har det
varit svart att generalisera studiens resultat.

3.6 Trovardighet och akthet

Studiens trovardighet kan delas upp i fyra kriterier som bor uppfyllas for att
undersokningen ska definieras som trovardig (Lincoln och Guba, 1985; Guba och
Lincoln, 1994). Kriterierna som trovardighet innefattar &r; Tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet och konfirmering. Tillforlitligheten forklarar hur
trovérdig den insamlade datan och resultatet ar (ibid). For att forsékra sig om
tillforlitlighet har forskarna gjort semistrukturerade intervjuer som mojliggor att
det empiriska materialet Overensstammer med deltagarnas verklighet.
Overforbarhet beskriver hur resultaten skulle se ut i andra kontexter (ibid). D&
denna studie &r en kvalitativ sadan, paverkar det overforbarheten da resultaten
speglar en personlig verklighet och darfor kan detta kriterium ha paverkats.
Palitlighet forklarar hur lika eller olika resultaten skulle vara om undersékningen
hade provats pa nytt (ibid). Utifran denna studie kan palitligheten paverkas i olika
grad och beror pa hur situationen ser ut. Da hallbarhet ar ett aktuellt &amne finns
det en chans att utveckling kan uppsta och darmed paverka nudgingarbetet i
deltagarnas fall. Detta skulle darmed paverka detta kriterium. Det sista kriteriet
handlar om konfirmering vilket innebdr hur forskarna har kontrollerat sina
personliga varderingar och hur dessa har paverkat studien (ibid). Undersokningen
har baserats pa 6ppna fragor som inte har inkluderat forskarnas varderingar.
Studien har fokuserat pa fragor som inte har varit ledande for att de deltagande
ska ha kunnat leverera oberoende svar.
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Akthet inkluderar fem kriterier; rattvis bild, ontologisk autenticitet, pedagogisk
autenticitet, katalytisk autenticitet och taktisk autenticitet (Bryman och Bell,
2017). Den réttvisa bilden avser hur forskarna har gett en rattvis bild av olika
asikter och uppfattningar som de deltagande har. Ontologisk autenticitet handlar
om studien hjalper forskarna att forsta den verkliga sanningen och verklighet
béttre genom att studera. Medan pedagogisk autenticitet beskriver hur studien
hjalper forskarna att forsta hur andra upplever en viss verklighet. Katalytisk
autenticitet handlar istallet om studien hjalper respondenterna att férandra
situationen av det som studeras. Slutligen bestar akthet av taktisk autenticitet
vilken staller sig fragan hur studien hjalper deltagande att vidta atgarder for att
forandra den situation som studeras (ibid).

3.7 Etik

Etik har varit en nédvandig aspekt vid studiens genomférande. Etik ror fragor om
hur man ska behandla personerna som studeras (Bryman och Bell, 2017).
Samtliga deltagande i studien har visat samtycke for sin medverkan och inga krav
vad géller att slutféra sin medverkan har funnits. Forskarna har varit val medvetna
om att vara transparenta géllande syftet med undersokningen, samt fatt samtliga
deltagare att ha kant sig bekvama under utférandet av intervjuerna. Detta har
forskarna gjort genom att tydligt beskriva hur intervjuerna skulle ga till och om
osakerheter fran deltagande skulle ha uppkommit, var det viktigt att diskutera
dessa. Forskarna uppmuntrade dven samtliga respondenter att hora av sig vid
eventuella kompletteringar av information som skulle kunna vara anvéandbart for
studien.
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4, Empiri

| detta kapitel presenteras det insamlade empiriska materialet som i denna studie
baseras pa fyra semistrukturerade intervjuer; en med en av ICA Sverige centrala
hallbarhetscoacher, och tre med ICA-handlare fran olika typer av ICA-butiker (Ica
Nara, Ica Kvantum och Ica Maxi). Kapitlet inleds med en kort beskrivning av
varje intervjudeltagare foljt av information om majligheter och utmaningar med
nudging.

4.1 ICA Sverige

Respondenten inom ICA Sverige heter Maria Hedman och arbetar som
hallbarhetscoach. Hennes arbetsroll gar ut pa att hitta forbattringsomraden som
hjalper butikerna att fa en battre hallbarhetsstandard i verksamheten. Maria &r en
av ICA Sveriges hallbarhetscoacher, och arbetar som en konsult som hyrs in av
ICA butiker. Maria har ocksa tidigare erfarenhet av att jobba inom ICA och har
darmed god kunskap om foretaget dar hon arbetat i sammantaget 20 ar.

Mojligheter

Maria Hedman (pers. med., 2023) beskriver att nudging for ICA butikerna ar
individuellt och brett vilken menas med att det finns manga olika sétt att arbeta
med dmnet. Hedman berattar att ICA Sverige har ett koncept som heter “en god
morgondag” vilket &r en kommunikationsplattform som innehaller fem kategorier;
miljo, kvalitet, inkludering & mangfald, samt halsa & lokalt. Hedman beskriver
varje kategori nedan.

”Milj6 innebar budskap om minskad miljopaverkan exempelvis
svinn och hallbara recept. Kvalitet handlar om att formedla- och
forsakra kunden om att ett standigt arbete gors for att sékerstalla bra
kvalitet pa produkterna som siljs. Inkludering & mangfald innebar
att engagemangen som ICA Gruppen engagerar sig i och hur arbetet
som gors kring mangfald gar till. | kategorin halsa beskrivs
fordelarna med att vélja vissa typer av livsmedel. | den sista
kategorin som &r lokalt forklaras fordelarna med att valja lokala
livsmedel samt hur det paverkar miljé och omgivningen” (Hedman.
Pers. med., 2023).
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Detta koncept sdger Hedman (pers. med., 2023) finns tillgangligt for kunden for
att den enkelt ska kunna bli bade informerad och inspirerad till att potentiellt ta
andra- och mer hallbara beslut. Denna information menar Hedman exempelvis
kan vara battre och hallbara recept, samt undervisning om myter gallande mat.
Detta har som mal att fa kunden att bli mer medveten och darmed potentiellt
andra ett konsumtionsbeteende (ibid).

Hedman (pers. med., 2023) beréttar &ven om andra verktyg som ICA Sverige
arbetar med for att na kunden. Bland annat QR-koder i butikerna som enligt
Hedman é&r ett effektivt redskap som o6kar mojligheterna att fler kunder valjer
hallbara recept. Dessa koder ar placerade pa olika avdelningar i butiken for att
kunden enkelt ska kunna ta del av inspirerande information och pa sa sétt gora ett
mer hallbart konsumtionsval. Informationen kan exempelvis vara hur man kan
minska svinnet vid kop av en specifik vara — liksom hur man kan ta vara pa
livsmedlet till det yttersta (ibid). Utéver QR-koder som ska vara en tillganglig
resurs for kunden, sager Hedman att ICA arbetar med sambandsexponeringar.

“Sambandsexponeringar ska vara ett kommunikationsverktyg som
ska paverka kunden till ett annat hallbarare beslut” (Hedman pers.
med., 2023).

Hedman (pers. med., 2023) forklarar att ICA butiker bland annat kan placera en
skylt vid notfarsen som kommunicerar och informerar kunden att man som
konsument kan komplettera kéttfarsen med mordétter for att pa sa sétt anvanda
mindre kott och géra mindre avtryck pa miljon. Detta menar Hedman ska vara bra
for att fa kunden att fa andra perspektiv som hjélper till i kundens hallbara
konsumtionsbeteende. Ett ytterligare satt att arbeta med nudging &r enligt Hedman
att erbjuda kunden béttre priser pa de miljévanliga livsmedlen. ICA erbjuder alltid
minst ett ekologiskt erbjudande i kampanjbladen som skickas av ICA centralt.
Detta ska gora det mer majligt for kunden att valja en sadan vara (ibid).

Hedman (pers, med., 2023) menar att kommunikationen &r viktig for ICA
eftersom kundens asikt ar betydelsefull och ar nagot man standigt arbetar

med. Hedman beskriver dven att ICA har en skyldighet att lyssna pa deras kunder
med tanke pa att kunden &r viktiga for foretaget och deras éverlevnad. ICA kan
aven stélla hogre krav pa sina intressenter daribland sina kunder pa grund av att
ICA ar en stor aktor med ett gediget arbete inom bade kvalitet och milj6 (ibid).
Kommunikationen &r enligt Hedman viktig for att ratt information ska kunna
komma fram till kunden som pa sa vis kan paverka dennes kdpbeteende.

“ICA Sverige arbetar med att géra kommunikationsvigarna s
smidiga som mojligt. ICA Sverige kommunicerar sin information
genom reklam i tidningar, ICA:s hemsida, Linkedin samt sociala
medier. Samtliga medarbetare inom ICA dar dven en viktig
kommunikationskélla, da de kommunicerar information till kunder i
olika sammanhang, bade i butik och pa andra stallen” (Hedman.
pers. med., 2023).
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Utmaningar

Hedman (pers. med., 2023) beskriver att de tva senaste aren har varit och ar
utmanande nar det kommer till att paverka sina kunder till mer hallbara
konsumtionsmonster. Hedman forklarar att detta har och géra med inflationen
som har stigit vilket har paverkat matpriserna i butikerna. Dértill har fler kunder
valt att spara mer pengar pa grund av det ekonomiska laget i samhéllet (ibid).
Enligt Hedman har detta paverkat butikernas majligheter att arbeta med hallbarhet
relaterat till kundens konsumtion. Hedman beréttar att ICA idag siktar pa en
langsiktig plan dar de pa sikt hoppas kunna arbeta med andra faktorer an endast
pris som idag &r det storsta fokuset (ibid).

“Detta innebér ddremot inte att butikerna lagger detta fokus &t sidan
helt och hallet, utan vi forsoker utdka och bredda informationen pa
ett sddant sétt att det nér ut till fler kunder” - (Hedman. pers. med.,
2023)

Hedman (pers. med., 2023) forklarar vidare att kommunikationen till kunden
angaende vilka varor som ar hallbara ar nagot butikerna fortfarande gor. Detta
arbetar butikerna med genom att bland annat visa kundens att vissa av de grona
varorna kostar samma som kundens standardvaror. Detta kan dven géras genom
att kommunicera det pa andra satt an endast ett fokus pa hallbarhet (ibid).

Hedman tror att detta &r en viktig komponent i arbetet — man kan fokusera pa
hallbarhet dven fast fokuset inte ar det i alla avseenden, det kan vara genomforbart
anda, menar Hedman (ibid).

4.2 ICA Maxi Kumla

Magnus Winges ar idag handlare pa ICA Maxi Kumla och har varit det de tva
senaste aren. ICA Maxi ar den storsta butiksstorleken som ICA erbjuder. Denna
butik definieras som en stormarknad och &r speciellt kénd for sitt stora sortiment
(ICA Fastigheter, u.a.).

Mojligheter

Winges (pers. med., 2023) forklarar att butiken ar mycket val medveten om att
kundens beslut tas i hyllan och darmed gor butiken ett grundligt arbete i hur
information ska mottas av kunden. Tydliga mérkningar i hyllan om vilka
produkter som &r ekologiska samt vilka val som ar miljésmarta ar exempel pa
arbetet (ibid). Winges namner dven att hyllkantsvippor som talar om vilka val som
ar miljosmarta gor att fler kunder ar uppmarksamma for sadan information och
detta ar &ven en understkning som Winges har medverkat i.
Handelutredningsinstitutet undersckte huruvida hyllkantsvippor paverkade
forsaljningen och resultatet visade att den 6kade med 25 procent pa de ekologiska
varorna (ibid).
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Pa fruktavdelning berattar Winges (pers. med., 2023) att ICA Maxi Kumla arbetar
med att kommunicera till kunder om tips och idéer gallande hur man kan handla
och agera pa ett mer hallbart satt. Winges tror pa att ju fler ganger kunden hér det
desto mer sanning blir det fér den — och dérmed blir kommunikationen géllande
det en avgdrande faktor till att det kan bli en forandring hos kunden. Inom frukt &
gront har aven butiken svinnpasar som ska informera kunden till att kopa den och
darmed gdra ett mer gront beslut. Detta ska pa sa sétt uppmuntra kunderna till att i
framtiden vélja en sadan pase for att pa sa satt minska pa matsvinnet som annars
skulle blivit (ibid). Winges beréttar om att frukt- & grént avdelningen har hog
prioritet pa grund av det hdga svinn som uppstar dar och darfor laggs mycket
fokus pa kommunikation inom den avdelningen.

“Butiken &r tydliga med vad olika gronsaker kan anvéandas till, samt
vilken narliggande gard som gronsaken kommer ifran. Allt detta for
att skapa en kansla och medvetenhet hos kunden till att eventuellt
gora ett annat héllbarare val” (Winges. pers. med., 2023).

Kommunikation anser Winges (pers. med., 2023) och ICA Maxi Kumla ar
avgorande for att kunna na kunden ar dven nagot som butiken anpassar utefter
vart kommunikationen ar. Winges har insett att det kravs olika satt att informera
kunden pa olika plattformar for att kunden ska lyssna. Sattet som informationen
kommuniceras i flygbladet kraver ett annat tillvagagangssatt fran en medarbetare
till kund direkt i butiken (ibid). Detta ar enligt Winges nagot som ICA Maxi
Kumla arbetar med och nagot som de insett ar viktigt for att det ska bli en
forandring hos kundens kopbeteende.

Utmaningar

Magnus Winges (pers. med., 2023) forklarar att den storsta utmaningen géllande
butikens hallbara arbete gentemot kund, ar vart kunden befinner sig och vart
denne ar mest mottaglig for informationen. Butiken arbetar idag med flera
kommunikationskanaler men tycker inte att den ratta processen eller det
fungerande tillvagagangssattet annu har identifierats (ibid). Winges menar pa att
det &r en process att lara kdnna kunden, och butiken vill férsdka identifiera vart
den grona marknadsforingen kommer att fa storst effekt pa kundens konsumtion,
samt hur hallbarhetsmarknadsforingen ska ga till. All information som inte endast
galler hallbarhet, har olika effekt beroende pa vem personen &r som mottar
informationen, men ocksa i vilken kanal informationen ar placerad, forklarar
Winges. Darfor tycker han tillsammans med ICA Maxi Kumla att det ar en viktig
fraga att losa for att kunna oka den hallbara forsaljningen (ibid).

Winges (pers. med., 2023) forklarar dven att butiken arbetar med att forsoka fa
sina kunder att se pris som en hygienfaktor. Detta betyder att kundens
konsumtionsbeteende inte ska styras av priset och att andra varden i form av
exempelvis hallbarhet ska vara styrande. ldag nar inflationslaget paverkar
kundens val av livsmedel ar det en utmaning for butiken i deras arbete att fa detta
tankesétt att fungera (ibid).
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4.3 ICA Kvantum Munkebéack

Studiens respondent for ICA Kvantum &r en handlare som heter Helen Karlsson
och ager ICA Kvantum Munkeback som &r placerad i Géteborg. ICA Kvantum &r
en butik som klassas som mellanstor och har ett format som kallas matmarknad. |
denna butik ar sortimentet brett och djupt (ICA Fastigheter, u.a.).

Mojligheter

Karlsson (pers. med., 2023) forklarar att butiken standigt arbetar med att fa fler
kunder att ta mer hallbara val i butiken. Butiken har alltid kampanjer pa
ekologiska varor men aven andra varor som definieras som mer hallbara sasom
vegetariska schnitzlar. Utéver ekologiska- och miljovanlig information pa skyltar
sa kommunicerar butiken tips till kunderna géllande hur man kan ta tillvara pa
sina livsmedel pa béasta satt (ibid). Karlsson menar att uppmuntring till att ta
sadana beslut kan hjélpa- och styra kunden till det specifika beteendet. Det
behdver inte handla om att kunden ska konsumera mer, utan det kan ocksa vara en
paminnelse om vad man kan géra med till exempel éverbliven kaffe (ibid).

Karlsson (pers. med., 2023) berattar att ICA Kvantum Munkebé&ck har en
avdelning i butiken som heter Matvinden vilken &r ett koncept som ska fa fler
kunder att tanka hallbart. Pa Matvinden arrangeras kurser inom hallbarhet dar
askadarna blir informerade om hur man kan agera och paverka miljon genom att
gora sma justeringar i sitt dagliga beteende som kund (ibid). Karlsson menar att
dessa event ar en mojlighet for butiken att kommunicera detta budskap till fler
méinniskor och pé sé sitt sprida budskapet.

“Butiken fokuserar ofta pa att kommunicera ekologiska- och
hallbara varor genom att bland annat satta battre priser som
uppmuntrar kunder till dessa varor” (Karlsson. pers. med., 2020).

Kommunikationen sker ofta pa sociala medier vilket i Karlssons mening &r en
mojlighet att na ut till fler, samt att det blir ett annat typ av forum (pers. med.,
2023). Dér kan information gallande hur butiken arbetar med hallbarhet samt
vilka erbjudanden som finns, uppkomma (ibid). Matvinden &r enligt Karlsson ett
viktigt moment for butiken da det kan uppsta en personlig kontakt till kunden dar
denne kan formedla sina 6nskemal, samtidigt som ICA Kvantum Munkebéck
informerar kunden gallande hallbara beteendemanster.
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Utmaningar

Helen Karlsson (pers. med., 2023) beskriver att den stérsta utmaningen ar att se
till att skyltar nar ut till kunden. Dessa skyltar menar Karlsson ar viktiga for att
kunden ska kunna ta del och ta till sig av informationen som ICA Kvantum
Munkeback vill sénda ut. Utmaningen i detta blir att kunna forsékra sig om att
informationen tas emot pa ratt satt (ibid). Butiken staller sig ofta fragor som
“fungerar det ekologiska skylten som butiken vill?” eller “blir kunden
uppmarksammad och hjilpt i sitt val till en miljovénlig vara?”, beskriver
Karlsson.

Utover utmaningen med skyltningen sa kommenterar dven ICA Kvantum
Munkeback prisbilden (pers.med., 2023). Karlsson séger att de hdga priserna har
idag en betydelse i hur butiken arbetar med andra vérden i form av bland annat
hallbara varden. Idag ar det annu fler kunder som valjer vara efter pris och inte
efter till exempel kvalitet och halsa (ibid).

“Hér blir utmaningen att forklara for kunden att den ekologiska
gradden kostar samma som den icke-ekologiska.” - (Karlsson. pers.
med., 2023)

Karlsson (pers. med., 2023) menar pa att det faktiskt finns varor som har samma
pris dven fast ena varan kan definieras som mer hallbar. Detta ar en viktig del i
arbetet — att kommunicera detta till kunden for att utéka kunskapen angaende
grona varors fordelar, menar Karlsson.

4.4 |CA Nara Rosendal

Studiens respondent for ICA Nara ar handlaren Johan Schartau som sedan 2017
ager butiken ICA Néra Rosendal som &r placerad i Uppsala. En ICA Néra butik
karaktariseras som en nérbutik och &r placerad i centrum, ndra kundens bostad
eller arbete. Sortimentet k&nnetecknas som brett men grunt och har och géra med
butikens storlek (ICA Fastigheter, u.a.).

Mojligheter

Schartau (pers. med., 2023) beréttar att butikens fokus ligger pa hallbarhet i
manga avseenden. Handlaren beskriver aven att det idag & manga kunder som é&r
mycket intresserade av hallbarhet och darmed blir ocksa arbetet kring det
hjalpsamt. Manga kunder lamnar garna aterkoppling kring bland annat det
hallbara utbudet och det hjalper butiken att kunna bemoéta dessa dnskemal (ibid).
Da manga av butikens kunder har en medvetenhet och intresse av amnet
hallbarhet sa fungerar butikens samarbete med foretaget Too Good To Go bra,
kommenterar Schartau.
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“Samarbetet med Too Good To Go gar ut pa att butiken séljer
svinnpasar till ett lagre pris for att pa sa satt minska pa svinnet och
uppmuntra kunden till att vélja en sadan pase istéllet for att kdpa
nagot nytt. Pa detta satta skapas andra alternativ for kunden och
butiken paverkar kunden till att ta ett annat beslut som gynnar bade
miljon men ocksa kundens planbok™ (Schartau. pers. med., 2023)

Utover dessa svinnpasar som &r anslutna till samarbetet med Too Good To Go, sa
beskriver Schartau (pers. med., 2023) att butiken erbjuder andra liknande
svinnpasar dar frukt och gront saljs till ett mycket rabatterat pris. Schartau namner
aven i intervjun att butiken alltid efterstravar ett sa lagt svinn som mdjligt och
forsoker standigt hitta 16sningar pa att leverera varorna ut till kund istallet for att
slanga pa grund av nagon betydelselos defekt. Detta ar en del av butikens arbete
med nudging (ibid).

Schartau (pers. med., 2023) berattar att ICA Nara Rosendal arbetar med att
informera om bade butikens hallbara arbete for att géra kunden medveten, och
informera om vilka varor som ar béttre for miljon och klimatet. Samtidigt som
butikens information ar viktig att den kommuniceras ut, sa ar kundens
kommunikation minst lika viktig till butiken (ibid). Schartau menar pa att det ar
kunden som avgor hur butiken arbetar och vilka produkter som saljs i hyllan. ICA
Néra Rosendal har enligt Schartau turen att ha manga kunder som &r mycket
uppmarksamma och uppskattar butikens hallbarhetsarbete.

Utmaningar

De identifierade utmaningarna gallande hur man far fler kunder att vélja mer
hallbara val ar i Schartaus mening framst kopplat till kunden (pers. med., 2023).

“Det dr kunden som avgor hur och vilka varor som siljs och om
kunden inte ar villig att kopa en miljovanlig produkt pa grund av
sina preferenser blir det svért att utféra en sddan process” -
(Schartau. pers. med., 2023)

Schartau (pers. med., 2023) forklarar att utmaningen i detta blir darfor att forsoka
informera kunden om fordelar med ett visst konsumtionsbeteende. Schartau
namner aven att butiken for nagot ar sedan hade en medarbetare som var valdigt
engagerad i hallbarhetsfragor och disponerade mycket tid pa att kommunicera
butikens hallbara arbete som pa sa vis skulle skapa ett storre kundintresse. ldag
har kommunikationen inte samma stora fokus pa grund av att den medarbetaren
inte jobbar kvar (ibid). Daremot tycker Schartau att detta ar synd och nagot som
han vill styra butiken till att borja med igen. Schartau tror pa att informationen ut
till kunden &r viktig for att det ska uppsta andra beteendemonster i
konsumtionen.
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Schartau (pers. med., 2023) namner att det & kunden som avgdr hur och vad som
star i hyllan och att det idag handlar om en prisfraga for majoriteten av kunden.
Prisfaktorn har idag stor betydelse och &r en avgérande komponent for majoriteten
av butikens kunder (ibid). Detta innebar enligt Schartau, att forsaljningen av bland
annat ekologiska varor idag inte har samma framgang. Detta pa grund av att det &r
svart att f kunder att genom information bli intresserade av dessa livsmedel nar
det nu i tiden ar en ekonomisk fraga for kunden (ibid). Schartau hoppas att det
med inflationens forbattring kommer bli en forandring dar butiken kan ga tillbaka
samt utoka arbetet kring hallbarhet, da begreppet hallbarhet i hans mening ar en
hygienfaktor.

4.5 Empirisk sammanstalining

Samtliga respondenter (pers. med., 2023) ser mojligheter i anvandningen av
nudging for att framja ett hallbart agerande. Arbetet med nudging ar synligt i
samtliga deltagarsvar men tillvagagangsattet skiljer sig at. De intervjuade tycker
alla att det ar viktigt att informera kunden om de hallbara alternativen i butikerna,
samt gora denna information sa tillganglig for kunden som mojligt. Idag ser
samtliga respondenter att priset ar en vasentlig fraga for kunden. I den kontext
som kunden befinner sig i idag paverkar mojligheterna till en gronare konsumtion.
Kunden ér inte lika mottaglig for sddan miljéinformation pa grund av den vérld
kunden lever i. Priset ar en viktig fraga for manga kunder och dessa varderingar
paverkar konsumtionsbeteendet i butikerna. Detta gor nudging till en utmaning
dar kundens egna tyckande och tankande, paverkar huruvida butikerna lyckas
mojliggora sin nudging. Det blir darmed svarare att veta hur kommunikationen
blir bast utifran kundens tillganglighet (ibid).
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5. Analys och diskussion

| foljande kapitel kommer det empiriska- och teoretiska materialet forenas genom
att diskutera empirin i relation till studiens utvalda teorier. Slutligen kommer en
diskussion att foras huruvida resultatet skiljer sig fran tidigare litteratur eller

ej. Detta kommer att goras utifran studiens forskningsfragor.

5.1 Nudging

Nudging definieras som ett hjalpmedel att styra en kunds beteende och
konsumtion till ett 6nskat utfall dar foretaget kommunicerar och marknadsfor
(Mont et al. 2014) pa ett genomtankt satt for att skapa effekt hos mottagaren
(Sunstein, 2014). Verktyget ska inte forbjuda kunden till nagra val men genom
olika arbetssatt, sasom placering i hyllan och skyltningar, ska vissa val bli mer
sjélvklara att ta for kunden genom att det sker en omedveten “knuff” (Thaler och
Sunstein, 2014). Nudging inom hallbarhet &r idag pa agendan dar fler och fler
foretag forsoker fora sina kunder till specifika val (Maniates, 2010) - ett av
foretagen ar ICA. ICA arbetar med att paverka sina kunder till att ta battre beslut
for miljon. Respondenten Hedman (pers. med., 2023) menar pa att ICA har flera
mojligheter att paverka sina kunder - bade i butik och digitalt.
Kommunikationsplattformen ar ett av de tillfallen dar ICA:s kunder kan fa utékad
kunskap inom hallbarhet och potentiellt skifta beteendeménster till ett mer
hallbart sadant (ibid). I butiker forklarar Maria att dem arbetar med bade QR-
koder och sambandsexponeringar for att hjalpa kunden med att kommunicera att
fler mer hallbara alternativ finns tillgangliga i butiken. Priset ar ocksa ett fokus
som ICA har for att framja den hallbara konsumtionen genom att kunden valjer
miljovanliga livsmedel. Det ska alltid finnas erbjudanden pa nagra av de
ekologiska varorna for att det ska uppmuntra kunden till ett sadant beslut (ibid).
Detta namner dven respondent Helen Karlsson fran ICA Kvantum Munkebéck
(pers. med., 2023).

Nudging &r enligt Sunstein (2014) ett bra verktyg som kan ge stor effekt &ven fast
det inte finns restriktioner (Sunstein, 2014). Informationen i butikshyllorna anser
samtliga respondenter fran ICA, ar ett satt att arbeta med nudging (pers. med.,
2023). Respondent Magnus Winges som ar handlare dver ICA Maxi Kumla
tycker dven att hyllkantsvippor ar ett bra satt att arbeta med nudging da det har
Okat forséaljningen av gréna varor med 25 procent. Gronow och Warde (2001)
syftar pa att processen att handla mat ar invand och gar enligt Thaler och Sunstein
(2008) att andra pa, bara man har forstaelse i att informationens tillganglighet kan
paverka kopbeteendet (ibid). Bade Magnus Winges och Johan Schartau (pers.
med., 2023) berattar att butiken gor svinnpasar tillgangligt for kunden att kopa.
Detta menar bada respondenter ska paverka kunden da det saljs till ett billigare
pris och man uppmuntrar till en hallbar livsstil och konsumtion. Helen Karlsson
berattar att ICA Kvantum Munkeback arbetar med att géra information tillganglig
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i hyllorna om bland annat 6verbliven kaffe som pa sa satt ska paverka kundens
beteende och tankesétt kring 6verblivna livsmedel (ibid).

Att paverka kunden till att konsumera pa ett sarskilt satt har dock sina nackdelar.
Kundens handlingar paverkas av ett flertal faktorer vilket leder till att kundens
beslut kan definieras som mindre genomténkta (Thaler och Sunstein, 2008;
Verplanken och Wood, 2006). Detta gor nudging till ett mindre anvandbart
verktyg (Thaler och Sunstein, 2008) och enligt Grénroos (2014) behdvs det mer
information om kunden for att utfallet gallande nudging ska bli resultatrikt
(Gronroos, 2014). Samtliga respondenter namner svarigheterna med att fora
kunden till ett visst beteende med hansyn till kundens utgangslage som paverkar
vilka konsumtionsval som denne gor (pers. med., 2023). | kommande avsnitt
kommer aspekter till detta att lyftas med hansyn till respondenternas svar samt
teorierna.

5.2 Relationer

Kunden &r enligt samtliga respondenter betydelsefull och &r darfor viktigt att

sa mycket och sa ofta som mojligt kommunicera med (pers. med., 2023). ICA
respondenterna forklarar den som en viktig del i att kunna utvecklas, bade i
butiken nar det kommer till utbud, samt hur kunden resonerar i olika situationer.
Nevin (1995) menar att dialogen skapar utvecklingspotential da man blir
medveten om preferenser. Reichheld (1993) forklarar relationsuppbyggnad som
en del av processen att lara kdnna kunden, dér varderingar och kundens attityder
kan undersokas. Relationerna skapas darmed av den kommunikationsprocess som
uppstar mellan butiken och kunden, dar laroprocessen om kunden startar (ibid).
Respondent Johan (pers. med., 2023) som &ger ICA Néara Rosendal kommenterar
att han &r enormt tacksam Over den relation butiken har skapat till sina kunder.
Denna 6ppna dialog skapar i Schartaus mening, en trevlig atmosfar dar relationen
forstarks.

Att fokusera pa de varden som tillkommer vid nudging av en produkt ar ett satt att
mota kundens preferenser (Wildenstam och Uggla, 2020). Med hjalp av relationer
sa kan dessa preferenser lattare motas, eller atminstone forstas (Reichheld, 1993).
Enligt samtliga respondenter (pers. med., 2023) ser idag manga kunder priset

som nagot hogt varderat. Detta innebar att de andra vardena som egentligen ICA
vill arbeta mer med sa som hallbarhet, blir mindre prioriterade. Wildenstam och
Uggla (2020) menar pa att det ar den upplevda nyttan som avgor hur kunden
kommer att agera vilken styrs av kundens egna varderingar och preferenser. Med
hjalp av relationerna som butiken och kunden har, kan dessa lattare upptéckas och
hjalpa butiken i dess utveckling (ibid).
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5.3 Varderingar

Som en del av kommunikationen paverkas den av manniskans varderingar som
dagligen provas i olika sammanhang (Nitsch, 1998; Miller, 1998). Varderingarna
kommer avgora hur kunden beter sig vad géller livsmedelsval (Lindén, 1994).
Vérderingar skiljer sig mellan kunder (Warde, 2005) och detta har och géra med
faktorer som paverkar dem, daribland situationen. Situationen ar en orsak till hur
nagot kan varderas da den till exempel har och gora med tillganglighet av
informationen som ska kommuniceras (Nitsch, 1998). Detta nd&mner
respondenterna som nagot avsevart pa grund av att det i deras mening ar den som
hjalper kunden att ta ett annat beslut (pers. med., 2023). Situationen kan ocksa
handla om samhallsforandringar som en orsak till hur individen varderar nagot
(Warde, 2005). ICA:s respondenter belyser alla hur inflationen har paverkat
foretagets mojligheter och inverkan att kunna arbeta med andra varden som inte
galler pris. Detta har darigenom strypt mojligheter till att paverka kundens
konsumtion da det storsta fokuset har varit och ar prisfragan for majoriteten av
alla kunder (pers. med., 2023). Nér det galler konsumtion av hallbara livsmedel &r
pris en av de faktorer som paverkar kundens val mest (R60s et al. 2011) pa grund
av att det blir en kostnadsfraga som paverkar dennes vérderingar (Connors et al.
2001).

Respondent Schartau lyfter att det & kunden som avgor vilka produkter som finns
i butiken (pers. med., 2023). Det maste alltsa finnas ett intresse hos kunden for att
det ska skapa ytor som majliggor ett mer omfattande hallbarhetsarbete vad galler
marknadsforingen till kunden (ibid). Detta ndmner &ven Nitsch (1998) som en
viktig punkt i att kunna driva miljokommunikation. Engagemang hos mottagaren
bor finnas for att budskapet ska fa den effekten sandaren 6nskar (Nitsch 1998) och
pa sa satt generera kunskap géllande hallbarhet som motiverar kunden till det
onskade beteendet (Grunert et al. 2013).

5.4 Kommunikation

Kommunikationen &r en vasentlig del for att ménniskor ska kunna ha ett
fungerande samspel. Den hjélper individer att formedla information (Reddy,
2014), som darigenom kan skapa ett varde och en effekt (Wildenstam och Uggla,
2020). Enligt Nitsch & kommunikation en viktig men komplex process for att
gora fler individer medvetna om amnet hallbarhet (Nitsch, 1998). Samtliga
respondenter fran ICA ser kommunikationen som en avgorande faktor till att fler
kunder ska ha mojligheten att bli mer upplysta om &mnet (pers. med., 2023).
Kommunikation sker pa olika satt; digitalt i form av QR-koder &
kommunikationsplattformen, direkt till kunden i butiken i form av skyltar med
information eller svinnpasar, men éven pa papper genom erbjudanden pa gréna
varor (ibid). Enligt Nitsch (1998) &r kommunikationsmodellen som ar illustrerad
av McQuail och Windahl (1993) for ensidig och hjalper inte sandaren att forsta
mottagaren tillrackligt mycket. Detta lyfts d&ven i empirin dar respondenterna
poangterar forklarar kommunikationen likt en tvasidig process dar ICA som
foretag har ett ansvar i att lyssna pa kunden for butikens egen 6verlevnad (pers.
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med., 2023). Nitsch menar pa att miljokommunikation kraver att mottagaren, i
detta fall kunden, har ett engagemang och forstaelse for amnet. Om inte detta
finns ar risken stor att kunden kommer utesluta information som denne inte
varderar (Nitsch, 1998). Detta ndmner respondenten Johan Schartau (pers. med.,
2023) som forklarar att manga av ICA Néra Rosendals kunder ar medvetna och
intresserade av héllbarhet och darfor blir arbetet mycket roligare och lattare for
butiken att driva.

Duncan och Moriarty (1998) menar att kommunikationen finns for att den ska
skapa ett varde hos mottagaren och pa sa satt paverka kunden till att forandra ett
beteende. Samtliga intervjuade personer (pers. med., 2023) tycker att informera
sina kunder &r en viktig del i att kunna foréndra ett konsumtionsbeteende. Denna
information kan kommuniceras pa flera mojliga satt och olika platser ger utrymme
for olika typ av information, menar respondenterna. Magnus Winges (ibid) tycker
att en stor utmaning ar att veta hur man nar sina grona kunder pa bésta satt och i
vilken kanal denna information ska placeras. Han menar att det &r en process i sig
att lara kanna kunden innan man kan paverka kunden till att ta ett mer hallbart val
i butiken. Tidigare litteratur av Nitsch (1998) menar pa att

kundkannedom forbattrar den ménskliga kommunikationen och hjalper séndaren
att forsta mottagaren (Nitsch, 1998).

5.5 Diskussion

Diskussionen kommer att utga fran de tva forskningsfragorna som studien
forhaller sig till och kommer inledas med en diskussion géllande utmaningar med
nudging och till sist diskutera méjligheter. Detta for att lasaren ska fa en forstaelse
i hur nudging kan vara mojligt med hansyn till de utmaningar som upplevs med
det.

Vilka utmaningar finns det vid anvandningen av nudging for att framja
hallbarhet, inom dagligvaruhandel?

Utifran studiens insamlade empiriska material kan flera utmaningar med nudging
synliggoras. Ett vanligt forekommande resonemang av respondenterna (pers.
med., 2023) ar inflationen som har en negativ effekt pa nudging. Enligt
respondenterna fran ICA, paverkas kundens instéllning och mojligheter att vara
tillgangliga for miljoinformation som butiken forséker nudga. Detta pa grund av
kundens paverkan av den situation som vérlden och darmed kunden befinner sig i.
Enligt respondenterna paverkar detta nudgingen da kundens framsta fokus ligger
pa varans pris och andra varden sa som hallbarhet blir bortprioriterade.
Kommunikationen ar nagot som respondenterna dven ser som en utmaning men
anser att det &r en viktig del inom ICA. Att kommunicera till kunder &r inte det
svdra, utan det handlar snarare om utmaningen att veta att budskapet framgar, att
det mottas och att det ger effekt (ibid). Utmaningen blir saledes att veta hur man
pa basta satt ska kommunicera till sina kunder for att det mer hallbara alternativet
ska valjas i hyllan. Detta handlar om hur-, nér- och vart varan eller informationen
ska kommuniceras for att fa bast effekt for att nudga kunden (ibid). Utmaningarna
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som kan synliggoras utifran denna studie, kan aterspeglas i Nitsch (1998)
relevansmodell dar kommunikationsprocessen ar en utmaning for sdndaren att
lyckas med. Detta pa grund av alla de faktorer som paverkar kundens formaga att
vara mottaglig for miljéinformation. Detta i Nitsch mening galler inte bara
kommunikationsprocessen dar butiken véljer ett opassande satt att kommunicera
nagot till kunden, utan dven kundens egen situation som paverkar kundens
varderingar och darmed beteende (ibid).

Kommumkatlon

ﬁh

Figur 4. Egen illustration av teoretiska ramverket gallande nudging som laroprocess

Utifran ICA:s utmaningar med nudging for att framja hallbara val ger det
teoretiska ramverket (figur 4) en begriplig forklaring 6ver hur svarigheterna med
nudging kan betraktas som utmaningar. Situationen som bland annat handlar om
samhallsforandringar daribland inflation (Warde, 2005), paverkar kundens
beteende da den omvarderar saker och ting beroende pa sammanhanget (Nitsch,
1998). I denna tid da priserna ar hoga &r priset det framsta vardet for ICA:s
kunder (pers. med., 2023). Detta betyder daremot inte att det for alltid kommer
vara priset som varderas hogst da kundens framtida situation kan se annorlunda ut
och attityden kan darmed dndras (Nitsch, 1998). Da kundens beteende paverkas
av den situation denne lever i, skapas utmaningar med kommunikationen (ibid).
Utmaningen handlar om hur kunden kan vara mottaglig oavsett hur kundens egen
situation ser ut (pers. med., 2023). Med hjélp av den relation som butiken och
kunden har, blir utmaningen att lara kanna kunden for att fa en béattre uppfattning
hur kunden resonerar samt hur kommunikationen ska ga till for att den ska vara
framkomlig.

Hur kan nudging vara majligt att anvanda for att framja hallbarhet, inom
dagligvaruhandel?

Viss forskning visar pa att nudging ar ett mojligt verktyg (Thaler och Sunstein,
2008). Utifran respondenterna fran ICA (pers. med., 2023) férekommer nudging i
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butikerna dar olika metoder anvénds for att framhava de hallbara produktvalen.
Detta kan till exempel géras genom kampanjer, placeringar av grona varor,
skyltningar, markningar eller svinnpasar som har ett lagre pris. Daremot stalls
dagligvaruhandel infor utmaningar i detta arbete. Utmaningar som paverkar
mojligheterna for butikerna att paverka kunden (ibid). For att verkomma dessa
utmaningar &r det av betydelse att lara kdnna kunden for att lattare mota kundens
behov.

For att kunna fora en kund till ett visst konsumtionsbeteende, det vill séga nudga,
ar relationen mellan butiken och kunden en viktig faktor (se figur 4). Relationen
skapas av en tvavagskommunikation dar butiken méter kunden och vice versa.
Utifran det teoretiska ramverket innebar detta att butikens varderingar och vilja
till att nudga kunder till hallbara val, behdver ga i linje med kundens vérderingar
for att nudging ska fa en full effekt (se figur 4). Da nudging inte paverkar
beslutsmojligheterna for kunden (Sunstein, 2014), kan den férklaras som ett
samspel dar butiken sjélv inte kan forutséga hur ett konsumtionsbeteende kommer
att se ut. Nudging kan snarare forklaras som ett manskligt samspel mellan butik
och kund dar butikens kunskap om kunden hjalper butiken i arbetet med nudging
(Nitsch, 1998). Det ar déarmed viktigt att som butik skapa en relation till sina
kunder. En relation skapar méjligheten att kommunicera bade butikens och
kundens varderingar vilket kan fa en positiv inverkan pa butikens utveckling.
Detta pa grund av att butiken kan méta de férvantningar och behov kunden har
(Wildenstam och Uggla, 2020). Denna laroprocess skulle kunna hjéalpa
matbutikerna att utfora ett arbete med nudging dar kunden sétts i fokus.

| det befintliga forskningsfaltet finns det ett glapp i huruvida nudging &r en
laroprocess déar matbutiker bor lara kénna sina kunder for att kunna géra nudging
mojligt. Med avseende pa dagligvaruhandel, har denna undersékning visat pa att
en forbattrad kunskap gallande kunden, kan fa en positiv inverkan till att féra
kunden till ett specifikt konsumtionsbeslut. Detta skulle kunna gora nudging mer
mojligt. Utifran de utmaningar som ICA upplever med nudging, sdésom hur man
hittar passande kommunikationsstrategi (pers. med., 2023), kan denna studie
stodjas av det teoretiska ramverket. Detta betyder att nudging kan forklaras utifran
en process dar dagligvaruhandel skulle kunna uppleva nudging som mer mojligt
nar butikerna lar kdnna kunden. Av den anledningen bor nudging snarare ses som
en laroprocess &n som ett verktyg som i alla l&gen fungerar.
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0. Slutsats

Syftet med denna uppsats var att underséka hur nudging med avseende pa
hallbarhet, kan anvandas inom dagligvaruhandeln. Studiens resultat visar pa att
nudging gar att anvanda inom denna bransch. Den forsta forskningsfragan handlar
om mojligheter med nudging for att framja hallbarhet. Utifran denna fraga visar
studien pa att det finns ett flertal anvandningsomraden med nudging. De studerade
matbutikerna arbetar med skyltning- och mérkning av miljévanliga produkter,
genomtankta placeringar for att framhava mer hallbara produkter samt uthildning
for sina kunder. Det finns saledes goda majligheter att arbeta med nudging, men
det finns dven tillhérande utmaningar.

Den andra forskningsfragan avser utmaningar med nudging for att framja
hallbarhet. Utifran studiens resultat kan vi dra slutsatsen att det finns ett flertal
utmaningar med nudging inom dagligvaruhandel. Att arbeta med sin relation
genom att kommunicera for att skapa konsumtionsférandring ar en utmaning for
butikerna - att fa kunden att se, hora och ta in budskapet. En ytterligare utmaning
som &ven den kan associeras med kommunikation, handlar om den situation
kunden befinner sig. Denna situation &r idag starkt foérknippad med det
ekonomiska laget som paverkar kundernas konsumtionsmajligheter till hallbara
val i matbutikerna. Dessa utmaningar gér nudging till en fraga som forst behover
I6sas.

Tidigare forskning lyfter nudging som ett standigt hjalpmedel dar féretag kan
styra kunder till att gora andra val. Denna studie bidrar med ett nytt perspektiv
som snarare forklarar nudging som en laroprocess, dar kunden styr processen. Det
ar av betydelse att forsta sig pa- och lara kanna kunden for att veta hur kunden ar
tillganglig for miljdinformation. Detta for att kunna mojliggora ett lyckat arbete
med nudging.
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6.1 Framtida forskning

Utifran studiens resultat, finner vi flertalet framtida, potentiella
forskningsmajligheter. Ett framtida forskningsomrade inom begreppet nudging
skulle forslagsvis kunna vara huruvida nudging ser ut inom andra branscher, detta
genom att undersoka andra branscher och omraden som inte innefattar hallbarhet.
En liknande studie fast med en kvantitativ metod hade dven varit ett intressant
forskningsfalt att studera. Till sist skulle vi &ven till framtiden vilja se forskning
pa hur andra teorier staller sig till nudging, exempelvis teorier som handlar om
beslutsfattande.
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Bilaga 1

Intervjufragor till Maria Hedman, hallbarhetscoach inom ICA Gruppen och ICA

Sverige.

1. Berétta om dig sjalv

2. Hur/varfor borjade du arbeta med milj6 och hallbarhet?

3. Varfor pa Ica?

4. Hur fungerar upplagget med ert hallbarhetsarbete? Mot butiker, inom ICA
Sverige etc.?

5. Hur 16ljs arbetet upp?

6. Finns det krav pa hur butiker ska arbeta utifran ICA-Sverige.

7. Hur ménga butiker anvinder en héllbarhetscoach?

8. Vad tycker du ar viktigast 1 arbetet kring hallbarhet? Vad prioriteras?

9. Utmaningar med arbetet? Bade mot kund och mot butiker?

10. Majligheter inom hallbarhetsarbetet?

11. Hur stort engagemang ser ni att de olika butikerna har? Skiljer det sig
beroende pé stad etc?

12. Hur fungerar kommunikationen till kunder? Vad ar viktigt i denna fraga?

13. Péverkar kunderna er 1 ert arbete kring hallbarhet?

14. Nudging, arbetas det aktivt med? Hur? Varfor? Varfor inte?
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Bilaga 2

Intervjufragor till de tre dvriga respondenterna som alla arbetar i butik.

25.

Beritta om dig sjalv.

Varfor just ICA?

Hur fungerar ICA:s uppdelning av procent?

Jobbar butiken med hallbarhet?

Hur kommer det sig att du vill arbeta med hallbarhet i butiken?
Diskuterar ni ofta héllbarhet pa jobbet?

Beritta lite mer ingdende kring hur butiken arbetar med hallbarhet.
Pé vilket sétt arbetar du sjélv rent konkret med hallbarhet?

Hur foljer ni upp arbetet géllande hallbarhet?

. Vad ar det viktigaste vs minst viktiga inom hallbarhetsarbetet i butiken?
. Vilka ér de viktigaste forutséttningarna for et bra héllbarhetsarbete?

. Vilka utmaningar finns med butikens hallbarhetsarbete?

. Kommunicerar ni till era intressenter att ni arbetar med héllbarhet?

. Vad ar det ni kommunicerar mer konkret?

. Vart kommunicerar ni ut till kund?

. Hur upplever ni att kommunikationen fungerar?

. Hur skulle kommunikationen kunna bli battre?

. Vilka ar era fraimsta kunder?

. Vilka fragor ar viktigast for era kunder?

. Péverkar ni era kunder till att gora mer hallbara val?

. Paverkar kunden er pa nagot satt?

. Ar det nagot vi missat som du tycker #r viktigt att lyfta?

. Hur ser relationen ut mellan det interna arbetet och kommunikationen

externt?

. Vad skulle behova andras for att fa fler kunder att lyssna pa den

kommunikationen ni vill sdnda ut?
Nudging, ar det nadgot ni dr bekanta med?
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Publicering och arkivering

Godkanda sjalvstandiga arbeten (examensarbeten) vid SLU publiceras
elektroniskt. Som student ager du upphovsratten till ditt arbete och behdver
godkanna publiceringen. Om du kryssar i JA, sa kommer fulltexten (pdf-filen)
och metadata bli synliga och sokbara pa internet. Om du kryssar i NEJ, kommer
endast metadata och sammanfattning bli synliga och sokbara. Aven om du inte
publicerar fulltexten kommer den arkiveras digitalt. Om fler &n en person har
skrivit arbetet géller krysset for samtliga forfattare. Du hittar en l1ank till SLU:s
publiceringsavtal pa den har sidan:

o https://libanswers.slu.se/sv/faq/228316.

JA\, jag/vi ger harmed min/var tillatelse till att foreliggande arbete publiceras
enligt SLU:s avtal om overlatelse av ratt att publicera verk.

[0 NEJ, jag/vi ger inte min/var tillatelse att publicera fulltexten av foreliggande
arbete. Arbetet laddas dock upp for arkivering och metadata och sammanfattning
blir synliga och sokbara.

h
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