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Abstract

The main objective of this master thesis is to investigate public views on the use of nudges by
companies as part of their marketing endeavours. This assignment contributes to existing
theory regarding elements that influence consumers perception of a nudge as either

acceptable or inacceptable.

This thesis investigates the theoretical aspects of nudging and consumers attitudes towards
different digital nudges. In order to reduce the bias related to the image of a company that
potentially can arise, when the respondents are to evaluate the different nudges, this
assignment examines different nudges that appear on several travel sites. Several factors have
been investigated in terms of their possible correlation to the degree of acceptance that the
consumers have expressed. The consumer’s attitude towards these nudges have been

investigated by the means of an online survey with a sample size of 1000 Danish citizens.

The findings suggest that consumers’ acceptance of companies use of nudging depends on
whether the nudge can be categorized as a pareto or a rent-seeking nudge. This categorization
is used to elaborate on when a nudge can be defined as a nudge or as a manipulation, thereby
indicating bad marketing ethics. Furthermore, when the consumers are to judge if the nudge
is acceptable or unacceptable it is essential that the consumers perceive the company as

trustworthy.
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1. Indledning

En ny disciplin

Nudging og adfeerdsdesign er relativt nye faenomener i Danmark, som de senere ar er blevet
populeert at tage i brug af bade offentlige- og private organisationer i kommunikationsgjemed.
Nudging er en disciplin der bygger pa adferdspsykologisk teori, og som benyttes til at pavirke
folk til at foretage en bestemt adfeerd. Retningen pa adfeerdspavirkning bgr i forhold til
definitionen pa et nudge vaere i overensstemmelse med den nudgede persons egne interesser
og overbevisning. Nudging disciplinen adskiller sig fra traditionel markedsfgring ved, at
traditionel reklame har til formal at skabe en lyst og en intention hos forbrugeren, hvorimod
nudging omhandler at hjeelpe forbrugeren med at opfylde allerede eksisterende intentioner

(Information.dk, 2016).

[ debatten om nudging, er der kritiske indvendinger til det etiske og fundamentale
vedrgrende disciplinen, og der er generelt fokus pd, hvad der er afggrende for, hvornar et
nudge er accepteret af den generelle befolkning (Hagmann, 2019). Blandt andet er der stor
skepsis overfor de sakaldte 'choice architects’, altsa afsenderne og adferdsdesignerne for
nudges. Kritikken rettes mod forholdet mellem den underliggende praemis for nudging jf.
ovenstdende, samt afsenderens formal med anvendelsen af nudging.

Ifglge Thaler og Sunstein (2008) er en af de centrale betingelser ved nudging nemlig, at et
nudge skal hjelpe enkeltpersoner til at engagere sig i adfeerd, som er gavnlig for dem selv, og
som bedgmmes af dem selv, og som derfor ikke er bedgmt af afsenderen for nudget. Thaler og
Sunstein (2008) mener, at det langt fra er alle adfzerdsdesignere, som arbejder ud fra denne
praemis om, at enkeltpersonens interesser skal veere centrum for nudget. Ifglge Beggs (2016)
har marketingfolk bevidst eller ubevidst implementeret adfeerdsgkonomi og nudging i deres
markedsfgringspraksis, ved at udnytte forbrugernes beslutningsprocedurer for at gge

rentabiliteten.
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Spaendingsfeltet bestar i, at virksomheder har en begraensning i deres incitament for at
udarbejde og anvende nudges, der er mere nyttige for forbrugerne end for virksomheden.
Samtidig har virksomheder ogsa den definitionsmaessige begraensning i udarbejdelsen af
skadelige nudges for forbrugeren, da sddanne nudges er i modstrid med definitionen og

praemissen for et nudge (Beggs, 2016).

Denne opgave har til formal at bidrage til den eksisterende litteratur ved at undersgge,
hvorvidt forbrugerne accepterer og stgtter virksomheders brug af nudging som led i deres
markedsfgring pa digitale medieplatforme. Weinmann et. al. (2015) definerer digitale nudges
som fglgende; the use of user interface design elements to guide people’s choices or influence
users’ inputs in online decision environment”. Derudover vil denne opgave blandt andet
undersgge, hvor greensen mellem manipulation og nudging ligger, samt om forbrugernes
attitude over for nudges pavirkes af nudgets tekniske karakter og det tilsyneladende formal
for virksomheder i deres anvendelse af nudging. Dette leder til en diskussion om, hvilke
elementer der er afggrende for at en virksomhed kan anvende nudging pa ansvarlig vis og i
overensstemmelse med definitionen af nudging. Yderligere vil det blive diskuteret, om der er

behov for regler og lovgivning om virksomheders brug af nudging.

1.2 Emneafgraensning

[ denne kandidatafhandling er fokusset pa virksomheder som ‘choice architects’. Der vil blive
forsggt at skildre og udfordre accepten af virksomheders brug af nudging i forhold til de
underliggende praemisser og kriterier, der ligger til grund for nudging disciplinen. Jeg vil
igennem denne afthandling forsgge at bidrage til eksisterende litteratur ved at udbygge pa

modeller, begreber og tilfgje perspektiver.

1.3 Problemformulering
Grundlaeggende undersgges forbrugernes opfattelse og accept af virksomheders brug af
nudging.

Hvornar er virksomheds brug af nudging acceptabel?

- Hvilke parametre har betydning for forbrugernes accept af et nudge?
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- Hvordan kan virksomheder udgve nudging, som led i deres markedsforing, men i
overensstemmelse med de praemisser, der definerer at nudge (og herved bdde

varetage egne og forbrugernes interesser)

2. Metodisk- og videnskabsteoretisk tilgang

Til folgende opgave er det fundet relevant at inddrage henholdsvis semiotik samt post-
positivisme i forhold til at forsta nudging som disciplin samt at forsta valget af metode til at

undersgge forbrugernes accept af nudging.

2.1 Semiotik

Semiotikken kaldes lzeren om tegn, og ifglge videnskabsteoretikere findes der tegnprocesser i
alle levende organismer (Thurén, 2010). Semiotikken defineres som en grundvidenskab inden
for studier af betydningsdannelse og kommunikation igennem tegn (Brier, 2012), hvorfor
denne videnskabsteori anses som essentiel for denne opgave. Derudover argumenteres der
for, at tegn danner grundlag for menneskelig tankevirksomhed og videns tilegnelse savel som
sociale feenomener heriblandt kultur og kommunikation (Thurén, 2010). [ semiotikken er der
grundleeggende tale om tre typer af tegn, disse er henholdsvis; ikoner, index og symboler.
Disse tre tegn har hver formalet enten at reflekterer noget, pege pa noget, eller repraesenterer

noget (Brier, 2012).

Nudging og adfaerdsdesign handler netop om; brugen af tegn til at kommunikerer til
forskellige mennesker med henblik pa at praege dem i en specifik retning. Ifglge Brier (2012)
far tegn blandt andet betydning i kontekster og afsenderens hensigt med tegnet. Alts3, at
tegnet uafthaengig af situation, social konstruktion samt kontekst ikke har betydning idet, at
det ikke kan tolkes i relation til noget. Dertil argumenterer Brier (2012), at de aktgrer som
tillaegger tegnene betydning blandt andet kan veere politiker, reklamefolk og massemedier.
Pierce, som er filosof og den amerikanske pragmatiks fader, argumenterer for, at der ikke er
nogen endelig mdde at bevise generelle sandheder vedrgrende tolkning af tegn (Brier, 2012).

Dette er interessant og vigtigt i forhold til nudging, da nudging, som en form for tegn, ligeledes
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er kontekstuel, hvorfor de fundne resultater for opgaven ikke kan generaliseres for alle

nudges.

2.2 Post-positivisme

Post-positivisme, ifglge Creswell (2013) ogsa kaldet kvantitativ research, er en empirisk
videnskabsteoretisk tilgang. Denne tilgang er i sig selv reduktiv idet ideer forsgges at blive
reduceret til mindre enkle testbare anelser, sdsom de variabler der udggr hypoteser og
problemformuleringer (Creswell, 2013). Endvidere benytter denne videnskabelige tilgang sig
i hgj grad af udarbejdelsen af numerisk maling af observationer. At kunne studere individets

adfeerd er afggrende for en post-positivist (Creswell, 2013).

Det er med samme post-positivistiske tilgang, at denne opgave er udformet. Med
udgangspunkt i en problemformulering undersgges og males individers accept af nudging.
Phillips og Burbules (2000) fremszetter fglgende fem vigtige antagelser, der ggr sig geeldende

for en post-positivistisk position.

1. Atviden er en formodning, og at absolut og komplet viden kan ikke findes.
Dette ggr sig geeldende i forhold til opgaven, idet at nudging er kontekstuel, og hvorfor der
ikke kan findes en objektiv sandhed om, hvorvidt et nudge er henholdsvis positivt eller

negativt. Dette vil blive uddybet i teoriafsnittet.

2. Forskning bygger pad processen om, at udvikle evidensbaseret teori. Dette ggres ved at
opstille pastande, som igennem processen tilpasses eller forkastes af andre pastande,
der er steerkere og som understgttes af data.

Det andet forhold ligger ligeledes til grund for, samt understgtter, brugen af hypotesetest for

at undersgge faktorer, der spiller ind i forhold til besvarelsen af problemformuleringen.
3. Data, bevisfgrelse og rationel refleksion danner viden.

[ praksis betyder dette, at information sdsom besvarelser afgivet af respondenterne eller

forskeren indsamles og opggres i mdleenheder. Hertil anvendes der i denne opgave et online
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spgrgeskema med lukkede svarmuligheder i form af en Likert-skala, som vil fungere som

maleenhed.

4. Forskeren forsgger at udtenke og formulere relevante og sandferdige pastande.
I forhold til brugen af kvantitativ metode ggres dette ved brug af variabler, som benyttes til at

pavise eventuelle sammenhaenge.

5. Obijektivitet er et essentielt aspekt af kvalificerede og kompetente studier.
[ forhold til det femte og sidste forhold, som pointerer vigtigheden af objektivitet, er
elementer sasom validitet og palidelighed essentielle. Med dette i mente, har der i
udarbejdelsen af spgrgeskemaet, samt ved fortolkning og analyse af resultaterne veeret szerlig
fokus pa at mindske potentielle bias. Derudover har en vigtig faktor veret at fa vaegtet data
korrekt samt at fa indsamlet et hgjt antal respondentbesvarelser for dermed at gge

datakvaliteten.

Men denne opgave gnsker jeg, at fa et generelt indblik i befolkningens holdning til
virksomheders brug af nudging i de valgte og kontekstuelle omstaendigheder. Dette ggar jeg
ved at undersgge respondenternes grad af accept af specifikke nudges. I overensstemmelse
med Creswell’s (2013) pabud om den acceptable metode for brugen af den post positivistisk
metode, starter opgaven med en redeggrelse af teori, herefter indsamling af testdata, som
benyttes til ngdvendige mindre justeringer af den endelige test inden denne lanceres. Alts3,
efter indsamling af diverse elementer, som udggr spgrgeskemaet, prae-testes disse i forhold til
at finjustere undersggelsen inden den officielle undersggelse igangsaettes. Dette ggres med

henblik pa at gge datakvaliteten.

Den metodiske taksonomi for denne opgave tager afsat i en case-analyse, pa udvalgte nudges
anvendt af virksomheder fra en specifik branche. Disse nudges vil blive analyseret ud fra
kognitive heuristikker og biases. Yderligere vil disse nudges blive kategoriseret ud fra
teoretiske begreber fra Beggs (2016), som forventes at have en indflydelse pa folks opfattelse

og accept af nudgene.
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DEL 1

3. Teori afsnit

3.1 Nudging teori

Nudging er en metode der benyttes til at pavirke og @ndre menneskers adfeerd. Nudging teori
er baseret pa adfeerdsgkonomi- og kognitiv ergonomi teori, samt psykologi. 1 2008
introducerede Thaler og Sunstein nudging begrebet i deres prisvindende bog ‘Nudge’. Richard
Thaler er professor ved University of Chicago og nobelprisvinder i gkonomi, og han er bergmt
for sine forskningsbidrag i adfeerdsgkonomi (The nobel prize.org). Cass Sunstein er
amerikansk juridisk leerd, som blandt andet var administrator for Det Hvide Hus under
Obama-administrationen, hvor han radgav i blandt andet adfeerdsgkonomi (Harvard Law
School, 2020). To yderligere fremtreedende forskere og forfattere i Nudging teori er
Kahneman og Tversky, som har bidraget til underliggende teori om nudging. I modseetning til
Thaler og Sunstein, undersggte Kahneman og Tversky beslutningstagning med et stgrre fokus
pa psykologien frem for gkonomien. Amos Nathan Tversky var en kognitiv og matematisk
psykolog og samarbejdspartner med Daniel Kahneman. Daniel Kahneman er gkonom og
modtog i 2002 Nobels mindepris for sin gkonomiske videnskab med fokus pa psykologi og

adfeerdsgkonomi (The nobel prize, org).

3.1.1 Teori om planlagt adfaerd

- klgften mellem intentionel adfeerd og faktisk adfaerd

Velkendt i litteraturen om forbrugeradfaerd er 'The intention-behaviour gap’, der skildrer, at
processen, fra at have en intention om en handling til at handlingen er udfgrte, ikke er lineaer
(Szmigin & Piacentini, 2015). Mennesket overser ofte deres egne evner til at have kontrol
over egne handlinger (Szmigin & Piacentini, 2015). Der benyttes i litteraturen begreberne

‘intentionel adfaerd’ og 'faktisk adfserd’, hvortil teorien papeger, at disse to typer adferd oftest
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ikke er sammenhangen. Dette skyldes, at forskellige faktorer kan spille ind og pavirke
individet til at handle anderledes, end individet havde forestillet sig. Det er grundtanken i
’Consumer behaviour’ (Carrington, Neville & Whitwell, 2010), samt omdrejningspunktet og
grundlaget for udviklingen af nudging disciplinen. Nudging handler nemlig om at facilitere
omstandigheder sdledes, at det bliver nemmere for mennesker at gennemfgre de handlinger,
som de har intentioner om at udfgre. Alts3, nudging teori gar ud pa at forsta, hvorfor klgften
mellem intentionel adfaerd og faktisk adfserd opstar, og pa baggrund af denne vide, at designe
omgivelserne med formal om, at mindske denne klgft. Dette kan ggres pa forskellige mader,
men kortfattet ggres dette ved at fremme letheden af den intentionelle handling samt at fjerne
overflgdige forhindringer, sdledes at den intentionelle handling ogsa er den mest intuitive
handling at udfgre for mennesket (Wendel, c2014). Grundleeggende for 'The intention-

behaviour gap’ligger teorien om 'Dual-processes’, som danner fundamentet for Nudging.

Nudging teori koncentrerer sig hovedsageligt om tilrettelaeggelse og fremlaeggelse af
valgmuligheder, der vil have en betydning for de beslutninger, som individet tager. Hensigten
med at lukke fgrnaevnte klgft mellem intentionel adfaerd og faktisk adfeerd, anses som vaerende

et vigtigt akademisk, ledelsesmaessigt og socialt mal.

Definition

Thaler og Sunstein (2008 s. 6) definere et nudge som fglgende;
“:. any aspect of the choice architecture that alters people's behavior in a predictable
way without forbidding any options or significantly changing their economic incentives.
To count as a mere nudge, the intervention must be easy and cheap to avoid. Nudges are

not mandates. Putting fruit at eye level counts as a nudge. Banning junk food does not. “

Denne definition fremsaetter og tydeligggr praeemisserne, der ligger til grund for nudging,
nemlig, at det er den nudgede personen som skal drage fordel af nudget. Hvorvidt et nudge
anses som fordelagtig, afggres af det enkelte individ som bliver nudget (Sunstein, 2014;

Sunstein, 2016a).
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3.1.2 Konstante preeferencer

Definitionen pd nudging bygger pa preemissen om, at vi mennesker overordnet set har
konstante praeferencer, idet et nudge understgtter og hjaelper os til at udfgre handlinger, der
er i overensstemmelse med vores praeferencer. Flere teoretiker er kritiske over for denne

preemis. Eksempelvis stiller Hagmann (2019) fglgende to essentielle spgrgsmal hertil.

For det fgrste, hvorvidt ét nudge kan imgdekomme forskellige individers przeferencer, og
dermed tage form af ‘one size fits all’? Hertil argumenterer Mills (2015) for brugen af
individualiserede nudges, der stemmer overens med individernes individuelle praferencer.
Dette tiltag kraever dog stadig, at individerne kan undga at treeffe de valg, nudgene ellers
dirigerer dem hen i mod (Hagmann, 2019). Til gengeeld argumenterer Hagmann (2019) for, at
individualiserede nudges vil kunne styrke individets personlige selvkontrol ved at hjzelpe
dem med ikke at afvige fra den retning, som de har valgt. Individualiserede nudges er dog
komplekse at fremstille og kun mulige pa begraensede private arenaer, fx. folks personlige

smartphones og ikke offentlige arenaer.

Det andet essentielle spgrgsmal, og er grundlaeggende for nudging, som gar pa, hvorvidt vi
som mennesker har konstante praferencer. Hvis det ikke kan slas fast, at individer har faste
praeferencer, hvordan skal adfeerdsdesignere sd kunne udarbejde nudges, der skal sgge at
understgtte og vaere i overensstemmelse med disse? Definering af individers overordnede
praeferencer som er statiske over tid, er sdledes et udfordrende element i nudging teori.
Samtidig er det en udfordring, at adfeerdsdesigneren som udvikler nudget, ggr dette i forhold
til adfeerdsdesignerens egen opfattelse af, hvad det nudgede individs personlige preeferencer

er.

"Theory of mind’ er i opposition til preemissen om statiske praeferencer i form af feenomenet
"Multiple self; Alts3, at individet opfatter sit eget jeg forskelligt pa tveers af tid. Hvordan
individet opfatter sig selv i nuet kan veere forskelligt fra, hvordan individet opfatter sig selv i
fremtiden. At mennesket ikke er den samme person pa tveers af tid, ligger til grund for
argumentet om, at individer ikke kan have konstante preeferencer. Med andre ord, sa kan et

nudge den éne dag blive anset som vaerende fordelagtig af og for en person, og nzeste dag, af
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selv samme person, opfattes modsat - nemlig heemmende og begraensende. Realtid samt
personens opfattelse af tid er en vigtig faktor i nudging teori i forhold til uoverensstemmende

praeferencer, hvilket vil blive uddybet i kommende afsnit.

3.1.3 Libertariansk paternalisme

Libertariansk paternalisme er den underliggende filosofi, som Thaler og Sunstein benytter
med det formal at angive retningslinjerne for, hvordan nudging som disciplin bgr udgves,
sdledes at udfgrelsen er i overensstemmelse med definitionens praemis om konstante
praeferencer. Denne filosofi er tiltzenkt i overvejelserne samt anvendelsen af nudging teori
(Business Ball, 2013). Thaler og Sunstein (2008) er fortaler for; “the use of Nudge for the good
of human society”, hvor de argumenter for, at libertariansk paternalisme er grundlag for
anvendelsen af nudging og nudgets implicitte udvikling. Feenomenet og metoden 'Nudging’
bygger pa de to modsatrettede ideologier: Libertarianisme og Paternalisme. Herved forstas, at
der med nudging, forsgges at pavirke og dirigere individets adfeerdshandlinger i en specifik
retning - i overensstemmelse med individets egne praeferencer - samtidig med, at individets
frihed over eget valg og fravalg opretholdes. Med andre ord, henviser libertariansk
paternalisme til disciplinen; at fremme og ggre det gode valg lettere for mennesker at veelge,
men uden at begraense deres valg og muligheder (Camere, 2006; Thaler og Sunstein, 2008).
Nudging disciplinen adskiller sig fra traditionel adfeerdspavirkning ved at benytte teknikker,
der er indirekte taktiske og mindre konfronterende, som for eksempel at anvende individets
egen motivation frem for andres brug af tvang, magt og straf for at opna en bestemt adfaerd

(Business Ball, 2013).

Nogle forfattere og teoretikere differentierer rationel overtalelse i form af argumentation fra
nudging disciplinen (Bovens, 2008; Hausman & Welch, 2010). De argumenterer for, at det er
et definerende traek ved nudging, at udnytte menneskets irrationelle og/eller ubevidste
tanker og handlingsmgnstre. Wilkinson (2015) er af modsatte overbevisning, da han mener,
at denne sondring bade teoretisk og praktisk er uklar. I stedet drager Wilkinson (2015) den
konklusion, at nudging adskiller sig fra rationel overtalelse ved at benytte moderne
samfundsvidenskabs indsigter om menneskelig adfzerd og psykologi, samt at nudging
inkluderer alle metoder, der er athaengige af denne indsigt. Heraf kan der konkluderes, at

nudging er et omdiskuteret begreb og anvendelsesmetode.
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Denne opgave vil dog tage afseet i den oprindelige definition af Thaler og Sunstein (2008),
med udfordringen for nudging, der ligger i preemissen om individets anskuelse og afggrelse af,
hvad det’gode valg’ er. Som beskrevet skyldes dette, at individet har uoverensstemmende og

skiftende praferencer over tid samt er pavirkelig overfor kontekstuelle faktorer.

3.2 Dual Process Theory

3.2.1. Bounded rationality

Tid er en vigtig faktor i individets vaegtning, nar beslutninger skal tages. Kahneman (2012)
har i stor grad bidraget til nudging teorien ved udviklingen af 'Prospect theory’. Denne teori
kan ses som et alternativ til den traditionelle 'economic man’ og inkluderer veegtning af
gevinst og tab ved beslutningstagning. Den traditionelle beslutningstagnings model - ogsa
kaldet den 'normative model’ - bygger pa den klassiske overbevisning om, at mennesket er
rationelt og fuld oplyst om sine muligheder og tilhgrende udfald. Denne traditionelle
overbevisning om, at individet handler fuldt ud rationelt og er drevet af 'economicus’,
betegnes ogsad i litteraturen af Thaler og Sunstein som ‘Econ’. | kontrast til denne model,
forsgger den alternative 'deskriptive model’ at skildre det faktiske valg, som mennesket
treeffer, frem for det optimale valg. Den deskriptive model forudsaeetter, at mennesket altid
foretager beslutninger baseret pa dets egen opfattelse af den potentielle veerdi af tab og
gevinst. Ydermere evaluerer individet disse tab og gevinster ud fra bestemte heuristikker -
ogsa kaldet mentale shortcuts. Det vil sige, at individet er fglelsesbetonet og subjektiv i dets
beslutningstagning, fremfor at veere rationel ved at analysere pa det faktiske udfald/resultat
ved en given beslutning og adfaerd. Den deskriptive model bygger derfor pa overbevisningen

om, at mennesket er rationel begraenset.

‘Bounded rationality’ (begraenset rationalitet) betyder, at mennesket ikke er i stand til at
foretager komplet rationelle beslutninger baseret pa komplet viden om alle valgmuligheder.
Dette skyldes at mennesket bade er begraenset af tid og kognitiv kapacitet. Thaler og Sunstein
(2008) omtaler teknisk menneskelige fejlhandlinger som heuristikker, som i relation til teori
om nudging omfatter de forskellige interne referencer og tommelfingerregler, som mennesker

benytter til at vurdere, til at evaluere samt traeffe beslutninger pa. Ved brug af ordet heuristik
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i nudging teori henvises der til den mangelfulde teenkning/beslutning, som hyppigt opstar
som fglge af menneskelige svagheder, vaner, konditionering med mere (Business Ball, 2013).
Diverse nudge teknikker er baseret pa heuristikker. Thaler og Sunstein (2008) argumenterer
for, at mennesket handler bade intuitivt og automatisk samt reflekterende og rationelt, nar
der skal treeffes beslutninger, dog afhanger dette blandt andet af kontekst. Det er i
forbindelse med individets bias’ at individet benytter sig af heuristiskker, nar der skal tages

beslutning - bevidste eller ubevidste. At veere biased betyder at veere forudindtaget.

Begraenset rationalitet spiller en vaesentlig rolle, nar mennesker skal evaluere tab og gevinst
ved forskellige valg, taget pa tveers af tid. Alts3, en beslutning i dag med gevinst/tab i
fremtiden. Teorien om ‘inter-temporal choice’ foreskriver, at opfattelsen af eventuelt tab og
gevinst mindskes over tid (Behavioraleconomics.com, sd), hvorfor folk ofte kan veere nemme
at friste med en gjeblikkelig gevinst, da konsekvensen heraf fgles som et mindre ‘tab’ i
fremtiden. Udfordringen for nudging teorien ligger i, om en udefrakommende tredje part kan
og bgr bedgmme, hvorvidt beslutningen om kgb og indtag af chokolade i tidspunkt X er i
overensstemmelse med individets praeference, eller om det er konsekvensen i tidspunkt Y,
der skal veere i overensstemmelse med individets preeference. Hvis det antages, at
praeferencen fastggres til tidspunkt Y, kan det ikke fornzaegtes, at denne praeference nu tilhgrer
en anden person, idet at individet i tidspunkt Y er en anden end i tidspunkt X. For at vende
tilbage til det andet essentielle spgrgsmal og grundleeggende for nudging, som gik pa, hvorvidt
individer har konstante praeferencer, er dette sdledes usikkert. Dette fgrer os derfor videre til,
hvornar nudging anses for at veaere acceptabelt i forhold til henholdsvis den kortsigtede eller
langsigtede praeference, som et menneske matte have. Uoverensstemmende praeferencer -
ogsa pa tveers af tid - forklares af henholdsvis Thaler & Sunsteins (2008) og Kahnemans

(2012) med begreberne for 'dual-process’.

3.2.2 System 1 og 2

Thaler & Sunsteins (2008) benytter begreberne 'Human’ og’Econs’ parallelt med Kahnemans
(2012) 'system 1’ og 'system 2’ begreber. Det er vigtigt at papege, at der ikke er tale om to
fysiske systemer i hjernen, men at begreberne system 1 og system 2 er i forhold til

tankeprocesser, som individet har i forbindelse med at treeffe beslutninger.
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Alts3, mennesket treeffer ikke fuldt ud rationelle beslutninger. Derimod foregar
beslutningstagning ved 'dual-process’, altsa en tankeproces, hvor to modstridende
karakteriserende tankesystemer forlgber konstant, sidelgbende og skiftende. Disse to
tankesystemer defineres af Kahneman (2012) som henholdsvis system 1 og system 2. System
1 er kendetegnet ved at vaere det intuitive og automatiske tankesystem med karakteristika
som ubesveeret, hurtig, ubevidst og indleert. | kontrast til system 1 er system 2, som er
kendetegnet som det reflekterende og rationelle system. Tankesystem 2 er karakteriseret ved
at vaere tidskraevende, energikraevende og bevidst. Derfor er dette system oftest i spil ved
komplicerede og komplekse situationer, hvor der kraeves bevidsthed og dermed rationel

teenkning samt kontrolleret opfgrsel (Thaler & Sunstein, 2009).

System 1 er ansvarlig for stgrstedelen af alles handlinger idet, mennesket ses som et vanedyr,
der i hgj grad lader sig beherske af sine vaner og rutiner (Wendel, c2014). Det er i denne
henseende, at folk benytter sig af heuristikker. Heuristikker er tommelfingerregler og mentale
shortcuts, som benyttes i scenarier, hvor beslutningsprocessen ikke kraever rationalitet og
efterteenksomhed. Thaler og Sunstein (2009) fremskriver 15 overordnede heuristikker, der

ligger til grund for nudging teorien. Disse er som fglger:

1. Anchoring & adjustment 9. Mindlessness

2. Availability 10. Self-control strategies

3. Representativeness 11. Conforming - following the herd
4. Optimism/over-confidence 12. Spotlight effect

5. Loss aversion 13. Priming

6. Status quo bias and inertia 14. Language and signage design

7. Framing 15. Feedback

8. Temptation

I drenes lgb har flere teoretikere tilfgjet supplerende heuristikker til listen (Business Ball,
2013). Heriblandt er eksempelvis 'Sensory’, som omfatter brugen af igjnefaldende farver, for
dermed at tiltraekke forbrugernes opmeerksomhed. Denne heuristik forsgger seerligt neuro-

marketing forskere at undersgge og arbejde med ved brug af ‘Eye-tracking’ studier (Clement,
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2007). Supplerende heuristikker kan indga i diverse overordnede nudges. For eksempel vil
naevnte 'Sensory heuristic’ kunne indga under nudge 14 idet, at det omhandler design af
blikfang ved brug af farver, font stgrrelse m.m. De nudges som ovenfor er angivet i kursiv, vil
senere i opgavens analyseafsnit blive uddybet med udgangspunkt i de nudges, som er valgt til

spgrgsmalene i opgavens forbrugerunderggelse.

Opsummerende kan det siges, at vi mennesker ikke agerer fuldt ud rationelt, som man
tidligere har veeret overbevist om. Derimod er mennesket i hgj grad drevet af behavioristiske
treek og benytter sig af heuristikker i beslutningstagnings processer. Man har tidligere vaeret
overbevist om, at mennesket tager beslutninger i overensstemmelse med den’ normative
model’, men nudging bygger derimod pa den nyere og nuvaerende overbevisning om, at
mennesket tager beslutninger i overensstemmelse med den ‘deskriptive beslutningstagnings
model’. Alts3, at mennesket grundlaeggende handler intuitivt og uden ngdvendigvis at have

gennemtankt situationen og tilhgrende scenarier forinden.

3.3. Litteratur vedr. acceptabilitet af nudge

Nudging, som en relativt ny disciplin, har ingen tydelig skildring og definition p3a, hvornar den
er acceptabelt. Hvorndr anses nudging som varende motiverende, og hvornar anses nudging
som vaerende manipulerende? I fglgende afsnit vil diverse argumenter herom blive fremlagt

og diskuteret.

Hvad er accept?

Et centralt element i denne afhandling er ‘accept’, hvorfor det anses at vaere relevant, at
definere og tydeligggre, hvad termet daekker over. Ifglge den nudanske ordbog er synonymer
til ordet accept; godkendelse, bekraftelse og samtykke (DDO, s.d). Accept er derfor en
tilkendegivelse af at affinde sig med - til trods for evt. negative sider af sagen - ved at give
samtykke. Det er vigtigt at papege, at samtykke gives eksplicit. At samtykke skal gives
eksplicit forklarer, hvorfor tidligere litterzere artikler benytter online spgrgeskemaer til at
undersgge den bredere befolknings holdning, herunder til spgrgsmalet om accept af nudging.
Dette er ogsa begrundelsen for, at online spgrgeskemaer er valgt i denne opgave for at

undersgge forbrugernes opfattelse og accept af specifikke nudges anvendt af virksomheder.
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3.3.1 Accepten af nudging

Tidligere artikler har som naevnt undersggt den brede befolknings tilkendegivelse af
samtykke til offentlige institutioner udarbejdelse og anvendelsen af nudging. Blandt andet har
Hagmann et al. (2015) udsendt et spgrgeskema og kortlagt 952 personer i Sverige og USA,
hvor stgrstedelen af respondenterne fra begge lande stgttede anvendelsen af et bred udvalg af
forskellige nudges. Ligeledes indsamlede Felsen et al. (2013) empiri pa 2.775 personer fra
hhv. Canada og USA. Undersggelsen viste, at flertallet udviste accept og stgtte til de specifikke
nudges, der bade var malrettet system 1 og system 2, dog i hgjere grad sidstnaevnte. Jung og
Mellers (2016) finder ligeledes bred amerikansk stgtte og accept af anvendelsen af nudges,
men igen, i hgjere grad anses system 2 nudges for at vaere de mest populzre. Arsagen til at

nudges, der er malrettet system 2, er foretrukket, vil blive uddybet leengere nede i afsnittet.

Hagmann (2019) har udarbejdet en model, der sgger at skildre de elementer der influerer om,
hvorvidt et nudge anses for at veere acceptabelt. Modellen indeholder diverse faktorer, som
spiller en afggrende rolle for acceptabiliteten af disciplinen nudging. I fglgende afsnit vil
faktorer fra modellen blive gennemgaet. Disse faktorer er; 'Nudge teknikken’,’Mdlet’ herunder
'Pro-self’ og 'Pro-social’ samt ‘Choice Architecture’, som ogsa kaldes adfeerdsdesigneren - altsa

designeren og afsender af nudget.

Teknisk kategorisering af nudges

Flere akademiske artikler har forsggt at opdele og samle forskellige nudging teknikker i
kategorier, der kan inddeles under henholdsvis ‘det intuitive system 1’ og ‘det reflekterende
system 2’, samt 'transparens’ og ‘ikke-transparens’. Blandt andet har Felsen, Castelo og Reiner
(2013) kategoriseret nudges som henholdsvis ‘dbenlyst og bevidst’ eller skjult og
underbevidst'. | samme boldgade kategoriserer Hansen og Jensen (2013) nudges som
henholdsvis 'transparente’ eller 'ikke-transparente’. Ifglge Sunstein et al. (2018) er det iseer
vigtigt for accepten af nudging samt tillid til nudging, at nudge teknikkerne er udviklet
saledes, at de er transparente for befolkningen. Transparente nudges indbefatter, at
mennesker begriber den forventede @ndring i deres egen adfeerd samt forstar, hvilke midler
og teknikker der er blevet benyttet for at opna denne adfeerdsaendring (Jung & Mellers, 2016).

Hvorimod, ikke-transparente nudges indbefatter, at folk i mindre grad er tilbgjelige til at

Side 18 af 87



kunne gennemskue konsekvenserne af en adfeerdsaendring, samt at folk har sveert ved at
rekonstruere midlerne og teknikkerne, der ligger til grund for adfeerdseendringen (Jung &
Mellers, 2016). Hertil postulerer Sunstein (2017a), at nudges vil blive anset som uacceptable,
nar nudget er skjult og/eller ved at nudget udnytter menneskets system 1 teenkning, da

midlerne for nudget i sa fald betragtes som manipulerende.

Nudges, der anvender system 1, opfattes som veerende mere beregnende og manipulerende
end de nudges, der anvender system 2, og derfor anses system 1 nudges som begraensende for
individets valgfrihed (Hansen & Jensen, 2013; Wilkinson, 2013). System 1 nudges appellerer i
mindre grad til menneskets kognitive tankeproces og er i hgjere grad direkte malrettet mod
individets adfzerd. I modsaetning hertil fungerer system 2 nudges i hgjere grad ved at
appellere til menneskets kognition og, som samtidig er transparent for folk (Jung & Meller,

2016).

Som neevnt finder Jung og Mellers (2016) i deres artikel, at befolkningen accepterer og
foretraekker system 2 nudges i hgjere grad sammenlignet med system 1 nudges. Det forklarer
de ved, at system 1 nudges bliver opfattet som mere truende overfor egen autonomi,
hvorimod system 2 nudges bliver opfattet som en hjalp til bedre at kunne trzeffe
beslutninger, samt ngdvendig for at kunne sendre adferd (Jung og Mellers, 2016). Felsen et al.
(2013) finder ogsa understgttelse af deres hypotese om, at individer foretraekker nudging
teknikker, der bygger pa bevidsthed og dermed karakteristika som tilhgre system 2. Deres
undersggelser viser midlertidigt ogsa, at favorisering af nudging teknik er betinget af kontekst
(Felsen et al., 2013). Jung og Mellers (2019) sammenfatter i deres artikler, at tidligere
undersggelser (Harnack et al. 2008; Roberto et al. 2010; Wisdom et al. 2010; Schwartz et al.
2012) paviser, at nudges malrettet system 1 er mere effektive end nudges som er malrettet
system 2, dog at system 2 nudges er foretrukket af individerne selv. Sunstein (2014; 2015),
der ogsa benytter denne opdeling af system 1 nudges og system 2 nudges, har ligeledes fundet

empirisk bevis for, at befolkning foretraekker system 2 nudges.
Opsummerende kan det siges, at pa trods af kritikken vedrgrende de underliggende metoder

for system 1 nudges, har system 1 nudges vist sig at veere mere effektiv end system 2 nudges i

forhold til at pavirke folks adfeerd (Wisdom et al. 2010; Felsen et al. 2013). Til dette finder
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Barnhill (2014) i sit studie, at europeeere generelt afviser alle nudges, der entydig ses som
manipulerende. Subliminale reklamekampagner, som er designet til at overbevise folk, kan
ses som et tydeligt eksempel pa manipulation (Barnhill, 2014). Ser man pa reklamer, sa
mener Wilkinson (2015) at en positiv tolkning kan veere, at reklamer kommunikerer fakta.
Hvis folk sdledes reagerer pa disse reklamer, kan der argumenteres for, at der ikke er tale om
manipulation (Wilkinson, 2015). Grundlaget for denne konklusion er, at disse reklamer ses
som vaerende transparente - altsa system 2 nudges. I nedenstdende afsnit, vil definitionen af
manipulation blive gennemgaet med henblik pa at diskutere manipulation i forhold til

nudging.

Manipulation

Wilkinson adresserer i sin artikel fra 2015 spgrgsmalet om, hvornadr nudging vil kunne ses
som manipulerende ved at stille spgrgsmalet om; hvorvidt det ikke er manipulation, at
udnytte menneskers forudsigelige afvigelser fra gkonomisk rationalitet? Altsa, med andre ord,
hvad Ariely (2008) kalder menneskets forudsigelige irrationalitet. At udnytte denne
forudsigelige irrationalitet kan ses som en bevidst anvendelse af underliggende nudging

metoder der er malrettet menneskets system 1.

Wilkinson (2015) definerer manipulation, som vaerende at behandle mennesker som
redskaber, samt at underminere deres intelligens. Manipulation bliver ogsa defineret af
Joseph Raz (1986), som foreskriver, at manipulation, i modsatning til tvang, ikke begranser
en persons muligheder, men i stedet pavirker den made, hvorpa personen treeffer
beslutninger. Dette er i overensstemmelse med Thaler og Sunsteins definition pa et nudge; "at
nudget ikke skal begraense muligheder, men alligevel have en indvirkning pd individets adfaerd,
ved at fremme de muligheder, som anses for vaerende mest fordelagtige for individet.” Der er
saledes teet sammenhaeng mellem Razs definition pa manipulation samt Thaler og Sunsteins
definition pa nudging. Forskellen er, hvorvidt det er fordelagtigt for individet eller alene for

designer/afsender af nudget.

Ydermere, konkluderer Wilkinson (2015), at manipulation anses som vaerende uetisk, da det
badde involverer en vis forhdnds indblanding i, hvordan individer oplever egne muligheder,

samt at manipulation er udgvet af en aktgr der har klare intentioner, som ikke ngdvendigvis
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stemmer overens med individets intentioner. Dog postulerer Wilkinson (2015), at nudging
ikke kan ses som manipulation, hvis metoden bag nudget ikke anses som vaerende
demoraliserende. Herunder forudsaette det, at (1) nudging ikke har en forsaetlig pavirkning;
(2) nudging ikke lykkedes med at zendre adfeerd; (3) subjektet for nudget har givet samtykke

til at blive nudget.

Essentielt for manipulation er det faktum, at disciplinen underminerer individers
selvsteendige beslutningstagning (Hausman og Welch, 2010; Mills, 1995). Som tidligere naevnt
omhandler autonomi om individets egen selvkontrol og frihed til selvstaendigt at tage egne
beslutninger. Denne begraensning af menneskers autonomi - der er kendetegnet for
manipulation - er ligeledes arsag til, at tidligere studier paviser, at individer i hgjere grad er
modstandere af system 1 nudges end system 2 nudges (Felsen et al., 2013; Jung & Meller,
2016). Med udgangspunkt i personlige preeferencer kan et nudge ses som vaerende
manipulerende i henhold til nogle personer, hvorimod selvsamme nudge samtidig kan ses
som veerende i overensstemmelse med og herved ikke manipulerende i henhold til andre
personer (Wilkinson, 2015). Dette henhgrer til tidligere naevnte spgrgsmal vedrgrende ‘one

size fits all’ nudges, som blev diskuteret under afsnittet om konstante preeferencer.

[ Thaler og Sunsteins bog fra 2008, bliver det konceptuelle spgrgsmal om, hvorvidt nudging er
manipulerende, ikke overvejet. Det teettest Thaler og Sunstein (2008) kommer pa at besvare
dette spgrgsmal er, nar begrebet 'evil nudges' bliver introduceret. Thaler og Sunstein
postulerer, at arsagen til 'evil nudges’, netop ligger i problematikken om at kunne skelne
mellem, hvilke nudges der bgr, og hvilke der ikke bgr tillades. De to teoretikere hdber at
kunne undga ’evil nudges’, ved at opfordre og advokere for, at adfeerdsdesignere anvender
nudging med transparens (Ibid.). Som tidligere nzaevnt bevirker entydig transparens at den
pageeldende adfaerdsdesigner skal sikre, at den person, der bliver udsat for nudget, bliver
informeret om, at personen bliver nudget. Ifglge Rebonato (2014) skal adfeerdsdesignere
eksplicit give udtryk for fglgende faktorer fgr et nudge anses som vaerende transparent; (1) at
et nudge er til stede; (2) hvilke psykologiske mekanismer der ligger til grund for det
pageeldende nudge; (3) samt skal der fremgd, hvad formalet med nudget er. I forleengelse af

dette papeger Schmidt (2017), at private virksomheders nudges typisk ikke er transparente,
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fordi virksomheder sjeeldent gnsker at offentligggre alle aspekter af deres marketingsfgring

eller gnsker at begrunde den strategi, som de har valgt.

Formal med nudges

Sunstein (2017a) argumenterer for, at accepten af nudging afhaenger af formalet med nudget
frem for den anvendte teknik. Det fglger dermed det klassiske ordsprog; ‘'mdlet helliger
midlet’. Dette er en aktuel udfordring i nudging-litteraturen, der netop vedrgrer
differentiering af nudgingteknikken fra den konkrete kontekst, herunder det tilsigtede formal
for nudget (Hagmann, 2019). For eksempel vil mennesker muligvis acceptere ‘Opt-in’
nudgingteknikken i nogle kontekster men vil afvise teknikken i andre kontekster. 'Opt-in’ og
‘Opt-out’ nudges bygger pa 'default’ konceptet i nudging-teori, der specifikt svarer til, at
individet veelger status quo ved at veere passiv og ikke treeffe en beslutning. Dette betyder
saledes, at beslutningen tages af adfeerdsdesigneren. Dertil papeger Hagmann (2019) at, hvis
man vil forsgge at teste og analysere enhver enkelt kontekst, vil det stadig veaere en udfordring
at konkludere, hvorvidt det er nudgingteknikken eller malsaetningen med nudging, som vil
veere udslagsgivende for folks accept af nudget. Med andre ord, vil der vaere for mange

variabler til at kunne konkludere tydeligt pa resultaterne.

Pro-social og pro-self

Accepten af et nudge i forhold til formalet for et nudge bliver blandt andet af Hagmann (2019)
defineret ud fra, hvorvidt et nudge sgger at promovere 'pro-self’ eller 'pro-social’. Pro-self
betyder, at nudget stemmer overens med det enkelte individs egen overbevisning om eget
bedste (ibid).  modsaetning betyder pro-social, at nudget stemmer overens med feellesskabets
opfattelse af det feelles bedste pa trods af, at dette matte betyde mindskelse af individets egen
nytte (ibid). For eksempel kan nudging i forhold til at fa skatteydere til at betale deres
retmaessige skat, ses som pro-social, idet det mindsker individers egen nyttevaerdi, men i
stedet gger feellesskabets samlede nytteveerdi. Ifglge Hagmann (2019) er der stgrre accept
blandt den bredere befolkning af nudge tiltag, som kan blive klassificeret som pro-self fremfor
pro-social. Han argumenterer for, at ideologi er grundlaeggende for denne tendens. Alts3, folk
med et mere individualistisk verdensbillede er i mindre grad tilbgjelig til at acceptere nudges,

hvorimod folk med tilbgjelighed til analytisk teenkning viser sig at veere tilbgjelige til at
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acceptere nudges, da de ikke oplever nudget som patraengende for deres personlige
valgfrihed (ibid). Hertil finder Jung og Mellers (2016) ogs3, at specifikke
personkarakteristikker kan associeres med henholdsvis, hvorvidt folk stgtter eller afslar
nudging. For eksempel viser deres undersggelse, at tendensen for empati er taet knyttet til
accepten af et nudge, hvorimod tendensen for individualistiske persontreaek, foreskriver at
individet vil afsla nudget (Jung & Mellers, 2016). Det kan saledes konkluderes, at folks
personlige ideologier og karakteristika spiller en vaesentlig rolle i forhold til at acceptere et

nudge ud fra dets formal.

Afsender af nudge og tillid til afsender

[ ovenstdende afsnit blev der redegjort for, at regeringer samt offentlige anvender nudging i
form af at pavirke befolkningens adfeerd i en bestemt retning. Der blev skelnet mellem,
hvorvidt nudget kunne defineres som vaerende fordelagtig for henholdsvis individet selv eller

for samfundet.

Hvordan befolkningen oplever afsender, vil i forretningsmaessige termer referere til
virksomhedens ‘image’ og'omdgmme’ blandt forbrugerne. Disse termer er vigtige at have i
mente, da disse kan have indflydelse pa forbrugernes accept af virksomheders brug af
nudging. Image daekker over, hvorledes eksterne stakeholders herunder forbrugere opfatter
virksomheden i nuet, uafthangig af, om opfattelsen er objektiv sandfeerdig (Balmer, 1999).
Derimod refererer omdgmme til, hvordan forbrugerne betragter virksomheden over tid
(Balmer, 1999). Med andre ord, hvis virksomheder har et positivt image og omdgmme blandt
befolkningen, vil befolkningen i hgjere grad opleve at have tillid til virksomheden. Che-hui et
al. (2015) har i deres artikel undersggt en Taiwanesisk online hotelbookingside og
forbrugernes valg i forbindelse herved. Deres konklusioner er, at et godt brand omdgmme
styrker forbrugeres intention om at booke hos dette brand. Ligeledes er et godt image en
vigtig faktor og en god indikator for forbrugernes tillid til virksomheden. Dermed er en
forbedring af tillidsforholdet til forbrugeren vigtig for virksomhederne i forhold til at forbedre

forbrugernes opfattede veerdi af det produkt eller service som virksomheden udbyder.
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Tidligere undersggelser har kastet lys p3, at tillid til ‘the choice architect’ er en vigtig faktor i
forhold til befolkningens accept af nudges (Tannenbaum et al,2017; Sunstein et al.,2018). I
overensstemmelse hermed pointerer Reisch & Sunstein (2016), at hvis folk er af den
overbevisning, at et nudge har et legitimt formal og stemmer overens med majoriteten af
befolkningens interesser og verdier, sa vil der veere en signifikant sandsynlighed for, at folk
vil acceptere nudget. Individer modseetter sig altsd ikke nudges, hvis de oplever at have tillid
til adfeerdsdesigneren, og at nudget rent faktisk er et nudge i overensstemmelse med
definitionen og preemisserne for et nudge. Sunstein (2015) pdpeger dog, at folk bgr vaere
papasselige med at stole pa adfaerdsdesignere, szerligt nar disse er lgnnet af tredjepart, da der
kan veere en risiko for, at de fokuserer pa tredjepartens interesser (Sunstein, 2015). Det slds
fast, at tillid er en vigtig faktor i forbindelse med befolkningens tro p3, at afsenderens
interesser og formal er i legitime. Tillid er ogsa en vigtig faktor for accepten af nudges, hvilket

bringer os til naeste afsnit, der handler om virksomheder som adfaerdsdesignere.

3.3.2 Virksomheder som adfaerdsdesignere

Regeringer er ikke de eneste aktgrer, der oplever en fordel ved at anvende nudging for at
opna forskellige mal. Ifglge Akerlof og Shiller (2015) er nudging ikke noget nyt for marketings
og reklamefolk, som har benyttet sig af nudging i artier. Begrebet 'function creep’benyttes
seerligt i ingenigrbranchen og referer til ideen om, at et veerktgj, som er designet til ét formal,
med tiden vil blive benyttet til et andet formal (Frischmann, 2019). Ifglge Frischmann (2019)
er der stor risiko for misbrug koblet til nudging disciplinen. Misbrug af nudging teori er blandt
andet en bekymring, der er dukket op i debatten om nudging. Seerligt er dette et kritisk
element for de nudgede personer, da fortalere for nudging oftest er adfzerdsdesignere, som
bestemmer den specifikke retning, som nudget skal pavirke personernes adfaerd hen imod
(Frischmann, 2019). Virksomheder har altsa ogsa adopteret nudging disciplinen, dog med et
andet formal end regeringer og offentlige institutioner. I stedet for at benytte nudging teori til
at promovere individet eller samfundets bedste, s benytter virksomheder nudging med

formalet om at gge befolkningens (ungdige) vareforbrug (Ip. et al. 2018).
Ifglge Beggs (2016) er det abenlyst, at private producenter (herunder virksomheder som

seelger varer og services til forbrugere) har stort incitament til at implementere nudges for at

forbedre virksomhedens salg og bundlinje. Det er derfor intuitivt at antage, at nudges som er
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profitable for virksomheder indirekte kan veere negativ for forbrugerne (Ibid.). Dette er dog
ikke ngdvendigvis tilfeeldet. Ifglge Schmidt (2017), vil succesfulde nudges anvendt af
virksomheder fremkalde adfeerd, som vil gge forbrugernes efterspgrgsel pa virksomhedens
produkt/service, og ydermere vil forbrugernes forbindelse og relation til virksomheden blive
styrket. Beggs (2016) argumenterer ligeledes for, at nudging ikke kun er rentable for
virksomheder, men at nudges bade kan veere fordelagtige for nogle forbrugere og darlige for
andre forbrugerne. Det kan udspille sig saledes, at et nudge kan veere fordelagtig/god for
nogle forbrugere samtidig med, at samme nudge er darligt for andre - dette henfgrer endnu

engang til tidligere naevnte individuelle praferencer og ‘one size fits all’ nudges.

[ artiklerne af Junghans et al. fra 2015 og 2016 finder de, at accepten af et nudge er betinget af
modtagers opfattelse af afsender og afsenders intentioner. Med andre ord, et nudge
accepteres i hgjere grad af den brede befolkning, hvis befolkningen oplever afsender samt
afsenders intentioner som vaerende gode. Det er derfor ikke tydeligt, at nudging udgvet af
virksomheder er i modstrid med de underliggende praemisser om, at nudging skal veere i
overensstemmelse med individets egne praeferencer. Eksempelvis er et nudge om at kgbe
samt spise mere frugt og grgnt ikke i modstrid med en persons preeferencer, hvis personen

har et gnske om evt. veegttab eller lign.

Pro-profit

[ denne athandling vil virksomhedernes brug af nudging blive undersggt samt, hvorvidt
forbrugere opfatter de udvalgte nudges som acceptable. Der tilfgjes et overordnet formal pa
lige vis med tidligere naevnte pro-social og pro-self. Dette formal kaldes 'pro-profit’, og kan
deles op i de to former for nudging formal, som virksomheder benytter. Beggs (2016) skelner
mellem to typer, som han navngiver med begreber fra den gkonomisk litteratur, nemlig

henholdsvis ‘pareto nudges’ og 'rent-seeking nudges’.

Pareto nudges

I gkonomisk litteratur henviser pareto-ligeveegt til en gkonomisk tilstand, hvor ingen aktgrer
kan stilles bedre uden, at dette samtidig vil veere pa bekostning af en anden aktgrs tilstand.
Pareto nudges anses for at veaere fordelagtige nudges idet, at de er i overensstemmelse med

forbrugernes langsigtede interesse - ergo individets praeference - samtidig med, at nudget
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maksimerer profit for virksomheden. Med andre ord, er dette geeldende, nar virksomhedens
interesser stemmer overens med individets/forbrugernes interesser (Beggs, 2016). For
eksempel fgrnaevnte tilfzelde, hvor virksomheden benytter nudging for at forgge salget af
frugt til forbrugerne, som ogsa selv gnsker at konsumere mere frugt og grgnt, fordi det er i
overensstemmelse med deres langsigtede interesse og gnske om forgget sundhed. Alts3,
begge aktgrer - virksomhed og forbruger - vil drage fordel af nudget. For at holde os til
gkonomisk terminologi, kan det siges, at et pareto nudge bade er profitmaksimerende for en
virksomhed og langsigtet nytteoptimerende for en forbruger (Beggs, 2016). Eksempelvis, er
promovering med gjenfaldende farver af nedsatte varer, som er naer udlgbsdato eller aktuel

for seeson i dagligdagsbutikker, et eksempel pa pareto nudges.

Rent-seeking nudges

Rent-seeking nudges anses, i modsaetning til pareto nudges, for at veere darlige for
forbrugerens langsigtede nyttevardi (Beggs, 2016), ved blandt andet at veere i modstrid med
individets preeferencer. Tager vi endnu engang udgangspunkt i gkonomisk litteratur, henviser
rent-seeking til forsgget pa at opna en gevinst pa bekostning af andre aktgrer. Et eksempel pa
et rent-seeking nudge kan veere automatisk (default) tilmelding af et abonnement, som
forpligter forbrugeren til et fast manedligt kgb, i forbindelse med et enkelt kgb pa internettet.
Rent-seeking nudges kan ses som ’evil nudges’. Evil nudges’kalder pa begrebet ‘sludging’, som
pa baggrund af de samme underliggende teorier for nudging, ggr det sveerere for individer at
udfgre handlinger, der stemmer overens med individets egne preeferencer (Thaler, 2018).
Altsd modsat, at nudge for det gode, betyder sludging, at nudge for det onde. At nudge for det
onde betyder, at afsender af nudget ikke anvender disciplinen i overensstemmelse med
grundtanken for nudging, nemlig at hjeelpe forbrugeren med at udfgre de handlinger, som
forbrugeren har intentioner om at udfgre. [ overensstemmelse med dette fremlaegger
Goodwin (2012), at et essentielt problem med nudging netop er; hvis et individ kan nudges i
én retning, betyder dette samtidig, at individet ligeledes vil kunne blive nudget i modsatte

retning igennem for eksempel marketingkampagner.
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DEL 2

Opgavens del 2 vil omhandle dataindsamling, analyse af opgavens udvalgte nudging
eksempler og resultater fra forbrugerundersggelsen. Afsluttende vil resultaterne diskuteres
og, en overordnet konklusion vil blive sammenfattet med udgangspunkt i opgavens hypoteser
og opgavens problemformulering. Fgrst vil opgavens hypoteser blive fremlagt. Dernzest vil
dataindsamling og andre vigtige faktorer, som ligger til grund for tilretteleeggelsen og
udarbejdelsen af spgrgeskemaet, blive gennemgdet. Disse faktorer omfatter datakvalitet og
spgrgeskemadesign, som vil blive gennemgaet med de tilhgrende underemner; palidelighed,
validitet, procedure, stuktur, skala og maling.

Til forbrugerundersggelsen er der blevet udvalgt syv nudging scenarier, der repraesenterer
forskellige grader af pareto og rent-seeking nudges. Disse nudging scenarier vil blive
gennemgaet med fokus pad at argumenterer for deres placering pa pro-profitspektret. Til
behandling af data vil T-tests blive anvendt. T-tests anses som ideelle, nar der skal
identificeres eventuelle signifikante sammenhange mellem forskellige relevante faktorer, og
altsd undersgge de opstillede hypoteser. Resultaterne for hver af de tre hypoteser vil blive

analyseret enkelvis. En opsummerende konklusion vil afslutte opgavens del 2.

Hypoteser

Som det blev gennemgaet i teoriafsnittet, er tre faktorer interessante og indflydelsesrige i
forhold til folks holdning og accept til det pageeldende nudge. Disse faktorer er; teknik, formdal
og afsender. Under disse tre hovedkategorier finder vi yderligere; tillid til afsender; afsender
og forbrugernes felles eller modstridende interesser; og folks grundlaeggende ideologi og
politiske overbevisning. Nedenstdende hypoteser tager hver iser afsaet i et af disse tre vigtige

faktorer.

1. Respondenter med en hgij tillid til private organisationer vil ligeledes i hgjere grad

veere accepterende overfor at blive nudget af virksomheder.

Tillid — Accept
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2. Nudges, der er kategoriseret som vaerende pareto nudges, bliver i stgrre grad
accepteret blandt de adspurgte respondenter end de nudges, der er kategoriseret som

veerende rent-seeking nudges.

Pareto e Accept

Rent-seeking | =—> | Uacceptabelt

3. Respondenter som er liberale vil i hgjere grad veere tilbgjelig til at acceptere

virksomheders nudges, i forhold til respondenter som er socialistiske.

Liberalist e Accept

Socialistisk —> | Uacceptabelt

Analysen sgger ved hjzelp af hypoteserne at undersgge, hvilke faktorer der spiller en rolle for

forbrugernes accept af de syv nudges, som forbrugerne bliver udsat for.

4. Dataindsamling

Som tidligere naevnt har Hagmann (2019) udarbejdet en model, der beskriver de faktorer,
som spiller en rolle vedrgrende folks accept af nudging. Modellen bygger pa resultater fra fire
spgrgeskemaer, der alle har samme opsatning idet, at de er opbygget over samme skabelon.
Denne skabelon er ligeledes benyttet af Reisch og Sunstein (2016) til udarbejdelsen af deres
online spgrgeskemaer, som sgger at undersgge forskellige landes borgeres accept af nudges
og nudging. Denne skabelon og opsatning af spgrgsmal vil ogsa blive anvendt til
udarbejdelsen af denne opgaves forbrugerundersggelse. Der er dog foretaget justeringer, sa
spgrgeskemaet er tilpasset denne opgaves fokus og omstaendigheder. Iszer det valgte fokus pa
virksomheder som adfzerdsdesignere har en betydning i forhold til udformning af

spgrgsmalene til nudging-scenarierne.

Eksempelvis er det i spgrgeskemaet udeladt at beskrive virksomhedernes gnskede formal ved

hvert enkelt nudge, da det i spgrgeskemaets introduktions tekst fremgar, at nudgene er i
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relation til markedsfgring. Derudover varierer maengden af information til beskrivelsen af
nudget, da nogle af nudgene er mere komplekse end andre. Jeg har forsggt at fremlaegge alle
spgrgsmal i neutralt sprog, sdledes at spgrgsmalene i sig selv ikke har en 'framing’ effekt. |
falgende afsnit vedrgrende dataindsamling, vil teori om datakvalitet, og de tilhgrende faktorer
der har betydning for udarbejdelsen af spgrgeskemaet, fgrst blive gennemgaet. Dette leder
videre til en gennemgang af tilretteleeggelsen af opgavens spgrgeskema samt tilhgrende

indsamlingsprocedure.

4.1 Datakvalitet

Med afszet i den post-positivistiske videnskabsteoretiske metode er elementerne palidelighed
og validitet seerlig afggrende i forhold til valget om brug af online spgrgeskemaundersggelse.
Palidelighed og validitet, samt procedure og sampling vil blive gennemgaet i de fglgende

afsnit.
4.1.1 Palidelighed

'Padlidelighed’ er et kernebegreb i dataindsamling og refererer til graden af gentagelighed, altsa
i hvor hgj grad vil en gentagelse af undersggelsen fremvise samme resultat. Netop pa
baggrund af at dette, er spgrgeskemaets opbygning et vigtigt element for troveerdigheden af
undersggelsens resultater. Jeg har valgt, at bygge opgavens spgrgeskema op over samme
struktur som tidligere naevnte forskningsstudier, der ogsa har undersggt acceptabiliteten af
nudging hos den brede befolkning. Grundleeggende handler palidelighed om, at
empiriindsamling og fortolkning er udfgrt korrekt (Riis, 2012).

4.1.2 Validitet

'Validitet’ omhandler, hvorvidt den valgte metode rent faktisk undersgger det, som der gnskes
at blive undersggt, samt gyldigheden af undersggelsens resultater (Kvale & Brinkmann 2015).
Med andre ord handler validering om at kunne begrunde, at de empiriske resultater er
metodisk korrekte, relevante, samt daekkende for den endelige konklusion (Riis, 2012). Under
begrebet 'validitet’ hgrer ligeledes begrebet ‘ekstern validitet’ som omhandler, hvorvidt

undersggelsen er repraesentativ. 'Repraesentativitet’ indikerer, hvorvidt de fundne resultater
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kan siges at vaere repraesentative, og dermed generisk geeldende, for hele populationen (Riis,
2012). Altsa om resultaterne er et udtryk for de faktiske forhold. Da det netop er den brede
befolkning, som er i fokus i denne opgave, er gnsket om repraesentativitet argumentet for at
benytte en kvantitativ metode. Yderligere stemmer dette endnu engang overens med den

post-positivistiske videnskabsteoretiske tilgang.

4.1.3 Procedure og sample

Afprgvning af spgrgeskemaet er vigtigt for at fa afslgret mulige fejl, ungjagtigheder og/eller
manglende logik i spgrgeskemaet (Andersen, 2013), derfor har jeg valgte at pree-teste
spgrgeskemaet fgr, at det endeligt blev sendt ud til alle forbrugerne. Dette blev gjort ved, at
spgrgeskemaet fgrst blev udsendt til 10 testpersoner. Hvert spgrgsmal blev herefter justeret
og tilpasset, sdledes at forstdelsen af spgrgsmalene blev sikret. Derefter blev undersggelsen
soft-launchet til 100 testpersoner. En soft-launch af undersggelsen havde til formal yderligere
at teste, om svarene indikerede at nogen af spgrgsmalene blev misforstdet. Dermed
muliggjorde en soft-launch endnu engang at fa mulighed for at sikre, at spgrgsmalene var

formuleret i et forstaeligt sprog for respondenten.

Som tidligere pointeret er det repraesentativiteten, som er vaesentlig i forbindelse med
opgavens problemformulering. Derfor har kravet til stgrrelsen af indsamlet sample veeret
vigtigt ved valg af dataindsamlingsmetode. I forhold til ovenstdende kvalitetsbegreb og
repraesentativitet, er den nationale repraesentativitet blevet sikret ved, at udveelgelsen af
respondenter er foretaget pa baggrund af variablerne kgn, alder og region. For at muligggre
denne udvzalgelse blev spgrgeskemaet udsendt til medlemmer fra data analyseinstituttet
Norstat Danmarks forbrugerpanel. Panelet bestar af ca. 40.000 aktive web panelister, som ved
en vaegtning af indkomne svar sandsynligggr et retvisende billede af den samlede danske
befolkning. Gennem panelet blev der indsamlet 1000 respondent besvarelser. Generelt kan
der om stikprgvestgrrelsen siges, at jo stgrre stikprgven er, desto bedre et estimat for hele

populationen far man (Madsen, 2015).
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4.2 Spgrgeskemadesign

4.2.1 Skala og maling

Endimensionelle skalaer er fordelagtige, nar der skal males, hvor positiv eller negativ
holdning en person har til et bestemt emne (Deviant, 2015).

Bade Hagmann (2019) samt Reisch og Sunstein (2016) benytter sig af Guttman-skalaer i
deres spgrgeskemaundersggelse. Guttman-skalaer benyttes til endimensionelle
holdningsmalinger, altsa med to svar kategorierne eksempelvis 'ja’ eller 'nej’ (Deviant, 2015),
hvorfor denne skala anses som bedst ved maling af blandt andet accept (Olsen, 2006).

Likert skalaen derimod er en vurderingsskala, som benyttes til at male holdninger eller
meninger idet respondenterne bliver bedt om at bedgmme scenarier ud fra et samtykke
niveau (Deviant, 2015). Da denne opgave forsgger at undersgge, forbrugeres vurdering af,
hvornar diverse nudges er henholdsvis acceptable eller uacceptable, vil der blive stillet flere
svarmuligheder til radighed. Det kan diskuteres, hvorvidt begrebet accept kan gradbgijes, dog
er Likert-skalaen foretrukket og anvendes, da man ud fra besvarelserne kan beregne et
sammenlagt resultat og et gennemsnit, der virker som en endimensionel holdnings indikator

(Olsen, 2006).

Altsd i denne opgave er et gennemsnit holdnings indikator for, hvorvidt respondenterne
accepterer, ikke accepterer eller ingen holdning har til det angivne scenarie. Likert-skalaer
konstrueres ved at formulere entydige pastande, som respondenterne henholdsvis skal
erklzere sig mere eller mindre enige i ved at angive en svar score (Olsen, 2006). I opgavens
tilfaelde anses det angivne scenarie som en pastand, hvor respondenten skal tilkendegive,
hvorledes de synes at scenariet er i orden eller ikke er i orden. Likert-skalaen er typisk en fem
punkts ordinal skala, hvilket betyder, at afstanden mellem de fem punkter er lige store,
hvorfor man kan behandle Likert-skalaen som en kontinuert skala, altsa en skala der gar fra ét
til fem. Dette giver netop mulighed for, at beregne gennemsnit af alle malinger, som vil give en

overordnet indikator for respondenternes holdning til det pageeldende nudging scenarie.

Da det er mest normalt at benytte fem svarkategorier (Madsen, 2015), er der til denne

opgaves undersggelse ligeledes valgt fem svarkategorier til spgrgsmalene. Svarkategorierne
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gar fra spektret 1 til 5, hvor 1 er: ‘Ikke i orden’ og 5 er: ‘Helt i orden’. Nogle teoretikere haevder,
at et ulige antal svarkategorier har en positiv effekt pa malingernes palidelighed og gyldighed
(f.eks. Adelson & McCoach, 2010; Courtenay & Weidemann, 1985). Andre teoretikere er
derimod af den opfattelse, at dette kan forringe validiteten af dataene (f.eks. Johns, 2005),
fordi respondenter vil have en bekvemmelighed ved at afkrydse den midterste rubrik.
Alligevel vaelges et ulige antal svar optioner bade af hensyn til mindskelse af bortfald af svar
samt for at give respondenterne mulighed for at have en neutral holdning. Yderligere bestar
spgrgeskemaet af strukturerede spgrgsmal, da ikke-strukturerede spgrgsmal ikke er egnet til
web-baserede undersggelser. Endvidere har strukturerede spgrgsmal den fordel, at det

mindsker interviewer bias og kodnings tid af dbne besvarelser (Malhotra, 2010).

Ovenstdende afsnit redegjorde for brugen af svar optioner og maling af data. Nedenfor, vil

udformningen af spgrgeskemaet og dets struktur blive beskrevet.

4.2.2 Opstilling og formulering af spgrgsmal

Spgrgeskemaets struktur er som fglger:

1. Fgrst praesenteres informationer vedrgrende undersggelsen. Disse informationer er
blandt andet; (1) at undersggelsen ikke er kommerciel; (2) at resultaterne vil blive
benyttet til en kandidatafhandling; (3) at respondenterne vil blive praesenteret for
nogle marketingteknikker, hvor de vil blive spurgt om, hvorvidt de synes at disse er i
orden. Derudover oplyses respondenterne om, at de annoncerede informationer ikke
ngdvendigvis er fakta, med at virksomhederne med disse teknikker forsgger at

tiltreekke forbrugerens opmaerksomhed og hermed at saelge deres produkt/service.

2. Spgrgsmalene er lukkede og er blevet randomiseret, sdledes at respondenterne
besvarede spgrgsmalene i forskellig raekkefglge. Der er udvalgt syv nudges, der hver
appellerer til forskellige biases og heuristikker hos forbrugeren. Der er valgt
gengangere af nogle af nudgene, dog med mindre differentiering som for eksempel den
visuelle grafik og formalet er at forsgge at pavise, om dette har en indflydelse pa
forbrugerens bedgmmelse af, hvorvidt de finder nudgene acceptable. I bilagene er

raekkefglgen af nudgene kronologisk, som de vil blive gennemgaet i naeste afsnit. Hvert
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spgrgsmal inkluderer en praesentation af nudget med tilhgrende assisterende billede.
Billedet har til formal at illustrere nudget som forbrugeren bliver udsat for. De
forskellige nudges fremstar i kontekst til produkter/services, lokation og pris, for
dermed at begraense respondenterne i selv at tilfgje information, hvor de oplever at
mangle fakta for at kunne foretage en bedgmmelse. Eksempelvis, hvis der var angivet
en pris uden tilhgrende produkt, ville dette kunne give respondenten anledning til selv
at opfinde et produkt, og sdledes besvare spgrgeskemaet derudefra. Ved pa forhand at
bestemme, hvad respondenterne skal evaluere, sikres det, at alle respondenter kun
tager stilling til og evaluerer samme objekt/stimuli. Overflgdig information er forsggt
udeladt for at mindske stgj, hvilket samtidig medfgrer en hgjere datakvalitet. I
modsatning til at give respondenterne fuldkommen information til at kunne bedgmme
scenarierne, er det ligeledes vigtigt at begraense informationen for derved, at det
evaluerede element er nemt at identificere. Alts3, argumentet for et supplerende
billede er at det sikres, at alle respondenter tager stilling til og evaluerer samme
scenarie. Til hvert spgrgsmal skal respondenterne angive, i hvor hgj grad de synes, at
det pageldende nudge er i orden. Denne tilkendegivelse angiver, hvorvidt
respondenterne finder nudget acceptabelt eller uacceptabelt. Naturligvis kan det
forventes, at de endelige resultater vil atheenge af de udvalgte nudges, hvorfor
resultaterne ikke kan generaliseres til alle nudges som bygger pa samme teknik pa
tveers af kontekst. Dette er et begransende vilkar, som er gennemgaende for alle

undersggelser vedrgrende nudging (Hagmann, 2019).

3. Afsluttende vil respondenterne blive stillet spgrgsmal om, hvorvidt de oplever at have
tillid til forskellige aktgrer. Nudgene er ikke blevet valgt i sammenhaeng med politiske
formal, hvorfor det er tilfgjet et abent empirisk spgrgsmal om tillid til politiske aktgrer.
Det er dog interessant at spgrge respondenten om, hvorvidt de oplever at have tillid til
virksomheder i forhold til at undersgge om, der er en hgj korrelation mellem accept af

nudges afsendt af virksomheder og tillid til virksomheder.

I fglgende tabel ses de syv udvalgte nudges med tilhgrende spgrgsmal. I diskussionsafsnittet

til sidst i opgaven vil der blive refereret til sprogbrug og formulering af spgrgsmal i forhold til
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mulig forklaring og arsag til resultaternes udfald. Det endelige spgrgeskema vil kunne findes

som bilag til opgaven.

Nudge Survey spgrgsmal
Pd en skala fra 1-5, hvorledes synes du, at det er i orden; at
Nudge 1: Language & signage design rabatter, tilbud samt antal produkter pd lager bliver
promoveret i igjnefaldende farver, for at tiltraekke din
opmaerksomhed?

Pd en skala fra 1-5, hvorledes synes du, at det er i orden at;
andre forbrugeres positive evaluering af et produkt

Nudge 2: Conforming - social heuristik
annonceres?

Pd en skala fra 1-5, hvorledes synes du, at det er i orden; at
der annonceres hvilke kgb, der er populzere og anbefalet af

Nudge 3: Conforming - social heuristik
andre forbrugere?

Pd en skala fra 1-5, hvorledes synes du, at det er i orden, at
virksomheder annoncerer;

- Der kun er fd veerelser tilbage

- Andre gaester netop har booket et lignende veerelse

- Eller anden form for information der pdvirker dig til at
handle hurtigere/mere impulsivt

Nudge 4: Temptation

Pd en skala fra 1-5, hvorledes synes du, at det er i orden, at
virksomheder annoncerer; at der kun er fd varelser tilbage
at hotelvaerelserne er efterspurgte eller anden form for
knaphed?

Nudge 5: Temptation

Pd en skala fra 1-5, hvorledes synes du, at det er i orden; at
ndr du valger at trykke "Accepter cookies”, accepterer du
automatisk ogsd at virksomhederne f.eks. md give dine data
videre til tredjepart.

Nudge 6: Status quo bias & inertia

Nudge 7 - Framing Pd en skala fra 1-5, hvorledes synes du, at det er i orden at;
virksomheder kommunikerer tvetydigt?

Opsummerende kan det siges, at opgavens spgrgeskema er opbygget over samme struktur
som andre akademiske undersggelser, der undersgger samme feenomen. Dog er
undersggelsen udarbejdet sdledes, at respondenterne skal angive deres besvarelser pa en
Likert-skala med fem svar optioner. Slutteligt, er samplestgrrelsen pa 1000 respondenter,
som er blevet vagtet i forhold til den danske befolkning. Dette leder videre til en gennemgang
af de nudging scenarier, som respondenterne skal tage stilling til i forbrugerundersggelsen.

Nudgene vil blive gennemgdet med udgangspunkt i teori om pareto og rent-seeking, med det
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formal at kunne definere de enkelte nudges herefter. En kategorisering af nudgene ud fra

disse to termer er relevant muligggr at hypotese 2 kan undersgges.

5. Nudgene

[ denne analyse om forbrugeres accept af virksomheders brug af nudges, vil jeg som naevnt
udsende en spgrgeskemaundersggelse til 1000 danskere. Til denne undersggelse er udvalgt
syv forskellige nudges taget fra internettet. Fgrst vil afgreensning af branche blive gennemgaet

i forhold til, hvordan jeg efterfglgende har udvalgt nudgene.

5.1. Afgreensning af branche i udvalgelsen af nudges

Fgrste afgreensnings kriterie er, at der tages udgangspunkt i nudges pa digitale platforme.
Weinmann et. al. (2015) definerer digital nudging som brugen af designelementer pa
brugergraenseflader (her i blandt hjemmesider) til at vejlede folk i deres adfaerd pa de digitale
miljger. Endvidere har Konkurrence- og forbrugerstyrelsen (2019) kortlagt de digitale
platforme, som er aktuelle i Danmark. Konkurrence- og forbrugerstyrelsen (2019) sondrer
mellem 'online markedspladser’, 'sammenligningsplatforme’ og 'booking-/og

bestillingsplatforme’.

Anden udveelgelseskriterie for de valgte nudges omfatter desuden en afgraensning af branche.
En specificering af branche og endvidere valg af sammenligningsplatforme, ggr det muligt at
undersgge og analysere pa forskellige nudges fra flere virksomheder, hvis image og
omdgmme udadtil kan sidestilles. Samtidig betyder dette yderligere, at en virksomheds Image
har begraenset indflydelse pa forbrugernes accept af de nudges, som virksomheden anvender.
Jeg har valgt at fokusere pa rejsebranchen, hvor bade booking af flyrejser og hotel booking er
medtaget. Fglgende virksomheder og deres onlineplatforme har veaeret anvendt til at indsamle
og udveelge nudges; Momondo, Expedia, Trivago, Booking.com og Hotel.com. I forhold til
ovenstdende definition, kategoriseres disse udbydere/virksomheders hjemmesider som

’sammenligningsplatforme’ samt ‘booking-/og bestillingsplatforme’.
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5.2 Teoretisk analyse af de valgte Nudges

Da et delmal med forbrugerundersggelsen er at finde ud af, om forbrugernes holdning til et
nudge er afthaengig af, i hvor hgj grad et nudge er pareto eller rent-seeking. Jeg har bevidst
udvalgt de syv nudges ud fra, at de repraesenterer forskellige grader af pareto og rent-seeking.
Det er i formuleringen af hypotese 2, at denne kategorisering er veesentlig. | fglgende afsnit,
vil nudgene blive preesenteret, og med udgangspunkt i teori vil jeg argumentere og begrunde

min kategorisering af nudgene i forhold til deres placering pa pro-profitspektret.

5.2.1 Kategorisering og placering af nudgene pa pro-profitspektret

Med inspiration fra Hagmann (2019), gnsker jeg i denne opgave at undersgge forbrugernes
accept af nudging ud fra, hvordan de opfatter formalet bag nudget. Da aktgrerne er
virksomheder frem for offentlige institutioner og organisationer benyttes parameteret pro-
profit frem for henholdsvis pro-self og pro-social. Som tidligere beskrevet kan det
overordnede formal for et nudge yderligere deles op i henholdsvis pareto og rent-seeking.
Teoretisk set og som tidligere naevnt, omfatter pareto et scenarie, hvor ingen aktgrer vil blive
stillet bedre, medmindre det sker pa bekostning af en anden aktgrs situation. Det vil sige,
pareto er punktet for en samlet optimering for begge parter. Modsat betyder rent-seeking, at
optimering for den ene aktgr vil ske pa bekostning af en anden aktgr. Jeg mener dog, at der er
grazoner, hvor nudges i hgjere grad vil veere til virksomhedens fordel, uden at nudget
definitivt er pa bekostning af forbrugeren. Alts3, en ulige optimalfordeling, men hverken et
komplet pareto scenarie eller komplet rent-seeking scenarie. Opgavens anden hypotese
leegger op til at undersgge, om der er en sammenhang mellem, hvorvidt et nudge
kategoriseres som et pareto nudge eller et rent-seeking nudge, samt forbrugernes
tilbgjelighed til at acceptere nudget. I det fglgende afsnit vil udvalgte digitale nudging
scenarier med virksomheder som adfzerdsdesignere blive prasenteret med udgangspunkt i
relevante heuristikker og biases for at argumentere, hvorledes de udvalgte nudges kan
kategoriseres og placeres pa et pro-profitspektre i forhold til, om nudgene enten har pareto
eller rent-seeking anlaeg. Alts3, det er ud fra bade biases og heuristikker, som nudgene
benytter sig af samt graden af transparens, at nudgene vil blive kategoriseret. Husk,
transparente nudges betyder, at forbrugeren forstar den forventede @ndring i deres egen

adfzerd og hvorfor denne sndring vil ske (Jung & Mellers, 2016). Modsat, betyder ikke-
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transparente nudges, at forbrugeren i mindre grad er tilbgjelige til at kunne gennemskue
konsekvenserne af en adfeerdsandring, som et nudge vil kunne afstedkomme. Desuden
betyder ikke-transparente nudges, at folk har sveert ved at forstad og identificere de
bagvedliggende midler og teknikker for nudget (Jung & Mellers, 2016).

Afsluttende vil en tabel over de enkelte nudges karakterer i forhold til placering pa pro-

profitspektret blive preesenteret.

1. Nudge: Language & signage design

'Language & signage design’ omhandler design for blikfang og bygger p3, at menneskets
opmeaerksomhed automatisk drages af elementer, der skiller sig ud i den kontekst, som de

befinder sig i.

@ Dagens bedste tilbud

Andante Hotel

Spar 20%

Vi har 1 tilbage til

ge7bkk 694 DKK

for 1 vaerelse for 1 nat
inkl. skatter og gebyrer

Ve Smeckach 4, Prag
r —

Dette nudge er praesentationen af information ved brugen af den markante rgde skrift, samt

stgrrelsen af teksten; "Vi har 1 tilbage til kr. 694 ”. Derudover, er nudget ogsa placering af

informationen ved siden af og i kontrast til den gamle pris, som star i mindre sort skrift som

er overstreget.

Nar virksomheder benytter markante og igjnefaldende farver, som mennesket med tiden har

leert at associere med tilbud og rabatter, benytter virksomheder heuristikken 'Sensory’ samt

'Positioning’. Et nudge der benytter sig af denne heuristik anvender positionering af fysiske
eller visuelle elementer, der har til formal at fange menneskers opmaerksomhed og sdledes
pavirke maden, hvor pa menneskene engagerer sig. [ forhold til 'Sensory’, viser flere eye-

tracking studier, at farver, tekststgrrelser, samt valg af font m.m. har stor betydning for
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tiltreekning af visuel opmarksomhed (Meifdner, & Oll, 2019). Yderligere antages det implicit,
at det er en korrelation mellem, hvad forbrugeren ser og hvad forbrugerne kgber (Clement,
2007). Alts3, det produkt som formar at skille sig ud blandt substituerende produkter, er ogsa
det produkt som forbrugerne kgber. Dette er sdledes en fordelagtig metode for en virksomhed
at sgrge for dets produkter er synlige, og derved gge sandsynligheden for, at forbrugeren
kgber netop dette produkt. Fra en forbrugernes perspektiv kan denne form for nudging anses
som veerende fordelagtig, fordi antallet af valgmuligheder opfattes som fzerre, og det er derfor

nemmere for en forbruger at veelge.

Denne type nudge anses som positive idet, at nudget stemmer overens med libertariansk
paternalisme. Denne type nudge fremmer specifikke valgmuligheder for forbrugeren uden at
begraense og fjerne alternative valgmuligheder. Antages det, at de annoncerede rabatter er
sandfaerdige, har forbrugeren ligeledes en gkonomisk interesse i at opna en besparelse,

hvorfor dette nudge kan defineres som et pareto nudge.

Udover design af blikfangende elementer inkluderer ’'Positioning’ligeledes den kontekst, som
elementerne optraeder i forhold til. Et eksempel er, ndr den oprindelige pris vises ved siden af
den blikfangende tilbudspris og derved skaber en slags anker effekt for forbrugerne. Dette
leder os videre til "Anchoring og adjustment’, som ogsa er en nudging teknik. Denne teknik
handler om, at give information til folk, som de kan benytte, nar de skal evaluere forskellige
objekter mod hinanden. Alts3, ved at den oprindelige pris star ved siden af tilbudsprisen gives
en tydelig visuel skildring af, hvor stor en rabat forbrugerne egentlig kan opna. Dette kan have
en gget kgbseffekt for den pageeldende vare, hvilket er fordelagtigt for virksomheden. Denne
tydelige visuelle skildring anses ligeledes som fordelagtig for forbrugeren, idet alle
informationer er tilgaengelige og bliver praesenteret. En oplysning om en nypris uden fgrpris,
giver ikke forbrugeren en indikation p3a, hvor meget forbrugeren reelt sparer. Oplysningen
giver ydermere forbrugeren mulighed for at foretage en beslutning pa et oplyst grundlag.

Dette underbygger endnu engang, at nudget har et pareto formal.

Opsummerende kan det siges, at det valgte Nudge 1 hovedsagelig ggr brug af teknikken
‘Language & signage design’, som understgttes af heuristikkerne ’Positioning’ og ‘Sensory’ som

rodfaestes sig i menneskets system 1. At virksomheder benytter denne nudging teknik kan ses
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som fordelagtig for forbrugeren, hvorfor dette nudge kategoriseres som vaerende et pareto

nudge.

2. Nudge: Conforming - social heuristik

Denne nudging teknik traeekker pa menneskets biologi som flokdyr og hertil sociale heuristisk.

Nudget illustrerer andre menneskers positive evaluering af det pageeldende produkt/service.

St Giles London - A St Giles Hotel | ® Topkaraker fra vores gaster | 657 DKK

Euston Road, London

Enestaende 9,4
229 Hotels.com m

yasteanmeld

Dette nudge er brugen af social proof i form af den markante rgde tekst; "Topkarakter fra
vores geester ” samt informationen om, at hotellet har faet en samlet geesteanmeldelse baseret

pa 229 gaester, som bedgmmer hotellet som; “Enestdende 9,4”.

Thaler og Sunstein (2009) kalder denne sociale heuristik ‘follow the herd’, altsa fglg flokken.
Grundlaeggende for denne nudging teknik er menneskets bevidste sdvel som ubevidste trang
til at fglge andre menneskers adfeerd, sociale normer og skikke. Dertil er de vaesentlige
drivkraefter henholdsvis behovet for bekraeftelse samt frygten for at blive udstgdt af flokken
og blive efterladt alene. ’Conforming’ heuristikken deekker pa dansk over begreberne;
overensstemmelse, konsensus og at tilslutte sig. Dette kan ses som vaerende en fordelagtig
tendens som mennesket har, fordi det hjaelper os med at traeffe beslutninger. Dog, kan det
ogsa have den konsekvens, at mennesker negligerer egne behov og overbevisning, for at fglge
flokken. Det er derfor individuelt, hvorledes nudges, som bygger pa denne heuristik, anses
som positiv eller negativ. Individualistisk teenkende personer vil muligvis finde dette nudge
rent-seeking, hvorimod faellesskabsteenkende personer vil opleve dette nudge som

behjzelpelig.
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Opsummerende kan det siges, at Nudge 2 anses hverken som komplet pareto eller komplet
rent-seeking idet, at der bade kan identificeres fordele og ulemper ved dette nudge for
forbrugeren. Graden af hvorvidt nudget tangerer mod pareto eller rent-seeking, er subjektiv.
Derudover anses dette nudge som vaerende synlig for forbrugeren, hvorfor der ikke
forekommer vildledende markedsfgring. Alts3, dette nudge defineres derfor i overvejende

grad som veerende et pareto nudge.

3. Nudge: Conforming - social heuristik

Nudge 3 bygger pa samme bias og heuristik som Nudge 2 men adskiller sig ved anvendelsen
af det visuelle udtryk. Nudget er endnu engang en grafisk illustration, der visualiserer og

tydeligggr andre personers positive evaluering af produktet/servicen.

Park Inn by Radisson Berlin Alexanderplatz
Hotel

? 2. mest populeere 4-stjernet Hotel i Berlin

© Berlin, 0.1 km til Alexanderplatz v

J

€) Godt (17160 anmeldelser) 798 kr
2 nastter: 1.596 kr
Fremragende beliggenhed - Meget rent

Nudget er saledes den gule rubrik, der ved brug af en pokal illustrerer, at dette hotel er det
andet mest populeere hotel. Derudover, benyttes en grgn figur til at illustrere at hotellet har

fdet en 'God’ karakterscore pad 7,8 baseret pa 17160 anmeldelser.

Arsagen til at denne type nudge ses som effektiv er ogs4, at mennesket er et socialt veesen og
et flokdyr. Thaler og Sunstein argumenterer for, at hvis adfeerdsdesignere gnsker at pavirke
og endre adfzerd hos personer ved brug af nudging, sa er en simpel men effektiv metode, at
informere folk om, hvad andre folk ggr (Thaler & Sunstein, 2009). De udtrykker dette i
falgende citat: “The bottom line is that Humans are easily nudged by other Humans. Why?? One

reason is that we like to conform” (ibid. p.55). Nudge 3, ligesom Nudge 2, anses i hgjere grad at
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vaere et pareto nudge. Dette skyldes, at nudget i hgjere grad benytter sig af individets
heuristikker og biases fremfor at udnytte disse. Tydeligggrelsen af valgmuligheden ved brug
af farver og af information anses som vaerende fordelagtig for individet ,sdvel som den
potentielle ggede kgbseffekt af nudget anses som fordelagtig for virksomheden. Ligesom ved
Nudge 2 medvirker synligheden af nudget til, at nudget ikke anses som rent-seeking. Dette
skyldes, at nudget i hgjere grad anvender sig af menneskets heuristikker og biases fremfor at

udnytte disse.

Opsummerende, kan Nudge 3 kategoriseres under samme kategori som Nudge 2. Alts3,
hverken som komplet pareto eller komplet rent-seeking. Formalet ved at teste og analysere

pa to ens nudges er at kunne kontrollere og sammenligne respondenternes svar.

4. Nudge: Temptation

"Temptation’ bruges som ordets betydning til at friste. I taet relation til fristelsen er frygten.
Frygt er en basal fglelse, som mange nudges appellerer til, da denne fglelse anses som
veaerende en straekdrivkraft til handling. I forhold til Nudge 4, er det tydeligt, at der bliver

appelleret til forbrugerens frygt for at forpasse et godt tilbud.

Eurostars Plaza Mayor

Madrid Centrum, Madrid
Teet pé metrostation

2 andre personer kiggede efter dine datoer indenfor de sidste 10
minutter

Booket 2 gange pa dine datoer de seneste 12 timer

Dobbeltvaerelse - & 3 naetter, 2 voksne

1 dobbeltseng DKK 250

Der er kun 6 vaerelser som dette tilbage pa vores

N nklusive skatter og gebyrer
website 9 '

Se tilgeengelighed >

Nudget er fglgende informationer, som er skrevet i en markant rgd farve; "Booket 2 gange pd
dine datoer de seneste 12 timer” samt "Der er kun 6 vaerelser som dette tilbage pd vores

website”.
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Dette kaldes for 'Intertemporal choice & temptation bias” og omhandler det steerke faenomen;
"frygten for at gd-glip-af’. | dette scenarie vedrgrende tilbud og nedteelling af tilbuddets
tidsfrist appelleres der netop til frygten for at ga glip af tilbuddet. Nudges, der udlgser frygt
hos individer, igangsaetter en tankeproces, der omhandler risiko og dertilhgrende tab eller
mulig gevinst, som forbrugeren kan opna ved en eventuel handling. Alts3, med andre ord har
frygt den drivkraft at fa forbrugeren til at handle hurtigt og tage en beslutning. Derudover er
det en menneskelig tendens at veere mere tiltrukket af noget, hvor der er begreenset tilgang
fremfor til det, der er ubegranset og som altid er tilgaengeligt (BusinessBall, 2013). Dette
anleeg hos mennesker pavirker forbrugeren til at handle hurtigt for ikke at ga glip af de tilbud,
der kortvarig er tilgeengeligt. Arsagen til, at frygt er en effektiv drivkraft, begrundes af Thaler
og Sunstein (2009) med fglgende citat; “Self-control issues arise because we underestimate the
effect of arousal” (p.42). Med begrebet ‘arousal’ henvises der til den kropslige affekt, som
blandt andet kommer til udtryk ved stigende puls, udspilede gjne og svedig hudoverflade.
Altsa ved at appellere til frygt pavirkes forbrugeren til at foretage forhastede beslutninger,
idet individets selvkontrol er svaekket pd grund af de kropslige affekter, som frygt

fremprovokerer.

Det kan diskuteres, hvorvidt det er etisk i orden og manipulerende af virksomhederne at
udarbejde kommunikative interventioner med det formal at skabe frygt hos forbrugerne.
Modsat ses denne form for appel ofte i trafikrelaterede kommunikationsindsatser, hvor
budskab blandt andet er brug af cykelhjelm og sele for at undga trafikuheld, hvor
konsekvenserne kan vare livstruende. Dette eksempel viser at formalet med
kommunikationen er afggrende for, om metoden anses som vaerende i overensstemmelse
eller i modstrid med den nudgede forbrugers langsigtede interesser. Altsa intentionen med
nudget afggr, hvorvidt nudget enten er pareto eller rent-seeking. | dette scenarie kan Nudge 4
ses som vaerende fordelagtig givet, at de annoncerede informationer er sandfzerdige, og

forbrugeren derved kan foretage en beslutning pa et oplyst grundlag.

Opsummerende kan det sdledes slas fast, at der bade er fordele samt ulemper ved Nudge 4 for
forbrugeren, og da formalet ikke kan bevidnes som veerende i modstrid med individets
interesser, kan nudget ikke defineres som rent-seeking. Ydermere appellere dette nudge til

forbrugerens automatiske system 1, som altsa vil veere dominerende i beslutningstagnings-
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processen. Det vides ikke med sikkerhed, om forbrugerne kan gennemskue, hvilken effekt
nudget egentlig og potentielt har pa deres egen adfzerd og hvorfor. Pa trods af, at nudget er
malrettet forbrugerens system 1, ses der ikke indikationer p43, at virksomheden gnsker at
vildlede forbrugeren ved for eksempel skjule informationer. Dette nudge vil jeg derfor

kategorisere som hverken et pareto nudge eller et rent-seeking nudge.

5. Nudge: Temptation

Nudge 5 anvender en kombination af de heuristikker, som ogsa blev anvendt i nudge to, tre og
fire. Alts3, en kombination af heuristikkerne 'Conformation’ og "'Temptation’. Nudget er
informationerne i rgd skrift; "Topkarakter fra vores gaester”,” Vi har 4 tilbage til kr. 847 ” samt

gennemsnitlig gaesteanmeldelse;” Superbt 9,0” som fremgar i sort, fed skrift i en hvid firkant.

M2M Made To Measure ® Topkarakier fra vores gmster ‘ Vi har 4 tilbage til

Via Alfredo Cappellini, 23, Milano, 20124, Italien 847 D KK
Ise for 1 nat

for 1 va

@ Milano Hovedbanegérd Superbt 9,0 inkl. skatter og gebyrer
| 220 Hotels.com
! geesteanmeldelser Valg

|
N
A

\

ToLo

Nudge 5 appellerer til menneskets sociale karakter samt fglelsen af frygt. Supplerende
malretter nudget sig til menneskets ‘Sensory’ heuristik i form af den rgde farve, som er
igjefaldende. Denne opsigtsveekkende farve skaber et opmaerksomheds bias, idet
forbrugerens opmarksomhed i hgj grad vil veere tilbgjelig til at blive fanget af farven og

tekststgrrelsen.

Ved at inkludere dette nudge i opgaven kontrolleres, om en kombination af disse udvalgte
teknikker vil have en stgrre indvirkning pa respondenters accept af nudging end ved de
nudges, hvor teknikkerne star alene. Pa trods af, at forbrugerne muligvis kan identificere
nudget, da det er synligt, er det ikke sikkert om forbrugerne kan gennemskue, hvilken effekt

nudget faktisk og eventuelt har pa deres adfeerd og hvorfor. Dette argumenterer for, at nudget
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er rent-seeking. Ydermere og som tidligere nzaevnt er et argument, at det kan veere uetisk at
appellere til folks frygt. Ud fra dette perspektiv underbygges det, at Nudge 5 anses som rent-
seeking. Modsat, kan frygt ogsa ses som anledning til, at mennesker handler. Hvorvidt denne
handling medfgrer en positiv eller negativ konsekvens for forbrugeren vil vaere afggrende for,
om frygt vil blive opfattet som en positiv eller negativ appelform. Konsekvensen af den
igangsatte handling kan vaere til forbrugerens fordel, hvilket argumenterer for, at nudget ogsa
er af pareto karakter. Antages det, at informationerne er sandfeaerdige, kan disse ogsa ses som
en hjalp for forbrugerne i deres beslutningstagnings proces. Dette nudge vurderes derfor at

veaere hverken komplet pareto eller rent-seeking.

For at opsummere bliver Nudge 5 kategoriseret, som hverken pareto eller rent-seeking, da det
har karaktertraek af begge typer nudge. Derudover opleves det ikke, at virksomheden har

intentioner om at vildlede forbrugeren.

6. Nudge: Status quo & inertia bias
Status quo og inertia bias ligger til grund for 'default’ teknikken, som udnytter menneskets

dovenskab og afstandstagen fra kompleksitet. Teknikken ggr brug af menneskets system 1.

Dit privatliv er vigtigt for
os

'Default’ teknikken benyttes ofte pa hjemmesider med henblik pa at fritage forbrugeren for at
skulle tage stilling til forskellige systemindstillinger. 'Default’ nudget fungerer ved, at der pa
forhand er foretaget et valg, som vil traede i kraft, medmindre forbrugeren aktivt treeffer et

o

andet valg. Ved at trykke pa "Accepter” i dette Nudge 6 eksempel, accepterer forbrugeren
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automatisk, at virksomheden ma gemme og anvende alle persondata til de formal, som
virksomheden skulle gnske. Denne indstilling kan forbrugeren ved naermere efterforskning
manuelt zendre sdledes, at forbrugeren kun giver samtykke til, at virksomheden ma brug data
til ngdvendige formal. Tilladelsen til at bruge de resterende cookieformal antages at vaere
mere til gavn for virksomheden end til gavn for forbrugeren. Dette skyldes, at virksomheden
kan foretage dybdegdende kundeindsigt om forbrugerens og deres digitale adfeerd.

Ved brug af disse kundeindsigter kan virksomheden malrette markedsfgring og
kommunikation pa tvaers af specifikke kundegrupper og stadier i kunderejsen til praecis den
kunde, som de gnsker at pdvirke, og med praecis de forhold som pavirker netop denne kundes
adfeerd i forbindelse med kgb. Diverse cookie formal kan til-og fraveelges af forbrugeren selv,
men de vil veaere sldet til som 'defaults’ sdledes, at nar forbrugeren trykker "Accepter”,
accepterer de gjeblikkeligt, at virksomheden ma gemme og bruge al persondata til alle formal.
Typisk accepterer kunderne, fordi det er nemmest og de ikke kan overskue konsekvenserne.
Det vil siger, at forbrugerne accepterer 'default’ indstillingerne for brug af cookies, pa grund af
menneskets inertia (dovenskabs) bias. Hertil argumenterer Thaler og Sunstein (2009) for, at
status quo i hgj grad skyldes mangel pa opmaerksomhed fra forbrugeren; “One of the causes of
status quo bias is a lack of attention. Many people adopt what we will call the “yeah, whatever”
heuristic” (p35). Dette kan siges at veere tilfeeldet, nar forbrugere uden omtanke valger at
acceptere virksomheders komplette brug af cookies. Szerligt i et sddan tilfeelde er der tale om
mangel pd opmarksomhed og omhyggelighed, da forbrugeren ikke er ngdsaget til at

acceptere brug af cookies for at benytte den pagaeldende hjemmeside.

[ forhold til status quo og inertia bias er forbrugeren tilbgjelig til at blive handlingslammet.
Som tidligere naevnt skyldes status quo bias blandt andet dovenskab og modstand mod
kompleksitet, herunder modviljen mod at leese lille og meget tekst. Den mentale arbejdsbyrde,
der kraeves for at fraveelge cookie formal, er kraevende i forhold til bare at acceptere
standardindstillingen. De gnsker/evner ikke at skifte fra at benytte system 1 teenkning til at
benytte det energikreevende system 2 teenkning.

Det kan diskuteres, hvorvidt virksomheden intentionelt har gjort disse handlinger
uoverskuelige for forbrugeren. I tilfeelde af, at dette er intentionelt, anses nudget for at vaere
rent-seeking. Et rent-seeking nudge er sdledes et sludge, der sgger at paralysere forbrugeren

ved at uoverskueligggre og gemme information. Modsat kan 'default’ teknikken ogsa ses som
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et nudge, der sgger at hjeelpe forbrugeren med at fraselekterer ungdig information og altsa

dermed veere et pareto nudge.

Nogle teoretikere har argumenteret for, at virksomhedernes anvendelse af 'default’ teknikken
er uetisk, idet folk typisk ikke er opmaerksomme p3, at de bliver nudget (Loewenstein et. al.,
2015). Netop dette anses for at veere tilfaeldet ved dette Nudge 6, hvorfor nudget anses som

veaerende rent-seeking.

Opsummerende kan der sdledes siges, at Nudge 6 er rent-seeking, da det vurderes, at
virksomheden bevist har benyttet 'default’ teknikken for at opna egne interesser pa
bekostning af forbrugerens frigivelse af persondata. 'Default’ teknikken kan dog i andre
scenarier veere en fordel for forbrugerne og altsa veere et pareto nudge. Dog i denne

henseende anses denne teknik ikke som vaerende fordelagtig for forbrugeren.

7. Nudge: Framing
Teknikken som benyttes til Nudge 7 kaldes ’framing’.
Framing handler om praesentation og formidling af information pa baggrund af en forstaelse

for, hvordan modtageren vil opfatte budskabet.

Valg mad pa flyvningen s

?1 Vaelg hvilken slags mad du vil have til dit fiy
N

Jiej

A Fra 139 DKK
—

Mad pa flyvningen

Teknikken kan bade benyttes i nudging- , forhandling- og manipulationsgjemed. Tanken bag

framing er, at en forbrugers valg delvis afhaenger af den made, hvorpa problematikkerne
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bliver fremstillet (Thaler & Sunstein, 2009) og handler sdledes om vinkling af kommunikation
ved blandt andet brug af ordlyd. Ifglge Thaler og Sunstein (2009) fungerer framing, fordi
mennesker har en tendens til at veere tankelgse og passive beslutningstagere, og altsa at
mennesker i hgjere grad er underlagt system 1. Forbrugeren evner ikke at benytte det
refleksive system 2 til at tjekke op pa, hvorvidt en omformulering af kommunikationen vil
resultere i et andet udfald af holdning og adfeerd. Alts3, framing ses som et effektfuldt nudge
og kan ses som varende teet beslaegtet med heuristikken ‘mood influences’ (BusinessBall,
2013). 'Mood influences’ nudges indeholder stimuli, der bevidst pavirker folks fglelser, som
derigennem pavirker folks teenkning og beslutningstagning. Nudges, der benytter sig af
framing teknikken savel som ‘'mood influence’ heuristikken, kan ses som varende teet
beslaegtet til manipulation. Sparks og Browning (2011) finder i deres undersggelse frem til, at
positivt framed information kombinereret med numerisk evaluering (karakterangivelse) har

bade en forggende effekt for kgb samt for kundetillid.

Nudge 7 eksemplet illustrerer, hvordan virksomheder kommunikerer tvetydigt for dermed at
appellere til folks system 1 og tankelgshed. Intentionen om, at vildlede forbrugeren ved brug
af tvetydig kommunikation, begrunder at Nudge 7 vurderes som et rent-seeking nudge. Denne
framede kommunikation skaber afsaet i forbrugerens beslutningsproces ved at igangsaette
mentale shortcuts fra det udgangspunkt, som virksomhederne har angivet. Eksempelvis
fremgar det i Nudge 7, at det angivne valg omhandler et tilvalg af mad om bord pa en flyrejse.
Hvis forbrugeren dog undersgger, hvad der ligger bag dette tilvalg ved at trykke pa knappen
"Hvordan fungerer dette”, orienteres de om, at det pageeldende tilvalg reelt set kun er en

forespgrgsel til menuen. Alts3, hvad de gnsker at spise.

Ved at trykke "Ja” til det angivne spgrgsmal kgber og betaler forbrugeren altsa ikke for mad,
da dette allerede er inkluderet i prisen. Forbrugeren betaler alene et ekspeditionsbelgb til
rejsebureauet for en forespgrgsel om en specifik menu. En menu som i gvrigt ikke kan
garanteres. Derudover, hvis forbrugeren tillige veelger standardmenuen, vil de ogsa blive
opkraevet et tilkgbsgebyr pa trods af, at denne menu allerede er inkluderet i flyrejsen. Der
kraeves stor mental arbejdskraft hos forbrugeren for at kunne gennemskue og forstd, hvad
man som forbruger ngjagtigt tilkgber sin rejse ved at trykke 'Ja’. Dette argumenterer igen for,

at nudget er af rent-seeking karakter. [ dette scenarie vurderes 'Framing’ som vildledende,
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idet virksomheden alene har formuleret valget om tilkgb af menu forespgrgsel i
overensstemmelse med virksomhedens interesse. Derfor anses dette nudge som vaerende

rent-seeking.

For at opsummere, defineres Nudge 7 som et rent-seeking nudge, da det antages, at
virksomheden intentionelt gnsker at vildlede forbrugeren ved at stille et misvisende
spgrgsmal. Valgmuligheden som forbrugeren kgber, er reelt ikke dét, som virksomheden

tilbyder.

Opsummerende falles karakteristika for de syv nudges

Som det blev gennemgaet ved hvert af de syv udvalgte nudges, bygger de bagvedliggende
nudgingteknikker pa heuristikker og biases, der appellerer til menneskets tankesystem 1. I
forhold til kategoriseringerne af henholdsvis Felsen, Castelo & Reiner (2013) og Hansen &
Jensen (2013), kan de syv nudges kategoriseres som ’skjulte og underbevidste’ samt 'ikke-

transparent og system 1 nudges’.

Dette leder videre til, hvorledes nudgene kan kategoriseres i forhold definitionerne for pareto
nudges og rent-seeking nudges. Nedenstdende tabel opsummerer kategoriseringen af de syv
nudges med udgangspunkt i argumenterne, som blev fremfgrt for hver af nudgene. Det er
vigtigt at papege, at skildringen mellem pareto og rent-seeking i praksis kan veaere tvetydig, da
nudging ikke opfattes endegyldig fordelagtig for alle forbrugere. Det er derfor valgt, at
kategoriseringen vil blive angivet i 5 karakterer, da det i praksis hverken er sort eller hvidt,
om et nudge entydigt er enten pareto eller rent-seeking. De ovenstdende syv nudges er derfor
blevet vurderet og kategoriseret i forhold til, hvorvidt de er pareto/rent-seeking i tabellen

nedenfor pa en skala fra 1-5.
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Nudge 1= Rent-seeking
ls-lf/erken/eller
5=Pareto

#1 - Language & Signage design 5
#2 - Conforming 4
#3 - Conforming 4
#4 - Temptation 3
#5 - Temptation 3
#6 - Status quo bias & Inertia 1
#7 - Framing 1

Som tidligere naevnt er formalet med denne opgave at undersgge forbrugernes accept af
virksomheders brug af nudging i markedsfgring. I nedenstdende resultatafsnit, vil
undersggelsens resultater blive gennemgaet og analyseret med henblik pa at forsgge at
verificere eller falsificere de opstillede hypoteser. De tre hypoteser har som naevnt det formal
at supplere den overordnede problemformulering, om at undersgge forbrugernes accept af
virksomheder som afsendere og udgvere af nudging. De endelige resultater af
forbrugerundersggelsen vil blive preesenteret med udgangspunkt i T-tests analyser for hver af
hypoteserne. Ovenstdende rangering af nudgene i forhold til definitionerne for pareto og rent-

seeking nudges vil blive benyttet til en resultatanalyse af hypotese 2.

6. Resultater

I fglgende afsnit vil det fgrst blive gennemgaet, hvordan data fra forbrugerundersggelsen er
blevet behandlet samt, hvordan de dertilhgrende tabeller skal lseses. Dernaest vil resultaterne
blive analyseret i forhold til de opstillede hypoteser. Der vil fremga en delkonklusion efter

hver analyse for de respektive hypoteser. Det samlede dataseet kan findes som vedlagt bilag.
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6.1 Survey resultater og sammenhaenge

Efter indsamlingen af data i forbrugerundersggelsen er resultaterne for hvert af de syv
nudges indfgrt i tabeller. Disse tabeller kan ses i bilag. Data er blevet analyseret igennem T-
tests. De grgnne markeringer i tabellerne er vigtige at bemzerke, da disse er et udtryk for
signifikante afvigelser blandt referencegrupperne og deres respektive svar. Det mest
almindelige signifikansniveau til at angive troveerdigheden af et resultat er 0,95 - altsa er

signifikansniveauet sat til 95%.

Nar der laves en T-test, tester man nulhypotesen mod alternativhypotesen. Nulhypotesen
palyder, at der ikke er sammenhang, mens den alternative hypotese siger, at der er en
sammenhaeng. Selvom det oftest er alternativhypotesen der er interessant, er det rent
metodisk nulhypotesen som testes. Det vil sige i hvor hgj grad angiver respondenterne svar
som ikke afviger signifikant fra hinanden og derved indikerer, at der ikke er en sammenhaeng.
Teststgrrelsen er det egentlige som undersgges og beregnes ved test af nulhypotesen, hvilket
ggres ved brug af en p-veerdi. P-vaerdien er et udtryk for, i hvor hgj grad nulhypotesen er
sand, altsa hvor sandsynligt er det at kunne observere et mere ekstremt resultat end
teststgrrelsen. Nar signifikansniveauet er sat til at veere 95%, og p-veerdien ligger under 0,05,
sa vil nulhypotesen blive forkastet, og dermed accepteres den alternative hypotese som
veaerende pavist (Madsen, 2015). Her vil en statistisk forskel mellem referencegrupperne
indikere, at der er en observerbar sammenhzaeng mellem de aktuelle variabler der undersgges,
eksempelvis grad af tillid og accept af et nudge. Hvis undersggelsen blev foretaget igen, ville
samme resultat og sammenhaeng med hgj sandsynlig endnu engang veere observerbar.
Modsat, hvis p-veaerdien ligger over 0,05 accepteres nulhypotesen, ergo at der ikke er nogen
sammenhaeng, idet dette angiver, at der er en hgj statistisk usikkerhed ved det observerede

data.

[ bearbejdelsen af data er svarene blevet omkodet, sdledes der bade er lavet signifikant test pa
variablerne efter henholdsvis Likert-skalaen samt de omkodede variabler som stemmer
overens med Guttman-skalaen. Derfor findes to tabeller til hvert af de syv nudges. Den ene
tabel viser svar fordelt pa de fem variabler, som har til formal at give et mere nuanceret

billede pa respondenternes holdning til det stillede spgrgsmal. Den anden tabel er derimod
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mere konkret idet besvarelser er blevet ordnet i endimensionelle holdningskategorier, nemlig
henholdsvis ‘acceptabel’ og 'uacceptabel'. Altsa benyttes denne sekundare tabel i hgjere grad
til at drage den overordnede konklusion pa opgavens problemformulering, da dette anses

som mest fordelagtig for maling af accept.

6.1.1 Hypotese 1 - Tillid til afsender og accept

1. Respondenter med en hgij tillid til private organisationer vil ligeledes i hgjere grad

vere accepterende overfor at blive nudget af virksomheder.

I fglgende afsnit vil resultaterne af databehandlingen for de syv nudges blive gennemgaet. Til
hvert nudge fglger som naevnt to tabeller, som kan findes i bilag. Med udgangspunkt i
hypotesen, forventes der en sammenhaeng mellem fordeling af respondenterne i forhold til
deres svar vedrgrende tillid til virksomheder og fordelingen af deres respektive

tilkendegivelse af accept af nudget.

Nudge 1

Det ses i tabel 1, at 50% af respondenterne som har angivet, at de medgiver, at Nudge 1 er helt
i orden (5), samtidig har angivet, at de har fuld tillid (k) til private organisationer. Der ses
sdledes en stor korrelation af tillid til aktgr og accept af Nudge 1. Der findes yderligere en
signifikant korrelation mellem respondenter, som har angivet neutral (i) og lav tillid (h) til

private organisationer, og som ligeledes har angivet Nudge 1 som veerende ikke i orden (2).

Det interessante er, at stgrstedelen af respondenterne som mener, at Nudge 1 hverken/eller
(3) er i orden, har angivet, at de ingen tillid (g) til private organisationer har. En mulig drsag
til, at disse respondenter ikke angiver nudget som veerende slet ikke i orden (1), kan findes i

kategoriseringen af nudget som et pareto nudge.

[ tabel 1.1. ses et tydeligt mgnster. De grgnne anmaerkede bogstaver angiver respondenter
med tilhgrende tillid til private organisationer. Tager vi udgangspunkt i fgrste raekke, ser vi, at
11,92% af respondenter har angivet nudget som vaerende uacceptabel. Respondenter, der har

angivet lav tillid (h) til virksomheder, afviger signifikant fra de respondenter, der henholdsvis
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har svaret nogen tillid (j) og fuld tillid (k). Det ses dog, at de respondenter, der har svaret, at de
har neutral tillid (i) til private virksomheder og som finder Nudge 1 uacceptabel, til gengzeld
kun adskiller sig signifikant fra de respondenter, der har angivet, at de har nogen tillid (j). |
anden raekke ses andelen af respondenter (57,30%), som har vurderet nudget som veerende
acceptabelt. Her tydeligggres det, at de respondenter, der henholdsvis har svaret nogen tillid
(j) og fuld tillid (k), signifikant adskiller sig fra respondenterne, som dels har angivet ingen

tillid (g), lav tillid (h) og neutral tillid til private organisationer.

Nudge 2

[ farste reekke i tabel 2.1 ses det, at 10,33% af respondenterne har vurderet nudget for at
veere uacceptabel. Respondenter, der har angivet ingen tillid (g) og lav tillid (h) til
virksomheder, afviger signifikant fra de respondenter, der ogsa har vurderet nudget som
uacceptabelt, men som har svaret, at de har fuld tillid (k) til virksomheder. 61,05 % af
respondenterne har vurderet nudget som acceptabelt, og heraf adskiller de respondenter med
nogen tillid (j) til virksomheder sig fra de respondenter der har neutral (j) og lav tillid (h) til
virksomheder. Derimod afviger de respondenter, som har angivet at have fuld tillid (k) til
virksomheder sig, bade fra respondenter, der har angivet at de har nogen tillid (j), og de
respondenter, som har angivet at de har lav tillid (h) til virksomheder. Det vil sige, at
stgrstedelen af de respondenter, der har accepteret nudget, har ogsa svaret, at de har fuld tillid
til private organisationer. Modsat har stgrstedelen af de respondenter, som vurderer nudget
som veerende uacceptabelt, ligeledes angivet, at de ingen- eller lav tillid har til virksomheder.
28, 62% respondenter har ikke taget stilling til, hvorvidt nudget er acceptabelt eller
uacceptabelt. Resultatet for disse respondenter er signifikant for, at det i hgj grad er de

respondenter som har angivet, at de har neutral tillid (i) til virksomheder.

Nudge 3

I tabel 3.1. ses det, at 12,69 % af respondenterne har vurderet nudget som uacceptabelt. Heraf
er resultatet signifikant for, at respondenter, der har angivet lav tillid (h) til virksomheder
adskiller sig fra respondenter, der dels har angivet at have nogen tillid (j) eller fuld tillid (k) til
virksomheder. 56,08% af respondenterne har vurderet nudget som acceptabelt. Det er i hgj

grad respondenter, der har svaret fuld tillid (k) som signifikant adskiller sig fra respondenter,
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der har angivet ingen tillid (g), lav tillid (h), neutral (i) og samt nogen tillid (j). Respondenter,
der har svaret nogen tillid (j) adskiller sig signifikant fra respondenter, der har svaret neutral
tillid (i). Dette betyder yderligere, at ud af de 31,23% af respondenter som ikke har taget
stilling til acceptabiliteten af nudge 3, har 36,75% af respondenterne svaret, at de har neutral
tillid (i) til private organisationer. Disse adskiller sig signifikant fra respondenter med lav tillid
(h) - fordi de i hgj grad har taget stilling til, at nudget er uacceptabelt. Samt adskiller de sig fra
respondenter med nogen tillid og fuld tillid - da disse i hgj grad har vurderet nudget som

acceptabelt.

Nudge 4

Det kan ses i tabel 4.1, at mgnsteret gengives og at resultaterne endnu engang
stemmeroverens med hypotesen. Der er en signifikant korrelation mellem respondenter, der
har angivet nudget som uacceptabelt og som har angivet, at de har lav tillid (h) og ingen tillid
(g) til private organisationer. Ligeledes er der en sammenhaeng mellem de respondenter, der
har angivet nudget som acceptabelt og som har angivet, at de har neutral (i), nogen tillid (j) og
fuld tillid (k) til private organisationer. 32,27% af respondenterne har ikke taget stilling til,
hvorvidt nudget er acceptabelt eller uacceptabelt. Der er dog ingen signifikant indikation for,
hvilke respondenter, der har svaret dette samt grad af tillid, som de har til private

organisationer.

Nudge 5

Endnu en gang, dog i lavere grad, ses det i tabel 5.1., at der er sammenhang mellem tillid og
accept. Ud af de 33,44% respondenter som har vurderet Nudge 5 som uacceptabelt har svaret,
at de har lav grad af tillid (h) til virksomheder, og disse respondenter adskiller sig signifikant
fra de respondenter som har svaret, at de har nogen tillid (j).

36,28% af de adspurgte har vurderet, at de synes at Nudge 5 er acceptabelt, heraf er det zerligt
de respondenter, som har angivet at have nogen tillid (j) og fuld tillid (k) til private
organisationer. Disse respondenter adskiller sig i betydelig grad fra de respondenter som har
angivet, at de har neutral (i) og lav tillid (h) til private organisationer. 30,28% af de adspurgte

respondenter har ikke taget stilling til accepten af Nudge 5.
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Nudge 6

Det ses i tabel 6.1., at Nudge 6, som i hgj grad er kategoriseret som et rent-seeking nudge, har
en general lav accept af alle aktgrer. Der ses en lille signifikant afvigelse af acceptabiliteten
mellem de respondenter, der har medgivet at de har neutral tillid (i) til virksomheder, og de
respondenter, der har svaret at de har nogen tillid (j) og fuld tillid (k) til virksomheder.
Respondenterne som har angivet, at de har neutral tillid (i) afviger signifikant fra
respondenterne, der har nogen tillid (j) og fuld tillid (k) i angivelsen af nudget for at veere
uacceptabel. Alts3, mgnsteret forekommer endnu engang og understgtter hypotese 1. Kun

10,11% har ikke taget stilling til, hvorvidt nudget er acceptabelt eller uacceptabelt.

Nudge 7

Tabel 7.1 viser, at mgnsteret endnu engang gengives. Der ses en tydelig signifikant afvigelse
mellem de respondenter, der har angivet nudget som veerende uacceptabel og som har svaret,
at de har lav-(h) neutral (i) og nogen tillid (j) til private organisationer, og de respondenter der
har vurderet nudget som acceptabelt og som har svaret at de har nogen tillid (j) eller fuld tillid
(k) til private organisationer. Kun 7, 78% af de adspurgte har ikke taget stilling til deres

accept af Nudge 7.

Delkonklusion

Der identificeres et tydeligt mgnster i sammenhaeng mellem respondenternes grad af tillid til

virksomheder og deres tilbgjelighed til at acceptere diverse nudges.

Yderligere, ses det, at den zldste malgruppe i en signifikant grad er mere negativ indstillet
over for at blive nudget i forhold til de resterende to aldersgrupper. Samtidig ses det, at den
unge aldersgruppe 18-35 ar i en signifikant grad udviser mere tillid til virksomheder end de
to resterende aldersgrupper, nemlig respondenter i aldersgrupperingerne 36-55 og 56+.
Der er altsd hermed fundet empirisk data som understgtter og verificerer hypotese 1 ved, at

der en staerk sammenhang mellem tillid til afsender af nudgene og accept af at blive nudget.
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6.1.2 Hypotese 2 - Pro-profit og accept

2. Nudges, der er kategoriseret som veerende pareto nudges, bliver i stgrre grad
accepteret blandt de adspurgte respondenter end de nudges, der er kategoriseret som

vaerende rent-seeking nudges.

Nedenfor preaesenteres to opsummerende tabeller der indikerer, hvor respondenterne
procentvis placerer sig holdningsmaessigt i forhold til de syv nudges. Fgrste tabel viser
svarene fordelt pad Likert-skalaens fem variabler. Med udgangspunkt i hypotesen, forventes
der en sammenhang mellem accept og, om nudgene overvejende kan kategoriseres som

pareto nudges.

Ingen af nudgene bliver bedgmt som veaerende Helt i orden (5), den bedste score er [ orden (4).
Der er dog hele to nudges, som bliver bedgmt som vaerende Slet ikke i orden (1). Ligeledes er
der to nudges, som bliver angivet som varende hverken/eller (3), og altsa nudges som
respondenterne ikke kan eller vil tage stilling til. Svarmuligheden Hverken/eller (3), er
interessant i den forstand, at det illustrerer individets inertia og status quo bias, iszer i forhold
til kategoriseringen af nudgene som vaerende hverken/eller et pareto nudge eller rent-

seeking nudge.

Anden tabel viser gennemsnitberegning af respondenternes holdning. Bemarkelsesvardigt
er gennemsnittet for Nudge 4 og Nudge 5, som tidligere angivet bygger disse nudges pa
samme heuristisk og biases. Arsagen til dette vil blive diskuteret i diskussionsafsnittet under

afsnittet Transparens.
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Nudge 1 Nudge2 Nudge3 Nudge4 NudgeS5 Nudgeé6 Nudge?7
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL

BASE 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
1 Slet ikke i orden 3,41% 3,66% 4,550 16,595 13,19% 68,93% 78,96%
2 Ikke i orden 8,520 6,67% 7.74% 24,28% 20,25% 15,74% 9,569
3 Hverken/eller 30,78% 28,62% 31.23% 32,27% 30,28% 10,11% 7.78%
41 orden 31,45% 35,09% 32,72% 17,87% 22,84% 2,865 1,78%
5 Helt i orden 25,850 25,56% 23,36% 9,00%; 13,45% 2,37% 1,528
MEAN 3,68 3,73 3,62 2,78 3,03 1,54 1,37
Standard Deviation 1,05 1,03 1,08 1,18 1,22 0,95 0,82
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Sign.level: 95%

Ovenstdende tabel giver et nuanceret indblik i, hvordan diverse nudges er bedgmt af
respondenterne. Resultaterne fra den fgrst praesenterede tabel er i nedenstdende tabel blevet
re-kodet sdledes, at respondenternes holdning udtrykkes endimensionelt. Denne tabel viser

altsa det overordnede resultat om, hvorvidt forbrugerne finder de syv nudges acceptable eller

uacceptable.
Nudge 1 NudgeZ Nudge3 Nudge4 NudgeS Nudge 6 Nudge 7
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
BASE 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Uacceptabelt 11,92% 10,33% 12,69% 40,87% 33,449% 84,66% 88,93%
Acceptabelt 57,30% 61,05% 56,08% 26,86% 36,28% 5,23% 3,290
Hverken /eller 30,78% 28,62% 31,23% 32,27% 30,28% 10,11% 7.78%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Sign.level: 95%

Ovenstdende resultater samt kategorisering af nudgene i forhold til at veere enten pareto eller
rent-seeking, er samlet i tabellen nedenfor. I tabellen ses det, at der er korrelation mellem,
hvorvidt nudgene bliver kategoriseret som vaerende pareto eller rent-seeking samt, hvorvidt

respondenterne bedgmmer nudgene som veaerende acceptable eller uacceptable.
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Nudge Rent-seeking | Acceptabelt
Hverken/eller | Uacceptabelt
Pareto
#1 - Language & Signage design | Pareto Acceptabelt
#2 - Conforming Pareto Acceptabelt
#3 - Conforming Pareto Acceptabelt

#4 - Temptation

Hverken/eller

Uacceptabelt

#5 - Temptation

Hverken/eller

Acceptabelt

#6 - Status quo bias & Inertia

Rent-seeking

Uacceptabelt

#7 - Framing

Rent-seeking

Uacceptabelt

Delkonklusion

Grundleggende kan det udledes, at de nudges, der er blevet kategoriseret som pareto nudges,
i hgjere grad accepteres af forbrugerne, end de nudges som er blevet kategoriseret som rent-
seeking nudges. Som det ogsa fremgar i tabellen ovenfor, ses det ikke entydigt, hvorvidt de
nudges der placerer sig centralt pa spektret, og som dermed hverken er komplet pareto eller

komplet rent-seeking, accepteres af forbrugeren eller ej.

Sammenfattende kan det siges, at de empiriske data understgtter hypotese 2 om, at nudges
som opfattes i overensstemmelse med forbrugernes egne samt virksomhedens interesser -
altsa til gavn for begge parter - i hgjere grad bliver accepteret af forbrugeren, fremfor nudges,
der udelukkende tjener virksomhedens interesser.

Der er hermed fundet empirisk data, der verificerer bade hypotese 1 og 2, hvilket fgrer os
videre til hypotese 3. Hypotese 3 postulerer, at ideologi har en betydning i forhold til
respondenternes accept af nudging. Respondenterne bliver bedt om at skulle angive, hvor pa
det ideologiske spektrum, at de placerer sig i forhold til enten at veere 'Liberale’ eller
"Socialistiske’. Disse to termer deekker henholdsvis over, hvorvidt respondenten er
individualistisk teenkende (pro-self) eller er faellesskab taenkende (pro-social). Der kan
argumenteres for, at individualistisk teenkende har en negativ klang, hvorfor de ideologiske

betegnelser bliver benyttet i spgrgeskemaet. Dette er gjort for at minimere biases.
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6.1.3 Hypotese 3 - Ideologisk overbevisning og accept af nudges

3. Respondenter som er liberale (individualistisk teenkende)vil i hgjere grad vare
tilbgjelig til at acceptere virksomheders nudges, i forhold til respondenter som er

socialistiske (feellesskabs teenkende).

Som beskrevet ved hypotese 1, viser tabel 1 et mere kompleks og nuanceret billede pa
respondenternes holdning fordeling over Likert-skalaens fem svar optioner. Hvorimod tabel
1.1. viser et kumuleret og overordnede resultat, idet variablerne er blevet omkodet til
endimensionelle svar, som anses for vaerende retvisende vedrgrende spgrgsmal om accept.
Disse svar optioner er henholdsvis 'acceptabel’ og 'uacceptabel’. Igen papeges det, at denne
sekundaere tabel i hgjere grad kan anvendes til at drage den overordnede konklusion, da

denne anses som fordelagtig for maling af accept.

Nudge 1

Ser man pa tabel 1.1., kan der identificeres en signifikant sammenhaeng mellem ideologisk
overbevisning og tilkendegivelse af, at Nudge 1 er acceptabel. De grgnne markerede tal i
tabellen viser, at respondenter som placerer sig til venstre/socialistisk, og altsa antages at
veere fellesskabs teenkende, afviger signifikant fra de resterende respondenter, idet at disse
venstreorienterede respondenter er mere negativ indstillet over for virksomheders brug af

dette nudge. Ergo, er resultaterne i overensstemmelse med hypotesen.

Nudge 2

Resultaterne i tabel 2.1 giver ikke et tydeligt indblik i, om der er nogle signifikante afvigelser
blandt respondenterne og deres respektive besvarelser. Derfor ses der nzermere pa tabel 2,
som er mere nuanceret. | forhold til ovenstdende resultater vedrgrende Nudge 1, er det
interessant at observere, at de respondenter der har angivet at Nudge 2 er i orden og helt i
orden, i hgjere grad placerer sig socialistisk/midt pa det politiske spektre. Bide dette, samt
den manglende indikation i tabel 2.1 er i modstrid med den opstillede hypotese. En mulig

forklaring kan veere, at Nudge 2 bygger pa sociale heuristikker og biases.
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Nudge 3

[ tabel 3 viser de uddybende resultatet at der en signifikans sammenhaeng, at respondenter,
der har bedgmt nudget til at veere slet ikke i orden ligeledes, har angivet, at de er socialistisk
orienteret. Yderligere ses der en signifikant ssmmenhang mellem, at de respondenter, der
har svaret at nudget er i orden, ligeledes placerer sig til hgjre/liberalt pa spektret. Overordnet
i tabel 3.1 ses en signifikant afvigelse af besvarelse fra de respondenter, der har angivet, at de
er socialistiske, og de respondenter som har angivet at veere til hgjre for midten. Alts3, af de
respondenter, der har angivet Nudge 3 som uacceptabel, er der signifikans evidens for, at

stgrste delen af disse er faellesskabs taenkende.

Nudge 4

Ligeledes ses det i tabel 4.1, at der er stor korrelation mellem den politiske overbevisning og
acceptabiliteten af nudging fra virksomheder. Et signifikant resultat viser, at respondenter der
angiver, at de placerer sig til venstre/socialistisk pa det politiske spektrum, markerer Nudge 4
som veerende slet ikke i orden. Hgjreorienterede/ liberale respondenter medgiver nudget som
vaerende hverken/eller. Interessant er det, at resultatet viser, at der er 95% sandsynlighed for,
at de respondenter som placerer sig i midten synes, at Nudge 4 er helt i orden. Dette resultat er
stadigvaek i overensstemmelse med hypotesen. Med udgangspunkt i tabel 4.1, ses det tydeligt,
at de respondenter har bedgmt nudget som acceptabel placerer sig til hgjre fra midten. Dertil
er der signifikans for, at de respondenter der oplever nudget som uacceptabel angiver, at de er
helt til venstre. En mulig forklaring for denne interessante observation vil blive diskuteret

under i diskussionsafsnittet.

Nudge 5

[ tabel 5. ses det, at de respondenter, som placere sig midt og til hgjre for midten/liberal er
mere positivt indstillet over for Nudge 5 og medgiver henholdsvis, at nudget er i orden og helt
i orden. Der findes ikke tilstrakkeligt belaeg for at kunne stgtte hypotesen om, at
individualistisk taenkende respondenter i hgjere grad vil veere tilbgjelig til at acceptere
virksomheders nudges set i forhold til respondenter, som angiver, at de er faellesskabs
taeenkende. Dog ses det i tabel 5.1. at stgrstedelen af respondenterne, som har svaret at Nudge

5 er uacceptabel, i en signifikant grad placerer sig helt til venstre pa spektret.
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Nudge 6

Overordnet ses det i tabel 6.1, at 85% af forbrugerne uathaengig af politisk overbevisning og
ideologi besvarede, at Nudge 6 er uacceptabel. Dette skyldes, at respondenterne overvejende
har svaret, at Nudge 6 ikke- og slet ikke er i orden (tabel 6). Overordnede anses Nudge 6 som
uacceptabelt. Der er dog belzeg for, at de respondenter som har angivet, at Nudge 6 er
acceptabel, ogsa har angivet, at de er liberale. Dette understgtter sdledes den opstillede

hypotese.

Nudge 7

[ tabel 7.1 ses, at 88,93% af respondenterne uathaengig af politisk og ideologisk overbevisning
har besvaret, at Nudge 7 er uacceptabelt. Dog kan der findes en mindre signifikant afvigelse
blandt de resterende 11%, som har svaret, at Nudge 7 er henholdsvis acceptabelt eller
hverken/eller. Det ses nemlig, at det i betydelig grad er respondenter, der har angivet at de har
en liberal holdning og individualistisk taenkende, som finder dette definerede rent-seeking
nudge acceptabelt eller hverken/eller. Denne sammenhang ses szerligt i tabel 7, hvor de
respondenter, der har angivet nudget som veerende helt i orden, netop i tydelig grad har
angivet, at de er liberalister. Igen ses det i tabel 7, at de respondenter, der har svaret at nudget

er uacceptabelt, i hgjere grad ogsa har angivet, at de er faellesskabstenkende.

Delkonklusion

[ forhold til den tredje hypotese blev der ikke fundet nogen signifikant sammenhaeng mellem
respondenter, der henholdsvis har angivet, at de i hgjere grad er liberale samt accepterer af
nogle af de syv nudges. Der blev dog fundet en lille sammenhaeng mellem respondenter, der er
feellesskabstenkende, og som er negativ indstillet overfor virksomheders brug af nudging.
Respondenter, der i hgjere grad har angivet, at de er socialistiske, har i hgj grad ogsa angivet,
at alle nudgene er uacceptable og slet ikke i orden. Se bilag.

Der blev saledes ikke fundet overbevisende empirisk data, for at politisk ideologi spiller en
afggrende rolle i danskernes accept af nudging anvendt af virksomheder. Dette skyldes, at de
udpenslede signifikante afvigelser blandt respondentbesvarelserne under de respektive
nudges forskelle var at finde i detaljen. Stgrstedelen af respondenterne var enige om, hvilke

nudges der var acceptable og uacceptable. Den politiske overbevisning hos forbrugerne kan
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dog ikke siges at have en kausal sammenhang, men narmere tilfeeldig korrelation med
accepten af nudging.

Sammenfattende kan det siges, at der ikke blev fundet empiri blandt de adspurgte
respondenter, som understgtter hypotese 3, hvorfor hypotesen ikke kan verificeres for den

danske befolkning.

6.2 Opsummerende konklusion

Endvidere konkluderes det, at der ved analyse af dataet fra spgrgeskemaundersggelse kun
blev fundet belaeg til to af de tre hypoteser. Der blev fundet empirisk beleeg for hypotese 1 og
2, hvilket betyder, at der blev fundet signifikante sammenhaeng mellem grad af tillid til
afsender af nudget, i dette tilfeelde virksomheder, og accepten af virksomheders brug af

nudging.

Desuden blev der fundet en signifikant sammenhaeng mellem forbrugernes accept af nudges,
nar disse nudges blev defineret som pareto nudges. Altsa forbrugerne accepterer nudges, nar
nudgene er i overensstemmelse med forbrugerens egne interesse og dermed en fordel for
forbrugeren. Ydermere blev der ogsa fundet en sammenhaeng mellem afvisning af nudges, nar
disse blev opfattet som rent-seeking, altsa nudges der alene tjener virksomhedens interesser

og dermed til ulempe for forbrugeren.

Der blev ikke fundet empirisk belaeg for hypotese 3, og dermed ingen signifikant
sammenhaeng mellem ideologisk overbevisning og accept eller afvisning af nudges, som

anvendes af virksomheder i deres markedsfgring.
Ovenstdende analyseafsnit om spgrgeskemaets besvarelser og resultater i forhold til de tre

opstillede hypoteser, leder mod opgavens diskussionsafsnit. I fglgende afsnit vil det blive

diskuteret, hvilke mulige arsager der er til resultaternes udfald.
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7. Diskussion

| fglgende afsnit vil resultaterne blive diskuteret med udgangspunkt i de sammenhange og
manglende sammenhange, som blev fundet og fremlagt i forrige afsnit. Seerligt vil tillid og
transparens blive diskuteret i forhold til accept. Pro-profit vil blive diskuteret i forhold til
premisserne for nudging, og greenseomradet til sludging. Resultaterne vil derfor, i fglgende
afsnit blive diskuteret i forhold til parametre, som antageligvis har haft en indflydelse pa
udfaldet af respondenternes svar. Afslutningsvis vil der blive ledt op til en diskussion om

eventuel fremtidige forskningsomrader.

7.1 Sammenhaeng mellem tillid og accept

[ dette afsnit 7.1 vil sammenhaengen mellem tillid og accept blive diskuteret. Der vil blive
fokuseret pa tre underemner, hvor der argumenteres for, at det kan have en sarlig betydning
for den overordnede relation hos forbrugerne mellem tillid og accept i forhold til at blive
udsat for nudging. Disse tre underemner er henholdsvis; den anvendte nudging teknik;

afsenders legitimitet; samt tillid og transparens.

7.1.1 Nudging teknik

[ relation til de nudges (Nudge 2, 3, 4 og 5), der benytter sig af sociale heuristikker og frygt i
form af fristelse, som barende nudging teknikker, kan et supplerende argument, som
understgtter resultaterne veere, at disse teknikker er blevet overudnyttet i den valgte
kontekst. Det vil sige, at den overdrevne eksponering har resulteret i, at troveerdigheden til
nudget og effekten af nudget er faldet. Resultaterne i undersggelserne en tydelig
sammenhaeng mellem respondenternes grad af tillid til virksomheder og deres tilbgjelighed
til at acceptere diverse nudges. Yderligere, ses det i resultaterne, at den aldste malgruppe i en
signifikant grad er mere negativ indstillet over for at blive nudget. Hvorimod den unge
aldersgruppe 18-35 ar udviste en signifikant hgjere tillid til virksomhederne. Med
udgangspunkt i nedenstdende citat kan der argumenteres for, at den aeldre malgruppe i stgrre
grad og flere gange i deres liv som forbrugere, er blevet eksponeret for lignende
salgsmateriale, hvorfor tilliden til virksomheder generelt er lavere. Shaw (2019) skriver

folgende; “Companies in certain sectors use the same behavioral interventions repeatedly. Hotel
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booking websites are one example. Their sustained, repetitive use of scarcity (e.g., “Only two
rooms left!”) and social proof (“16 other people viewed this room”) messaging is apparent even
to a casual browser”. Ydermere skriver Shaw (2019) i sin artikel, der basere pa et
reprasentativt respondentudtraek pa 2102 britiske voksne, at “repeated exposure to any tactic
over time educates you about its likely veracity in that context”. Dette betyder, at gentagen
eksponering af en nudging teknik i en specifik kontekst med tiden vil opleves mindre

troveerdig. Dette rejser to interessante spgrgsmal fra et virksomhedsperspektiv.

Det fgrste spgrgsmal er; hvorvidt det for virksomheder fortsat anses at veere fordelagtigt og
gkonomisk rentabelt at benytte sig af disse nudge teknikker i den arena og pa den platform,
som de reklamerer pa. Dette spgrgsmal er interessant, eftersom ovenstaende argumenterer
for, at en overdreven brug af nudging som salgsmetode betyder dalende effekt af nudget samt
mindskelse af tillid til virksomheder. Kan der sa argumenteres for, at tilkgb af nudges pa
sammenligningsplatforme, er en konkurrencefordel for diverse hoteller og flyselskaber?
Kortfattet i markedsfgrings- og branding termer, kan det siges, at brugen af nudging
interventioner i denne kontekst ikke kan ses som vaerende ‘points-of-differentiation’. ‘Points-
of-differentiation’ er en betegnelse, som daekker over de egenskaber, der ggr et brand unikt og
som skaber en konkurrencefordel. Omvendt kan der argumenteres for at manglende brug af
nudging, kan vaere en ulempe konkurrencemaessigt. Spgrgsmalet er sdledes, om nudging i
stedet skal ses som ’point-of-parity’ idet, at nudging anses for obligatoriske tiltag for et brand,
i forhold til at blive betragtet som en legitim konkurrent i dets specifikke branchekategori.
Netop, hvis konteksten er sammenligningsplatforme, hvor nudging er overudnyttet, vil
manglende brug af nudging muligvis ligefrem have negative konsekvenser pa salgstallene for
en virksomhed. Ud fra et virksomhedsperspektiv betyder det, at kontinuerlig test af
interventioner er essentielt for succes, fordi interventioner, som var effektive i fortiden, ikke

ngdvendigvis vil vaere effektive og succesfulde i nuet eller fremtiden.

At sammenligningsplatforme, som Momondo, Expedia, Trivago, Booking.com og Hotels.com er
platforme, hvor nudging er overudnyttet, kan have en stor betydning for de resultater, som
blev fundet i forbrugerundersggelsen og som er praesenteret i opgavens resultater. Her
pointeres det endnu engang, at nudging undersggelser er kontekstuelle og, at resultaterne

saledes ikke er generisk geldende pa tveers af brancher.
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Det andet spgrgsmal er, hvorvidt denne enorme eksponering af nudging interventioner har
den konsekvens, at nudging er blevet en norm, og hermed om forbrugerne i hgjere grad er
tilbgjelige til at acceptere, at disse tiltag er til stede. Alts3, om forbrugerne har veennet sig til at
blive eksponeret af disse nudges, og dermed indirekte tilegnet sig stgrre accept heraf, da de
anses for at veere en naturlig del af hjemmesiden. Sparks og Browning (2011) finder
eksempelvis i deres undersggelse om pavirkningen af online hotelbooking anmeldelser pa
henholdsvis kgbsintention og tillid, at forbrugere har en tendens til at stole pa nem
tilgeengelig information, ndr de vurderer et hotel baseret pa anmeldelser. Med andre ord, at
forbrugerne stoler pad information, der er malrettet menneskets system 1. Yderligere, fandt
Sparks og Browning (2011), at forbrugere udviser et tydeligt hgjere tillidsniveau, nar en

anmeldelse er positivt framed. Alts3, endnu engang at system 1 nudges har en tydelig effekt.

At fire ud af syv nudges i undersggelsen er blevet bedgmt som acceptable kan skyldes, at
respondenterne er biased af 'The availability heuristic’, hvilket betyder; den opfattede
frekvens, almindelige tendens og populeere valg af noget. 'Availability’ bunder i genkaldelse
fra hukommelsen. Thaler og Sunstein (2009) henviser termet 'availability’ til synlighed i form
af tilstedeveerelse. 'The availability heuristic’ kan ligestilles med begrebet familiaritet ved, at jo
oftere et individ bliver eksponeret for den samme stimulus, jo mere familicer bliver denne for
vedkommende grundet genkendelse. Familiaritet er teet knyttet til tillid, hvorfor der kan
argumenteres for, at respondenterne er familizere med diverse nudges og derfor ogsa
accepterer nudgene. Konceptet branding og brand awareness er et tydeligt eksempel pa
brugen af familiaritets heuristikken. Jo oftere en person bliver eksponeret for et brand, jo

nemmere har personen ved henholdsvis at genkende og genkalde brandet.

[ forleengelse heraf kan denne genkendelse af et nudge muligvis have den betydning, at nar
forbrugerne er i tvivl om, hvorvidt nudgene er acceptabel, sa indtraeder personens inertia og
status quo bias. Formentlig accepterer forbrugerne indirekte nudgene, da de ikke kan
forestille sig, at nudgene vil veere til stede, hvis de ikke var acceptable. Dette geelder iseer for

Danmark, der er et land, hvor forbrugeren i hgj grad beskyttes af staten.
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At heuristikker er dynamiske har ydermere den betydning, at spgrgeskemaet bevidst er
udarbejdet sdledes, at det kun indbefatter et lille antal af nudges, samt at respondenterne kun
er blevet eksponeret og spurgt ind til hvert nudge én gang. Dette er gjort for at undga, at
eksempelvis en eksponering af tre-fire eksemplarer af ‘Sensory’ og 'Positioning’ samt/eller
‘Social proof’ vil influere respondenternes bedgmmelse af nudget, da genkendeligheden for
hvert enkelt nudge gges, for hver gang det eksponeres for forbrugeren. Denne
genkendeligheds bias er ogsa arsagen til, at hver respondent kun bliver stillet ét spgrgsmal til
hvert nudge, da en risiko ved eksempelvis at stille flere spgrgsmal til hvert nudge, ville kunne
betyde, at forbrugerens fgrste besvarelse vil prime dem saledes, at deres svar til det

efterfglgende spgrgsmal vil veere biased.

7.1.2 Afsenders legitimitet

Som naevnt i ovenstadende afsnit, sa spiller kontekst samt det faktum, at heuristikker er
dynamiske, en vaesentlig rolle i forhold til forbrugernes accept af nudging. Seerligt viste
resultaterne, at tillid er et centralt element i forhold til, hvorvidt respondenterne accepterer
eller afviser virksomheders anvendelse af diverse nudges. I forrige afsnit blev det fremlagt, at
nudging ofte bliver overudnyttet af virksomheder pa de pagaeldende
sammenligningsplatforme, hvorfor effekten af og tilliden til nudging vil veere faldende. Dette
afsnit vil modsat sgge at argumentere for, hvorfor resultaterne ikke entydigt paviser en
negativ holdning til nudging. [ modsaetning til forrige afsnit, hvor tillid blev diskuteret i
forhold til respondenters tillid til nudget, sa vil fglgende afsnit diskutere respondenternes

tillid til virksomhederne som afsendere.

Mennesker har en tilbgjelighed til at engagere sig og have en positiv attitude til diverse
initiativer og tiltag, hvis disse er associeret med troveerdige og sympatiske afsender. Denne
tendens kaldes inden for marketing termer for ‘the halo effect’, som med nudging termer
henviser til menneskets ‘Likability heuristic’. Effekten omfatter, safremt en virksomhed har et
positivt omdgmme, vil denne positivitet smitte af, nar forbrugerne skal bedgmme diverse
handlinger og tiltag som virksomheden foretager. Alts3, hvis forbrugeren generelt set opfatter
Momondo positivt, vil forbrugeren ligeledes vaere tilbgjelig til at synes, at Momondos brug af

nudges er acceptabelt. Hvorimod, hvis vi eksempelvis tager udgangspunkt i virksomheden
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Ryanair, der historisk set har et negativt omdgmme med flere shitstorms, sa vil forbrugerene
ikke have samme positive indstilling til at de lancerede samme nudge, end en virksomhed
med et godt image. Opsummerende kan det sdledes siges, at valget af branche i forhold til
udveelgelsen af de syv nudges har en afggrende indflydelse pa resultaterne. Det er derfor
vigtigt at papege, at resultaterne er kontekstuelle og ikke generelt er geeldende for de valgte

nudgingteknikker og for alle brancher.

7.1.3 Tillid og transparens

Som tidligere nzevnt finder Jung & Mellers (2016) og Felsen et al. (2013), at folk er mere
positiv indstillet overfor nudging teknikker, der appellere til folks bevidsthed. Nudges, som er
malrettet system 2, menes indirekte at skulle vare transparente. Det betyder, at den nudgede

person skal informeres om, at personen bliver nudget.

Med dette i mente kan det forventes, at transparente nudges i hgjere grad vil blive opfattet
mere positivt af forbrugerne end ikke-transparente nudges. Dette postulat blev dog ikke
understgttet i resultaterne. Som naevnt under resultatafsnittet ovenfor, har forbrugerne
vurderet Nudge 4 som mindre acceptabel end Nudge 5 til trods for, at disse to nudges bygger
pa samme teknikker. Arsagen hertil er netop formuleringen af spgrgsmalet, altsa framingen af
spgrgsmalet. [ Nudge 4 fremgar konsekvensen af nudget klart, hvormed transparensen er
fremmet, dog blevet nudget vurderet mindre acceptabelt. Grundet den ggede transparens, af
den potentielle pavirkning som nudget vil have pa forbrugeren, ses det, at respondenterne har
angivet Nudge 4 som varende mindre acceptabel end Nudge 5. Det er interessant i forhold til
tidligere undersggelser, der paviser, at forbrugere i hgjere grad accepterer nudges, der er
transparente. Dette er en vigtig pointe og skyldes antageligvis, at afsender er virksomheder.
Den ggede transparens beretter forbrugerne om, at virksomhedernes malseaetningen med

anvendelse af diverse nudges er at gge salg.

Desuden ses det tydeligt, at ndr et camoufleret nudge bliver forklaret for forbrugeren, vil
forbrugeren vaere negativt indstillet over for det pageldende nudge. Dermed ses dette som
manipulation. Transparensen for et nudge gges, ved at formalet med nudget tydeligggres.

Derudover gges transparensen ogsa ved, at den eventuelle adfeerdseendring, som nudget kan
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medfgre, beskrives for forbrugeren. I spgrgeskemaet fremmer beskrivelsen af nudging
formalet transparensen. Nar det er beskrevet, at nudget har anlaeg for at veere rent-seeking,
ses det, at respondenter tydeligt tager afstand fra nudget. | denne henseende kan den ggede
transparens derfor agere som supplerende arsager og begrundelse for, hvorvidt diverse

nudges anses for at vaere acceptable eller uacceptable.

Der kan identificeres en overensstemmelse mellem spgrgeskemaundersggelsens resultater af
Nudge 7 og fglgende udsagn af Nobel (2019): “When booking flights, we are often “encouraged”
to choose additional alternatives on top of the cost of our tickets. The “sludge-y” part is using
non-transparent measures to get us to choose these options”. Her menes, at
gennemskueligheden af et nudge er udslagsgivende for, om nudget anses som varende et

sludge - altsa manipulerende.

Med udgangspunkt i, at komplet transparens er at oplyse forbrugerne om den potentielle
adfeerds konsekvens, som et nudget kan have pa dem, kan der siges, at en mangelfuld
forklaring pa nudget vil vaere at manipulere forbrugeren. Manglende anvisning om
tilstedevaerelse af nudging kan dog ikke sidestilles med en aktiv indsats fra virksomhedernes
side for at tilslgre konsekvenser ved brug af nudging. Anvisning om brug af nudging kan
sidestilles med anvisning om, at en forbruger bliver eksponeret for sponsoreret indhold. Alts3,
som vi kender det fra andre digitale reklame indsatser, sarlig pa sociale medier, skal det
fremga, hvorvidt indholdet af det pageeldende opslag er sponsoreret. Da dette ikke er tilfeeldet
i de fundne nudges, kan der argumenteres for, at der ikke bliver nudget med fuld transparens.
Dog, har formuleringen af spgrgsmalene i spgrgeskemaundersggelsen til hensigt at fremme
transparens, og spgrgsmalene er derfor formuleret i overensstemmelse med tidligere naevnte
kriterier for transparente nudges, idet nudgingteknikken og eventuelle konsekvenser af

nudget bliver forklaret for forbrugeren.

Ydermere, kan et generelt fokus pa at forbedre virksomhedens transparens have en positiv

indvirkning pa forbrugernes tillid til virksomheden. @get transparens kan have den virkning
at forbrugerne er mere accepterende over for eventuel brug af nudging, da afsender i hgjere
grad vil blive opfattet som troveerdige. Samtidig vil gget transparens om formalet for nudget,

ligeledes fremme virksomheders brug af pareto nudges - alts3, et nudge til fordel for begge
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parter. Arsagen hertil er, at transparens om brugen af rent-seeking nudget er selvsagt

uforeneligt.

7.2 The business of business is business

Hagmann (2019) arbejder som bekendt med begreberne pro-self og pro-social i forhold til,
hvorvidt nudgene kan anses for at vaere til gavn for individets egne interesser eller
feellesskabets/samfundets interesser. [ denne opgave arbejdes der med samme
grundlaeggende terminologi, men der er yderligere blevet tilfgjet en parameter for formal ved
anvendelsen af nudging, nemlig pro-profit. Pro-profit ses som formalet om at fremme
virksomheder interesser. Pro-profit kan dog differentieres i grader for, hvorvidt et nudge kun
er til gavn for virksomhedens bundlinje og/eller samtidig er til gavn for virksomhedens- og
forbrugernes interesser. Hertil anvendes derfor begreberne pareto nudges og rent-seeking
nudges. Anvendelsen af rent-seeking nudges kan ogsa betegnes som at ‘sludge’. Et sludge
defineres som en adfeerdsintervention, der ikke varetager individets interesser. Disse
adfeerdsinterventioner benytter samme kognitive biases og heuristiskker, men med henblik
pa at fa folk til at foretage en handling, som ikke ngdvendigvis gger deres eget vel (Nobel,
2019).

Det er ikke entydigt, om virksomheder prioriterer og har forbrugernes interesse i fokus, eller
om dette blot er et vilkar for at fremstille produkter og services, som vil generere gkonomisk
overskud til virksomheden. Med andre ord, hvorvidt virksomhedens incitament er at fremme
individets interesser eller at fremme egne interesser, er en diskussion i sig selv. Milton
Friedman (1970) har tidligere debatteret, at virksomhedernes rolle i forhold til socialt ansvar
ikke er eksisterende. Han argumenterer for, at virksomheder kun udgver initiativer, der
fremmer og er i overensstemmelse med socialt ansvar, hvis disse initiativer ligeledes er
gkonomisk rentable for virksomheden. Sa snart det ikke er lgnsomt for virksomheder at
foretage sadanne aktiviteter, vil virksomheden stoppe aktiviteterne. Friedman (1979) er
kendt for fglgende citat; “the business of business is business”. Der kan fra et nudgingperspektiv
argumenteres for samme standpunkt idet, virksomheders grundleeggende incitament for
brugen af nudging er at fremme salg. Anvendelsen af nudging i promovering af

virksomhedens produkt/service kan dog samtidig vaere til fordel og i overensstemmelse med
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forbrugernes interesse. Eksempelvis vil en anvendelsen af nudging med henblik pa at
forbedre UX (user experience) bade betyde, at forbrugerne vil have en mere positiv og
ubesveret oplevelse, samtidig med at virksomheden fjerner barrierer, der potentielt kan
betyde, at kunderne opgiver og mister interessen for kgbet i Igbet af kgbsprocessen.
Udfordringen i sdidanne situationer er, hvis virksomheder - bevidst eller ubevidst - i forsgg pa
at optimere UX, fjerner information, som anses varende essentiel for forbrugerne. Alts3, ved
at ggre overskueligggre og simplificere UX, kan virksomheden risikerer at fremsta som

manipulerende ved at veere uigennemsigtig.

Dette spektrum fra motivation til manipulation, altsa nudging til sludging, bliver i praksis ogsa
benzevnt under begrebet 'Dark patterns’. Hovmann, R. & Diasso, M. (2017) skelner mellem to
former for skadelige konsekvenser som definerer, hvor pa "White-Dark’-spektret et nudge
placerer sig (Hovmann, R. & Diasso, M., 2017). Disse er henholdsvis; (1) at ggre information
uigennemskuelige; (2) at pafgre forbrugeren en gkonomisk byrde. Fgrstnaevnte blev
gennemgaet i ovenstdende afsnit vedrgrende transparens. Sidstnaevnte refererer til begrebet
rent-seeking, hvilket vil sige at afsender af nudget opnar gkonomisk gevinst pa andres
bekostning. Virksomheder er derfor ngdt til at varetage forbrugernes interesser, hvis de
gnsker at nudge. Hvis de ikke har individernes interesser i fokus, men kun deres egne
interesser, udgver virksomhederne ikke nudging men sludging og altsa manipulation.

Med en kombination af grad af transparens og gkonomisk konsekvens kan fglgende tre
hovedpositioner skildres; (1) sludging/manipulation, (2) nudging, (3) vejledning og

forklaringer.

Nedenstdende model sgger at skitsere disse tre positioner i forhold til formalsbegreberne.
Sludging er uacceptabelt, hvorimod nudging samt vejledning og forklaringer er acceptabelt,
da disse adskiller sig i form og karakter ved grad af transparens og gkonomisk bekostning.
Vejledning og forklaringer er komplet transparent og appellerer til forbrugerens system 2.
Nudging kan derimod variere i grad af transparens og appellerer til forbrugernes system 1.

Bemeerk farvenuancerne pa nedenstaende "White-Dark’ model.
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Rent-seeking Pareto

Skjult Transparent

Virksomheder kan sdledes enten valge at benytte nudging med formalet at gge befolkningens
(ungdige) forbrug (Ip. et al. 2018) med henblik pa egen profitoptimering, eller
virksomhederne kan nudge sdledes, at begge parter oplever, at nudget er til gavn for egne
interesser. Et andet eksempel herpa er, at virksomheders brug af tydelige farver til at skabe
opmeaerksomhed omkring virksomhedens produkt, seerligt i forbindelse med promovering af
tilbud og prisreduktion, hvilket kan ses som fordelagtig for begge parter, da (1) forbrugerne
gnsker at spare, og (2) virksomheden gnsker at szelge. Udfordringen ligger i, at brugen af i
gjefaldende farver oftest bliver benyttet i scenarier, hvor der ikke er tilbud, men forbrugeren
associerer stadigveek farven med prisbesparelse. Hvis tilbuddet er reelt, kan brugen af
igjnefaldende farver ses som et nudge, men hvis tilbuddet ikke er reelt, ses brugen af
igjnefaldende som et sludge, da virksomheden sdledes udnytter forbrugerens mentale short-
cut til egen fordel. Alternativt kan virksomheder veaelge at benytte sig af traditionel
markedsfgring ved at fremsaette vejledning og forklaringer for forbrugeren med henblik p3, at

overtale forbrugeren til at kgbe virksomhedens produkter og services.

I forhold til undersggelsens resultater udtrukket fra Likert-skalavariablerne, kunne et tydeligt
mgnster identificeres. Mgnsteret viser at, der er en sammenhang mellem respondenternes
grad af accept af diverse nudges samt, hvor de pageldende nudges placerer sig pa pro-
profitspektret. Forbrugernes holdning til et nudge athaenger af, om de oplever at nudget er
gavnligt for deres egne interesser. Med andre ord, nar forbrugeren ikke oplever en
tilstraekkelig personlig gevinst ved tilstedevarelsen af et nudge, vil forbrugeren bedgmme

nudget som uacceptabelt.
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[ denne diskussion spiller 'bounded rationality’ ogsa en rolle. Teoretisk set bgr individers
’Econ’ acceptere enhver form for gevinst, sd leenge gevinsten stiller individet bedre, uafthaengig
af stgrrelsen pa modpartens udbytte. Antageligvis spiller individets 'loss aversion’ spille en
rolle, fordi menneskets '"Human’ vaegter tab hgjere, end det vaegter gevinst. Det vil sige, sa
snart individet oplever, at der er (radikal) ulig fordeling af gevinst, vil dette fgles som et tab.
Det vil betyde, at individet ikke stiller sig tilfreds med en lille gevinst, men sammenholder
egen gevinst med modparts gevinst. Dette betyder igen, at menneskets fortolkning af en
gevinstfordeling vil have den afggrende betydning for, om mennesket vil acceptere det
pageeldende nudge. Hvor individets 'Econ’ vil acceptere enhver form for gevinst uathaengig af
modpartens situation, vil individets "Human’ sgge mod en aekvivalent gevinstfordeling. Hvor
langt gevinstfordelingen ma veere fra eekvivalenten, fgr denne accepteres, er bade individuelt
og kulturelt bestemt. [ overensstemmelse med dette udsagn finder Wang, Rieger og Hens
(2017) i deres artikel og undersggelse vedrgrende sammenhaeng mellem "Loss aversion’ og
kultur, at tvaerkulturel forskelligartethed har en vaesentlig betydning, nar individer skal
acceptere gevinstfordelinger. Formuleret med andre ord, sa har bade den aktuelle kontekst
samt interne faktorer sdsom arv og miljg en betydning for individets fglelsesmaessige

bedgmmelse af, hvorndr et nudge er pareto eller af rent-seeking.

7.2.1 Pro-profit i henhold til pro-social

[ relation til ovenstdende diskuterede udsagn af Friedman, kan nudging diskuteres ud fra et
CSR-perspektiv. CSR henviser til virksomheders samfundsmaessige ansvar, herunder people,
planet og profit - altsa har virksomheder et socialt, miljgmaessigt og gkonomisk ansvar
(Rasche et. al., 2017). Som naevnt argumenterer Friedman (1970) for, at virksomheders
grundlaeggende incitament for at udgve CSR skyldes, at der er en gevinst. Hvis en virksomhed
ikke udgver CSR, risikerer virksomheden at miste sin konkurrenceevne i forhold til andre
konkurrenter som fokuserer og udgver CSR. Nar en virksomhed veelger at fgre en CSR-politik,
kan det potentielt betyde, at virksomheden vinder goodwill hos forbrugerne, hvilket vil
resultere i et positivt image og omdgmme, samt antageligvis et gget salg af virksomhedens
produkter og services. At integrerer nudging i en virksomhedes CSR-politik vil betyde, at
nudgene bade er pro-profit og pro-social ved bade at varetage virksomhedens interesser samt

at virksomheden er social ansvarlig. Det kan antages, at forbrugerne oplever virksomhedens
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produkter som gavnlige for dem selv, hvorfor der ligeledes er tale om pro-self. Ved at benytte
nudging i udgvelsen af CSR formar virksomheder at udgve nudging med trefoldigt formadl,
nemlig bade pro-profit, pro-social og pro-self. | forleengelse af denne tankegang er CSV,
‘Creating shared value’, et forretningskoncept, der bygger pa at forene interesser og skabe
feelles veerdi. Virksomheder udgver dette ved at identificere og imgdekomme et
samfundsbehov, og altsa ikke kun et kommercielt behov. Ved at udgver CSV skaber
virksomheden gkonomisk overskud til virksomhedens aktionzerer samtidig med, at
virksomheden stgtter og afhjelper et samfundsmaessigt problem (Porter og Kramer, 2011).
Eksempelvis kan et CSV-initiativ veere pant maerkninger pa daser eller muligheden for
indlevering af genbrugstgj for en rabatkupon i gengzeld. Pa denne made far forbrugeren en
lille gkonomisk gevinst samtidig med, at virksomheden opretholder et positivt CSR-image ved
at indsamle genanvendelige ressourcer og herved opnar en gkonomisk besparelse.

Alts3, ved CSV mindsker virksomheden sine forretningsomkostninger samtidig med, at de
afhjeelper et verdensomspaendende problem ved at drive baeredygtig forretning med

genanvendelige ressourcer.

Proprofit Proself

Prosocial

Til ovenstdende diskussion advokerer Thaler og Sunstein (2008) for, at bade offentlige
institutioner og regeringer skal efterleve det sdkaldte 'public principle’. Grundleeggende
betyder dette, at aktgrerne bgr aftholde sig fra at veelge en politik, som de ikke ville veere i
stand til eller villig til at forsvare offentligt over for befolkningen. I forhold til den private
sektor, bgr virksomheder fraveelge manipulerende rent-seeking nudges, som netop vil veere

sveert for virksomhederne at forsvare offentligt, hvis de bliver konfronteret med dette.
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Til ovenstdende diskussion, om virksomhedernes rolle i udarbejdelsen af nudges, der
varetager samfundsmaessige interesser, er fglgende citat fra Thaler og Sunstein (2008);
“There is no such thing as a ‘neutral design’ even when the architecture and its effects are
accidental. They seem to suggest that though no one may have intended for the choice
architecture in question to nudge us toward particular ends, we are nevertheless always being
nudged toward some behaviour in a predictable and consequential way*. Altsa, nar
virksomheder skal udforme et nudge, er designerne for det fgrste biased individer, og for det
andet er designerne biased til at designe et nudge, som tilgodeser deres arbejdsgivers
interesser. Med andre ord, vil et nudge altid veere designet i overensstemmelse med afsenders

interesser.

7.3 Regeringens ansvar for forbrugersikkerhed

Efter at have konkluderet, at nudging kan blive set som sludging og manipulation,
argumenteres der for, at sludging og manipulation skal ses som uetisk markedsfgring. Ifglge
dansk markedsfgringslov skal virksomheder udvise god markedsfgringsskik, samt undga at
udelade vaesentlig information samt at annoncere med vildledende eller urigtige oplysninger.
Dette er interessant i diskussionen vedrgrende greensen mellem nudging og sludging.
Eksempelvis kan der argumenteres for, at Nudge 7 er vildledende markedsfgring idet
anvendelsen af eksplicitte informationer om det tilsyneladende tilkgb fremstar umiddelbart
urigtig i forhold til, hvad forbrugeren reelt tilkgber. Informationen er dog ikke udeladt, men

adgang til veesentlig information er i vaesentlig grad besveerliggjort for forbrugeren.

[ 2011 udformede det britiske overhus rapporten: ‘The Behaviour Change’, som indeholder en
af de mest betydningsfulde kritikpunkter for om et nudge er etisk (Loewenstein et al. 2015).
Et af de vaesentlige kriterier for om et nudge anses som etisk er graden af transparens (Ibid,
2015). I rapporten argumenteres der for, at omfanget af, hvorvidt et nudge er skjult, bgr vaere
et af de vigtigste kriterier for at bedgmme, om nudget er forsvarlig. I rapporten overvejes to
metoder for at imgdekomme dette kriterie pd; enten ved et direkte pabud om at
virksomheder kun ma anvende transparente nudges; eller indirekte ved virksomheder skal

sikre, at en opmarksom person selv formar at identificere virksomheders eventuelle brug af
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nudging (Ibid, 2015). Det vil sige enten opfordres virksomheder til nudget med komplet
transparens, hvor forbrugerne bliver fuldt oplyst om, at de bliver nudget, og hvilken potentiel
konsekvens det vil have pa deres adferd; eller at regeringer kraever en anvisningsordning i
stil med ovennaevnte anmarkning om sponsoreret indhold. Komplet transparens fremstar
som en kompleks disciplin. Samtidig inviterer dette til en diskussion om, hvorvidt
transparente nudges vil have samme effekt som ikke-transparente nudges. Bovens (2008)
argumenterer for, at mange bergmte nudges er bliver implementeret uden at veere
transparente, sdsom omarrangering af mad raekkefglgen i cafeterier, skalering af tallerken
stgrrelser m.m., og at effektiviteten af disse nudges er mindre, hvis man uddyber arsagen og
konsekvensen bag nudgene. Modsat, argumenterer flere teoretikere (Loewenstein et al.,, 2015;
Sunstein, 2016b) for, at transparens ikke har nogen indvirkning pa effektiviteten af blandt
andet 'default’ nudges. Med udgangspunkt i denne diskussion, kunne det veaere interessant at
undersgge, hvorvidt effekten af nudging vil mindskes ved implementering af en tvungen

anmeerkning om, at der bliver nudget.

Fra et lovgivende perspektiv kunne den danske regerings indfgre regulativer, som bestemmer
at virksomheder skal anmezerk, at der i en given kontekst bliver nudget. Alts3, i
overensstemmelse med de eksisterende anmarkninger om, at nogle opslag fra privatpersoner
og bloggere pa de sociale medier er sponsoreret af virksomheder.

Restriktioner og forbud mod nudging disciplinen vil dog std i opposition til libertariansk
paternalisme som er den underliggende filosofi for nudging, og som henviser til at fremme og
ggre det gode valg lettere for mennesker at vaelge, dog uden at begraense deres
valgmuligheder (Camere, 2006; Thaler og Sunstein, 2008). Imidlertid vil pAbud om
anmeerkning og gget transparens af nudging vaere i overensstemmelse med libertariansk
paternalisme. I overensstemmelse med opfordringen om, at virksomheder skal efterleve de
sakaldte public principles, papeger Hansen et. al (s.d.), at virksomheder bgr erkende, at de
udover at skabe fortjeneste for aktionaererne, har et socialt ansvar i og med, at borgere har
grundlaeggende rettigheder, som skal varetages. Samtidig argumenterer Hansen et al. (s.d.)
for, at den eneste made, hvorpa virksomheder kan forsgge at beskytte sig mod nye og
yderligere regulativer, er ved at imgdekomme og fremme forbrugernes velstand. Altsa kan
virksomheder imgdekomme potentielle ordensbestemmelser fra regeringen samt undga at

bgde for uetisk markedsfgring ved at have forbrugernes interesse i fokus. Dette kan ses som
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veerende i overensstemmelse med pareto nudges, som bade sgger at optimere virksomhedens

samt forbrugernes interesser.

Opsummeret betyder dette, at regeringer kan fremsatte regulativer og pabud om tydelig
anmeerkning om brugen af nudging, men ogsa at regeringer ikke kan forbyde nudging, da
nudging er en kompleks og kontekstuel disciplin. Regeringer vil kunne forbyde handgribelige
teknikker, sdsom 'Default’. Modsat vil teknikker sdsom 'Framing’ ikke kunne forbydes, da
'framing’ er sveert at identificere og definere som ét decideret nudge. Med andre ord, hvordan
adskiller en almindelig formulering sig fra en framed’ formulering? Ydermere skyldes det, at
nudging bygger pa mange forskellige teknikker, metoder og ses i mange designs, hvilket
betyder at nudging ikke kan generaliseres og forbydes. I Danmark findes et tilsyn kaldet
Forbrugerombudsmanden, der har til opgave at varetage forbrugersikkerhed og
borgerrettigheder, ved at undersgge og udstede bgder til virksomheder, der udviser
vildledende markedsfgring. Regeringen kan derfor overveje at allokere flere ressourcer til
udvikling af dette tilsyn, sdledes at flere markedsfgringscases herunder brug af nudging vil

kunne blive undersggt i forhold til markedsfgringsloven afsnittet om god markedsfgringsskik.

8. Begraensninger for opgaven

| fglgende afsnit vil der blive redegjort for diverse begransninger for denne opgave. Da
opgaven er en kandidatafhandling, er der naturligvis bade en tids- og gkonomisk begraensning

pa omfanget af afhandlingen samt forbrugerundersggelsen.

Formalet med opgaven er at undersgge forbrugernes accept af nudging, nar afsenderen af
nudgene er virksomheder. For at begraense variabler, der kan have en afggrende betydning
for, hvornadr forbrugerne finder nudges i markedsfgringsgjemed acceptabelt, har jeg valgt at
afgraense opgavens omfang til en specifik branche og platforme. En specificering af branche og
endvidere valg af sammenlignings platforme har muliggjort at undersgge nudges fra flere
virksomheder, hvis image og omdgmme udadtil kan sidestilles med hinanden. Derudover er
formalet at sammenligne forskellige nudges, der placeres forskelligt pa pro-profit spektret,

hvorfor jeg specifikt har udvalgt nudges, der kategoriseres forskelligt i forhold definitionerne
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for pareto nudges og rent-seeking nudges. Denne afgraensning har altsa haft afggrende
betydning for udvzaelgelsen af de syv nudges, som blev undersggt i forbrugerundersggelsen og

efterfglgende analyseret.

Ovenstdende leder videre til afsluttende afsnit, som forsgger at sammenfatte opgavens

resultater til en konklusion pa opgavens problemformulering.

9. Konklusion og perspektivering

I opgaven har jeg forsggt at undersgge forbrugeres accept af virksomheders anvendelse af
nudging i markedsfgring, samt hvilke parametre, der har en betydning for forbrugernes
accept af et nudge. [ fglgende afsnit vil jeg forsgge at besvare den overordnede
problemformulering for opgaven ved at sammenfatte delkonklusionerne, som blev fundet
igennem opgaven. Dette leder videre til en overordnet konklusion og konkretisering af,
hvordan virksomheder udgver nudging i overensstemmelse med definitionen af et nudge (og

herved ogsa varetage forbrugernes interesser).

Sammenhaeng mellem tillid til afsender og accept af nudging

Resultaterne fra opgavens forbrugerundersggelsen finder stor evidens for, at tillid og mangel
pa tillid til private organisationer har en udslagsgivende betydning for forbrugernes accept af
nudges. Tillid er afggrende for nudging disciplinen. De respondenter, der i hgj grad ikke har
taget stilling til, hvorvidt de stoler pad virksomheder eller ej, har en tilbgjelighed til ikke at tage
stilling til, om de accepterer de respektive nudges.

Erkendelsen af ovenstaende forhold er i overensstemmelse med konklusionerne af Sunstein
et al. (2018), som paviser, at tillid til afsender (i deres artikel offentlige institutioner) er en
vigtig faktor i forhold til, hvorvidt den bredere befolkning accepterer nudges eller ej. [ de
tilfeelde, hvor respondenter ikke kan tage stilling, om et nudge er acceptabelt, kan det
diskuteres, om regeringen bgr gribe ind, for herved at varetage forbrugernes interesser.
Under den forudsaetning vil sddan en diskussion isaer vaere praeget af politiske

overbevisninger. Ydermere formodes det, at den kulturelle kontekst ligeledes vil have en
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betydning for, hvilke restriktioner regeringer eventuelt matte indfgre over for virksomheders

anvendelse af nudging i markedsfgring.

Eksempelvis fandt Reisch og Sunstein (2016) generel flertalsstgtte til nudges blandt
europaiske lande, dog med undtagelse af Ungarn og Danmark, som viste markant lavere
stgtteniveau for nudgene. Reisch og Sunstein (2016) argumenterer for, at det lave
stgtteniveau i Ungarn skyldes den lave tillid til afsender (regeringen). Dette argument
stemmer overens med opgavens resultater, der ligeledes paviser, at tillid til afsender af
nudges har en afggrende betydning for, hvorvidt de nudgede accepterer nudgene. Reisch og
Sunstein (2016) kan dog ikke benytte samme forklaring, hvad angar det lave stgtteniveau hos
den danske befolkning, da danskerne udviste hgij tillid til afsender (regeringen) i deres
undersggelse. Derudover kan Reisch og Sunstein (2016) ikke forklare, hvorfor danskerne i
markant lavere grad end de resterende europziske lande accepterer og stgtter op om
nudging disciplinen. Deres resultater om danskernes generelle skepsis mod nudging
korrelerer dog med denne opgaves resultater idet, at ingen af forbrugerundersggelsens syv

nudges blevet bedgmt som vaerende helt i orden.

Acceptabilitet af pro-profit nudges

[ opgaven blev der fundet empiri som viser, at de nudges, der er kategoriseret som vaerende
enten pareto nudges eller rent-seeking nudges, bliver besvaret med klare svar om, hvorvidt
disse anses som vaerende henholdsvis acceptable eller uacceptable. Altsa, nudges der er
kategoriseret som pareto nudget er angivet som veerende acceptable. Hvorimod, nudges der
er kategoriseret som rent-seeking nudges er angivet som veerende uacceptable. Kritisk er det
med de nudges, som balancerer mellem at veere pareto og rent-seeking, og som sdledes ikke
entydigt er positiv eller negativ for forbrugeren. De nudges som har denne tvetydighed viser
et hgjere resultat for, at forbrugerne ikke har eller kan taget stilling til accepten af nudget. Der
er to nudges, som bliver angivet for at veere hverken/eller (3) acceptable, og altsda nudges som
respondenterne ikke kan eller vil tage stilling til. Et tydeligt eksempel er Nudge 5, hvor
umiddelbart hver af de tre svarmuligheder (acceptabel, uacceptabel, ved ikke) far en tredjedel
af svarene.

Denne tilsyneladende manglende stillingtagen fra respondenterne kan i nogle scenarier veaere

emne til diskussion i forhold til, om regeringen bgr indfgre regulativer og krav til en standard
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"default’ opsaetninger, der er til forbrugerens fordel - altsd i overensstemmelse med

premissen for et nudge. Sddanne regulativer vil tjene til at gge forbrugersikkerheden.

For at tydeligggre denne sammenhaeng mellem accept og pro-profit, har jeg nedenfor
udformet et koordinatsystem, der sgger at skildre og tydeligggre sammenhaengen mellem
nudges kategorisering og accept. Koordinatsystemet efterviser netop, at et nudge som i hgjere
grad opfattes som et pareto nudge ogsa i hgjere grad vil blive accepteret af forbrugeren, som
bliver udsat for nudget. Dermed skildres ogsa, at forbrugere ikke accepterer rent-seeking
nudges. Som tidligere naevnt, muligggr Likert-skalaen at beregne gennemsnittet af alle
mdalinger, hvorfor enhver given karakter pa fem-trins skalaen indgar i gennemsnittet, som
repraesenterer respondenternes generelle opfattelse af acceptabilitet for de syv nudges.
Karakteren hverken/eller (3) omregnes sdledes, at det pa koordinatsystemet fremgar som 0,0
- altsa hverken/eller pa henholdsvis X-aksen og Y-aksen. Resterende karakterer omregnes, sa
de stemmer overens med vardierne.

X-aksen indikerer, hvor pa spektret pro-profit, at nudget placerer sig i forhold til at veere af
rent-seeking (-) eller pareto (+).

Y-aksen indikerer, i hvilken grad forbrugerne finder nudgene uacceptable (-) eller acceptable

(+)-

Acceptabilitet af nudges i henhold til pareto/rent-seeking kategorisering

Pareto

1

0,5

Uacceptabelt Acceptabelt

-1,5 -1 0,5

°
| EN |

0,5 1 1,5 2 2,5

-0,5

2

Rent-seeking
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Konkluderende betyder det, at virksomheder skal benytte sig af pareto nudges, altsa nudges
der fremmer individets interesser, for dermed at udgve nudging i overensstemmelse med de
definerende preemisserne for nudging.

[ tilfeelde af, at virksomheder ikke ggr dette, men sgger at udnytte forbrugerne til
virksomhedens egen gevinst, har nudget et rent-seeking formal. Og dermed kan det
konkluderes, at disse virksomheder ikke udgver nudging, men derimod udgver darlig

markedsfgringskik ved at anvende sludging.

Sammenhaeng mellem ideologi og accept af nudges anvendt af virksomheder

Der blev ikke fundet nogen overbevisende sammenhaeng mellem respondenternes accept af
nudges afsendt af virksomheder og respondenternes ideologiske overbevisning. Der blev kun
identificeret en lille sammenhaeng blandt de 11%, som havde svaret at Nudge 7 henholdsvis
er acceptabelt eller hverken/eller, og som samtidig medgav, at de havde en liberalistisk og
individualistisk tankegang. At der ikke fandtes nogen stgrre sammenhaeng mellem ideologi og
accept af nudges findes interessant i forhold til Hagmanns (2019) samt Jung og Mellers
(2013) konklusioner, der netop paviste, at ideologi og personkarakteristik har indflydelse pa
folks accept af nudges. Dog stemmer opgavens resultater overens med resultaterne fra Reisch
og Sunstein (2016), der ligeledes ikke kunne knytte politiske tilknytninger eller demografiske
variabler til accept af nudges blandt de europziske lande. Opgavens forbrugerundersggelse er
dog begreenset til én branche i ét land, hvorfor resultaterne ikke kan siges at veere generisk

geldende for nudging.

Hvornar er virksomheders brug af nudging acceptabelt?

Opsummerende kan det siges, at det centrale for forbrugernes accept af nudging er kontekst.
De vigtigste parametre for, hvornar virksomheders brug af nudging er acceptabelt; 1) er tillid

til afsender af nudget samt; 2) det identificerbare formal med nudget.

Forbrugere, der har angivet at have tillid til virksomheder, er i hgj grad positiv indstillet over

for virksomheders brug af nudging. Forbrugere, der ikke ser den nudging-udgvende
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virksomhed som troveaerdig, vil derimod ikke veere tilbgjelig til at stgtte og acceptere, at

virksomheden benytter nudging i deres markedsfgring.

Som naevnt er formalet ved brugen af nudging ogsa essentielt i forhold til, om nudging anses
som veerende acceptabelt. Hvorvidt at nudget er i overensstemmelse med praemissen for
nudging, nemlig at tjene individets egne interesser, har ikke kun en betydning for definitionen
af nudging, men ligeledes forbrugernes accept af nudging. Nudges, som ses veerende
optimerende for begge parter, altsd pareto nudges, accepteres i hgj grad af forbrugerne.
Modsat bliver nudges, der ikke tjener individets interesser, men forsgger at opna gevinst pa
bekostning af forbrugeren, altsa rent-seeking nudges, set som uacceptable.

Rent-seeking nudges defineres ogsa som sludges, da de benytter sig af samme
adfzerdspsykologisk teori og teknikker, men ikke anses for at veere i overensstemmelse med
forudszetningerne, som definere et nudge. Som tidligere naevnt er der en teet sammenhaeng
mellem Razs definition pa manipulation samt Thaler og Sunsteins definition pa nudging,

hvilket i denne sammenhaeng ligeledes ggr sig geeldende for sludging og nudging.

Ovenstdende leder videre til spgrgsmalet om, hvordan virksomheder kan og bgr benytte
nudging i markedsfgrings henseende, for at dette anses som veerende acceptabel nudging
frem for uacceptabel sludging. Det er igen vigtigt at pointere, at nudging er en disciplin, der i
hgj grad er preeget af kontekst. Ud fra et virksomhedsperspektiv betyder det, at kontinuerlig
test af interventioner er essentielt for succes, fordi interventioner, som var effektive i fortiden,
ikke ngdvendigvis vil veere effektive og succesfulde i nutiden eller fremtiden. Endvidere er en
vigtig pointe, at hvis forbrugerne udszettes for en overflod af nudges kan det have en
reduceret effekt pd trods af, at accepten af nudget er hgj. Virksomheder bgr derfor i hgj grad
fokusere pa at forbedre deres image blandt befolkningen saledes, at forbrugerne anser
virksomheden som troveerdig og social ansvarlige. Metoden for dette kan blandt andet
iveerkseettes ved at fokusere og at gennemfgre CSR-politikker og initiativer. Ved at benytte
nudging til at udgve CSR/CSV, kan en virksomhed bade varetage egne, forbrugernes, samt
samfundets interesser. Ydermere er transparens en vigtig komponent for at fremsta som en
troveerdig virksomhed, hvorfor transparens ligeledes er et element, som virksomhederne bgr
fokusere pa. Dette betyder, at pa trods af at formalet er i overensstemmelse med bade

individets og samfundets interesser, er teknikken bag nudget vigtig for at opretholde
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virksomhedens trovardighed. Alts3, nar virksomheder anvender transparente nudges, skal
det tydeligt fremgg, at forbrugeren bliver nudget samt, hvordan og hvorfor. Husk, at der kun
er lille forskel pa manipulation og nudging, hvorfor det er vigtigt for en virksomhed at

udvaelge nudgingteknikken omhyggeligt.

Afsluttende er det igen vigtigt at papege, at virksomheder kun kan nudge, hvis nudget tjener
forbrugernes formal set fra et forbrugerperspektiv. Hvis nudget ikke ggr dette, men udnytter
menneskets biases og heuristikker for at gge virksomhedens profit, anses det for at veere
sludging - og dermed uacceptabelt. Sludging aktiviteter kreever og efterspgrger politiske
regulativer til at varetage forbrugernes sikkerhed. Virksomheder bgr fglge det tidligere
naevnte 'public principle’, som omhandler det, at kunne sta inde for deres handlinger herunder
arsag og formal med brug af nudging. Virksomheder bgr straebe efter at fremme transparens
for at fremsta som en legitim og troveerdig virksomhed, der varetager bade virksomhedens
egne og samfundets interesser. Ved at skabe mere transparens undgar virksomheder ogsa at

blive anklaget for at veere manipulerende.

9.1 For videre studier

[ forleengelse af Reisch og Sunsteins (2016) artikel kan det vaere interessant at undersgge, om
forbrugerens politiske overbevisning har en betydning for virksomheders brug af nudging i
lande udenfor Europa, hvor der opleves en er stgrre spredning mellem de politiske
yderpunkter. [ denne opgaves datasaet besvaret af beboere i Danmark, kunne der ikke
identificeres en signifikant forskel pa accepten af nudging anvendt af virksomheder og
politisk overbevisning. Det politiske system i Danmark kan kritiseres for at vaere for
ensfarvet, og hertil at den fgrte politik vil veere ensartet uanset regeringsparti. Hvis denne
undersggelse var gennemfgrt i et andet land eventuel USA, ligesom undersggelsen af Jung og
Mellers (2016), hvor der er stgrre spredning og afstand mellem hgjre og venstre flgjen, vil der
muligvis ogsa blive fundet beleaeg for; at respondenter, der angiver at vere liberale, i hgjere
grad vil veere tilbgjelig til at acceptere virksomheders nudges set i forhold til respondenter,

som angiver, at de er socialistiske og feellesskabs teenkende.
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Ifglge Bovens (2008) vil folk bevidst modszette sig at blive influeret af 'default’ nudges, hvis de
pa forhand er blevet gjort opmaerksom pa nudget. Og, hvis folk bliver gjort opmarksom pa
nudget efterfglgende, vil de forsgge at rette op pa nudgets indflydelse (ibid, 2008). Det pastas,
at sddanne reaktioner pa afslgring og belysning af nudget meget vel kan have en reducerende
eller endda helt eliminerende effekt af nudges (Bovens, 2008). Loewenstein et al. (2015) fandt
til gengeeld modsvarende resultater, altsa resultater der indikerer at stgrre gennemsigtighed

og transparens ikke vil skade effekten af 'default’ nudges.

Yderligere vil ovenstaende pointe vaere interessant at undersgge i forhold til nudges med
virksomheder som afsendere. En mulig metode hertil kan vaere at gennemfgre en split-test,
hvor respondenter vil blive bedt om at evaluere to ens nudges, hvor forskellen er, hvorvidt
teknik og formal bag nudgene henholdsvis er transparent eller skjult for forbrugeren. Det vil
at graden af transparens er til forskel for sdledes at se, om det har er vaesentlig indflydelse pa
effekten og accepten af nudget. Det transparente nudge kunne eksempelvis veaere en
anmeerkning om nudgets tilstedeverelse, og nudgets mulige adfzerds indvirkning pa
forbrugeren. Arsagen til, at jeg anbefaler en split-test skyldes, at en ellers dobbelt eksponering
af nudges og gentagne procedurer, vil skabe en risiko for, at respondenterne vil gennemskue
undersggelsens formal og hermed blive biased. Split-testen kan enten udsendes til én
malgruppe to gang med et tilstraekkeligt tidinterval imellem undersggelserne saledes, at
respondenterne glemmer deres tidligere besvarelser, ellers kan split-testen udsendes til to
malgrupper pa samme tid. Resultater af sddan en undersggelse vil sdledes enten understgtte
de tidligere resultater af Loewenstein et. al. (2015) eller std i opposition hertil, og derved

understgtte resultaterne af Bovens (2008).

For videre studier vil det endvidere vare interessant at undersgge accepten af virksomheders
brug af nudging i andre brancher, for at undersgge om ovennaevnte konklusion vedrgrende
tillid og interesser er geeldende pa tveers af industrier. Derudover kunne det saerligt veere
interessant at sammenholde med virksomhedens image og omdgmme mod forbrugers accept
af virksomheders brug af nudging. Ydermere kunne det vaere interessant at undersgge
virksomheders brug af nudging i CSR og CSV-gjemed og forbrugernes indstilling hertil
sammenlignet med virksomheders brug af nudging i markedsfgringsgjemed. Nudging er

endvidere stadig en ung disciplin, hvortil der ligger stadig mange uafklarede spgrgsmal.
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