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Abstract
Denne oppgaven er todelt og inneholder en teoretisk og en empirisk del. | den teoretiske delen

presenteres forskning pa kognitive biaser og praktisk bruk av atferdsvitenskapelige
virkemidler innen ulike offentlige tjenester. Videre presenteres overfgringspotensiale til
digitaliseringen av offentlige tjenester i Norge, og en gjennomgang av en

digitaliseringsprosess og hvilke atferdsvitenskapelige virkemidler som er tatt i bruk.

| den empiriske delen presenteres et eksperiment der de ulike atferdsvitenskapelige
virkemidler tas i bruk for a gke andelen pant som leveres inn pa en hggskole. Eksperimentet

farte til en 190% gkning av innlevert pant.

This thesis contains a theoretical and an empirical part. The theoretical part presents research
on cognitive biases and the practical use of behavioural tools within various public services.
The potential for transferring these principles to the digitization of public services in Norway
are being explored, with a review of a digitization process and what behavioural tools have

been put to use.

In the empirical section, an experiment is presented in which the various behavioural tools are
used to increase the proportion of bottles and cans being recycled at a college. The experiment

led to a 190% increase in deposits.

Keywords: cognitive bias, nudge, social norm message, public service, digitization, choice,
dual process theory, MINDSPACE
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VIRKEMIDLER | OFFENTLIG INNOVASJON

Abstrakt
Denne artikkelen tar for seg hvordan kognitive biaser pavirker de valgene vi tar og hva slags
virkemidler som er utviklet for & designe og utvikle offentlige tjenester som bedre tar hensyn
til dette. | forbindelse med den gkte digitaliseringen av offentlige tjenester i Norge er det
behov for a sikre at disse tjenestene er sa brukervennlige og kostnadseffektive som mulig.
Atferdsvitenskapelige verktay og virkemidler kan bidra til dette ved a ta utgangspunkt i en
mer deskriptiv forstaelse av menneskelig atferd, valg og preferanser. Ved & se pa Statens
Lanekasses digitaliseringsprosess, som er kjent som svart vellykket, kan en gjenkjenne flere
atferdsvitenskapelige virkemidler som er tatt i bruk. Det er mange likhetstrekk mellom de
faktorene som trekkes fram som innovativt, brukervennlig og kostnadseffektivt i den
prosessen og atferdsvitenskapelige virkemidler og metoder. Det kan vaere & mye a vinne pa a

mer aktivt ta i bruk denne typen virkemidler ogsa i framtidige digitaliseringsprosesser.

Keywords: cognitive bias, public service, nudge, dual process theory, user oriented
development process, digitization
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Atferdsvitenskapelige virkemidler i offentlige innovasjonsprosesser
Kognitive biaser er systematiske feil eller skjevheter i vare oppfatninger, vurderinger og valg

fordi vi baserer dette pa spontane og umiddelbare vurderinger av en situasjon eller
informasjon. Forskningen pa omradet viser et betydelig brudd pa den klassiske gkonomiens
normative forstaelse av rasjonalitet. Siden vi ofte legger denne normative forstaelsen til grunn
nar vi utvikler og tilrettelegger systemer, arbeidsplasser, prosesser og tjenester og det er mye a
vinne bade gkonomisk og samfunnsmessig pa a tilrettelegge bedre for en mer deskriptiv

forstaelse av menneskelig rasjonalitet, preferanser og atferd.

Atferdsvitenskapelige virkemidler i brukerorienterte utviklingsprosesser

Utvikling og design av offentlige tjenester

Det teoretiske grunnlaget som presenteres i denne artikkelen kommer i stor grad fra fagfeltet
atferdsgkonomi. Innen atferdsgkonomi ser en pa psykologiske og atferdsmessige variabler
som spiller inn pad gkonomiske beslutninger (Wilkinson & Klaes, 2012). Atferdsgkonomi er

altsa beslutningsteori eller teori om valg.

Denne artikkelen tar for seg hvordan man kan utvikle, designe, tilpasse og implementere
bedre tjenester og prosesser innen offentlig sektor ved hjelp av kunnskap om og hensyn til
kognitive biaser. Dette er blitt forsgkt med varierende grad av suksess innenfor ulike deler av
offentlig sektor utenfor Norge, noe som har fart til mer brukervennlige og kostnadseffektive
tjenester og prosesser (“Behavioural Insights Team Singapore,” n.d.; “Behavioural Insights
Team Wellington,” n.d.; “Who we are | The Behavioural Insights Team,” n.d.; Halpern,
2017). Bruken av denne kunnskapen er en innovasjon innen offentlig forvaltning som har
overfgringspotensiale til Norge og den pagaende digitaliseringen av offentlige tjenester. Med
offentlig sektor menes alle deler av offentlig forvaltning, samt statlig og kommunalt eide og

kontrollerte foretak og organisasjoner (ldsg, 2017). | Norge vil det si alle statlige og
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kommunale tjenester, samt finansielle og kommersielle foretak som Statoil, Hafslund og

Statens Lanekasse.

Et produkt, system eller tjeneste anses som brukervennlig dersom det er enkelt & lere, bruke
og forsta og har en funksjonalitet som gjer at brukeren av produktet eller tjenesten uten
vanskeligheter oppnar gnsket mal eller far dekket de behovene produktet eller tjenesten er
ment & dekke. Det anses som kostnadseffektivt dersom mal nas med lavest mulig gkonomisk
kostnad eller en oppnar hgyest mulig gkonomisk output med lavest mulig gkonomisk input.
Innovasjon er a utvikle eller forbedre noe pa en slik mate at det farer med seg en
verdiskaping, enten gkonomisk eller sosialt. Dette noe kan vare et produkt, en tjeneste, en
organisatorisk prosess, et system eller en atferd (Morris, 2006; Neerings- og

handelsdepartementet, 2008).

| artikkelen presenteres kognitive biaser, hva det er og et par eksempler pa konkrete kognitive
biaser, hvordan disse fungerer og hvordan de kan motvirkes. Videre vises det til hvordan
kunnskap om dette er blitt brukt i offentlig sektor i andre land for & utvikle, designe og
implementere tjenester og prosesser. Avslutningsvis diskuteres det hva slags overfaringsverdi
dette har til Norge og da spesielt med tanke pa digitalisering av offentlige tjenester og
informasjonskanaler, med ett konkret eksempel pa en norsk digitaliseringsprosess, og hva

slags potensiale for verdiskaping dette har.

Kan offentlige tjenester og interne prosesser gjares bedre, mer brukervennlige og
kostnadseffektive ved hjelp av atferdsgkonomiske virkemidler og kunnskap om kognitive
biaser? Kan dette fare til en mer innovativ offentlig sektor? Hvordan kan denne kunnskapen
brukes til a endre atferd pa gruppeniva og hva slags etiske hensyn ber tas nar det kommer til

implementeringen av disse metodene.



VIRKEMIDLER | OFFENTLIG INNOVASJON 5

Om kognitive biaser, feilslutninger og heuristikker
Heuristikker, feilslutninger (fallacies) og biaser kan best beskrives som systematiske feil i
tankene vare nar vi star ovenfor en valgsituasjon. Disse feilene kan fare til forutsigbare
megnstre i vare handlinger og beslutninger. Heuristikker, fallacies og biaser er ikke det samme,
men de tre begrepene er tett knyttet opp mot hverandre. Heuristikker er tommelfingerregler vi
bruker og feilslutninger er feil vi gjer nar vi tenker og biaser er den systematiske skjevheten i
beslutninger og forstaelse av en situasjon som heuristikker og feilslutninger farer med seg.
Altsa, kognitive biaser er et resultat av heuristikker og feilslutninger (Gilovich, Griffin, &
Kahneman, 2002; Kahneman, 2011; Liberali, Reyna, Furlan, Stein, & Pardo, 2012; Tversky &

Kahneman, 1975)

Rasjonalitet og begrenset rasjonalitet

Vi kan skille mellom en normativ modell og en deskriptiv modell av menneskelig atferd.
Farstnevnte sier noe om hva vi mennesker burde gjere. Denne modellen er bygget pa
antagelser framfor observasjoner. En deskriptiv modell sier noe om hva vi faktisk gjar og er

bygget pa observasjoner framfor antagelser (Angner, 2016; Ariely, 2009).

Innen klassisk skonomi anses mennesket & vaere rasjonelt. A handle rasjonelt defineres som &
handle pa en mate som maksimerer egen nytteverdi (utility). Mennesket er grunnleggende
egoistisk og vil alltid maksimere egen nytte over andres. A maksimere nytte kan defineres
som & maksimere velvare og minimere lidelse. Nytteverdi kan veere gkonomisk i form av
penger eller andre materielle ressurser, men det kan ogsa veare emosjonell, sosial eller
psykologisk nytte. Innen klassisk gkonomi fokuseres det hovedsakelig pa nytteverdi i form av
materielle ressurser (Angner, 2016; Opstad, 2010). Dette er en normativ forstaelse av
rasjonalitet og det er utfart en rekke eksperimenter som motbeviser dette (Ariely &
Loewenstein, 2006; Cialdini, 2003; Kahneman, Knetsch, & Thaler, 1990a, 1990b; Kahneman

& Tversky, 1984; Knetsch, 1989; Liebig & Rommel, 2014; Rubinstein, 1988, 2003; Taylor,
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Vlaev, Maltby, Brown, & Wood, 2015; Tversky & Kahneman, 1985). Utfra disse
eksperimentene ser man tydelig at menneskelig rasjonalitet bryter med den klassiske

gkonomiens normative forstaelse av begrepet.

Herbert Simon (1983) kritiserer forutsetningen om menneskelig rasjonalitet og hevder at vi
har det han kaller begrenset rasjonalitet. Han mener det ikke er noen ting som tyder pa at
mennesket er rasjonelt slik det defineres innen gkonomien og at vi hverken har evnen eller
muligheten til & foreta rasjonelle valg. Simon henviser til en rekke brudd pa den klassiske
gkonomiens rasjonalitet i sin argumentasjon. Han hevder vi ikke kan vare rasjonelle fordi vi
ikke har tilgang til all relevant informasjon for a ta et valg og heller ikke den kognitive
kapasiteten til & prosessere denne informasjonen dersom vi skulle hatt den. Vi har heller ikke
en klart definert nyttefunksjon (utility function), altsa en klar ide om ulike alternativers
nytteverdi, og vi hverken foretar eller kan foreta gode og korrekte sannsynlighetsberegninger
for utfallet av vare valg eller oppdatere denne sannsynlighetsberegningen om vi skulle utfart
den. Dette, samt det faktum at mennesker opptrer altruistisk, mener Simon viser at mennesket
hverken er eller kan vere rasjonelt i den klassiske gkonomiens betydning. Altsa, den klassiske
gkonomiens forstaelse av rasjonalitet strider mot menneskets biologiske forutsetninger
(Kahneman, 2003; Simon, 1983). Disse bruddene pa den klassiske gkonomiens forstaelse av
rasjonalitet er i stor grad hva kognitive biaser egentlig er (Angner, 2016; Haselton, Nettle, &

Murray, 2015).

Dette er viktig & ta hensyn til da store deler av samfunnet vart, de systemene og tjenestene vi
bygger opp og méaten vi presenterer informasjon pa er bygget opp rundt denne
normative forstaelsen av rasjonalitet. Dersom vi skal utvikle og implementere bedre
tjenester og systemer er det hensiktsmessig a ta utgangspunkt i en mer deskriptiv

forstaelse av menneskelig rasjonalitet (Amir et al., 2005; Behavioural Insights Team,
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2014; Paul Dolan, Hallsworth, Halpern, King, & Vlaev, 2010; Paul Dolan et al., 2010;

Halpern, 2015; Kahneman, 2003; Thaler & Sunstein, 2009).

To ulike systemer
Dual process theory eller ideen om to “systemer” i hjernen star sentralt i atferdsekonomien.

Med to systemer menes to ulike mater a tenke pa, automatisk og reflekterende tenkning.

Automatisk tenkning er rask. Dette er ikke det vi normalt tenker pa og opplever som tenking.
Automatisk tenkning er den instinktive tenkningen. Reflekterende tenkning er det vi gjerne
kjennetegner som tenking. Dette er en bevisst gjennomgang og behandling av informasjon.
Denne prosessen er langsom og krever mer innsats og konsentrasjon (Evans, 2003; Evans &

Stanovich, 2013; Kahneman, 2011; Thaler & Sunstein, 2009).

I henhold til denne teorien kan en atferd veaere resultat av begge former for tenkning. Pusting
er et eksempel pa dette. A puste er en automatisk atferd som vi ogsé kan ta kontroll over f.eks.
ved a holde pusten (Barbey & Sloman, 2007; Evans, 2003; Evans & Stanovich, 2013; Hansen
& Jespersen, 2013; Kahneman & Frederick, 2002). Disse to ulike matene a tenke pa beskrives
ofte som system 1 og system 2, system 1 er den tenkningen som intuitiv og automatisk
tenkning, mens system 2 er reflekterende tenkning. Det er viktig & veere oppmerksom pa at det
ikke faktisk er to systemer, men bare to ulike mater & tenke pa. Dette er tenkning med det
limbiske systemet (system 1) og frontallappen (system 2) (Kahneman, 2011). Begrepene
system 1 og system 2 er blitt en vanlig mate a beskrive disse to ulike matene & tenke pa, men
man kan ogsa omtale det som automatisk og reflekterende tenkning (Hansen & Jespersen,
2013; Kahneman, 2003; Thaler & Sunstein, 2009). Uansett hva man kaller det handler det om
hvordan vi tar avgjerelser og hvilken grad av kognitiv kapasitet vi har til & vurdere alle valg
pa en rasjonell og reflekterende mate. Se vedlegg 1 for oversikt over hva som kjennetegner

system 1 og 2.
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Kognitive biaser er et produkt av den automatiske system 1 tenkningen og viser hvordan vi
ofte avviker fra den normative oppfatningen av rasjonalitet, som avhenger av reflekterende
tenkning. Normativ forstaelse av rasjonalitet legger til grunn at vare preferanser er satte og
dermed ikke avhengig av den konteksten valget presenteres i noe forskning pa kognitive
biaser viser at de er. Altsa, kognitive biaser er avvik fra den klassiske gkonomiens
forutsetninger om hvordan menneskelige preferanser og valg formes (Kahneman, 2011;

Simon, 1983; Thaler & Sunstein, 2009).

Det er hensiktsmessig a ha kunnskap om og tilrettelegge med tanke pa kognitive biaser, bade
nar en tar avgjgrelser og nar en utvikler og forbedrer prosesser og tjenester. Dersom vi tar
utgangpunkt i en normativ forstaelse av menneskelig rasjonalitet far vi ikke optimalisert den
menneskelige interaksjonen med tjenesten eller prosessen og vi minimerer sjansen for at
mennesker tar gode valg eller de valgene som er gnskelig i en gitt kontekst. Vi minsker ogsa
sannsynligheten for at mennesker tar til seg, husker og endrer atferden sin som fglge av den

informasjonen som gis.

Det finnes enormt mange ulike kognitive biaser og dette er et omrade det er gjort mye
forskning pa. Det er identifisert en rekke ulike heuristikker, biaser og feilslutninger i hvordan
vi mennesker tenker og tar avgjerelser. Kognitive biaser fungerer pa ulike mater og i ulike
kontekster. Det er mulig & minske effekten av disse med kunnskap eller aktive grep for &
endre miljget eller hvordan man presenterer informasjon (Ariely, 2008; Paul Dolan et al.,

2010; Halpern, 2015; Kahneman, 2011; Thaler & Sunstein, 2009).

Et eksempel pa en kognitiv bias er tapsaversjon (loss aversion), farst beskrevet i Kahneman
og Tverskys prospect theory (1979). Denne biasen beskriver menneskes tendens til a
foretrekke & unnga et tap framfor & oppna tilsvarende vinning. Det er hevdet at tap har en
dobbel sa stor psykologisk effekt som vinning (Abdellaoui, Bleichrodt, & Paraschiv, 2007;

Kahneman & Tversky, 1979; Tversky & Kahneman, 1992). Tapsaversjon pavirker var
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villighet til & foreta risiko, og hvorvidt risiko presenteres som vinning eller tap kan ha mye a
si for hvordan mennesker velger & handle. F.eks. La oss si du har fatt en parkeringsbot, hvilke

scenario ville gke sannsynligheten for at du betaler den i tide.

1. Parkeringsboten er pa 800kr, men du far 100kr i rabatt dersom du betaler den i tide.
2. Parkeringsboten er pa 700kr, men du far 100kr i tilleggsgebyr dersom du ikke betaler

den i tide.

Begge scenarioene er helt like, du betaler 700kr hvis du betaler boten i tide og 800kr hvis du
betaler for sent. Likevel er det gjort flere studier som viser at de to scenarioene ikke fales like,
og et stgrre antall mennesker betaler i tide dersom de far presentert scenario 2. Denne effekten
kalles framing effect og pavirkes av bade tapsaversjon og status quo bias (Levin, Schneider,
& Gaeth, 1998; McNeil, Pauker, Sox, & Tversky, 1982). Dersom du benytter deg av system 2
og reflekterer over det, vil du skjgnne at de to er like. Men siden vi ikke presenteres med to
ulike scenarioer ute i den virkelige verden, og dermed ikke har det sammenligningsgrunnlaget
vil vi bare automatisk reagere pa det som presenteres. Scenario 1 vil dermed oppfattes som a
vinne 100kr, mens scenario 2 vil oppfattes som & tape 100kr. | scenario 2 er det derfor dobbelt
sa smertefullt & ikke betale i tide. Denne effekten strekker seg ogsa utover gkonomiske
beslutninger. F.eks. er det blitt gjort undersgkelser som viser at hva slags behandling en lege
velger pavirkes av framing effekten og hvorvidt risiko presenteres som sjanse for a overleve
framfor sjanse for & dg. En lege vil vurdere risiko ulikt og ta ulike valg dersom vedkomne far
presentert at 9 av 10 overlever framfor 1 av 10 dgr (De Martino, 2006; Kihberger, 1998;
McNeil et al., 1982). Dette burde tas hensyn til nar man gjennom det offentlige presenterer

risiko og sannsynlighet for konsekvenser.
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Utforming og implementering av tiltak og tjenester
Nar man utformer og implementerer tiltak og tjenester har man et uttalt mal om hva slags
behov tjenesten skal dekke eller hva slags utfordringer tjenesten skal lgse. Arsaken til behovet
for tjenesten kan vaere sammensatt og komplekst og den atferden som kreves av brukerne som
et ledd i & dekke behovene eller lgse utfordringene er varierte og kan vaere under kontroll av
mange ulike faktorer og pavirket av flere ulike kognitive biaser. Det er derfor naturlig a ta
hensyn til flere ulike kognitive biaser samtidig og benytte en rekke ulike virkemidler for & na
sitt uttalte mal. Dette har blant annet Behavioural Insights Team (BIT) i Storbritannia
systematisert i rammeverkene MINDSPACE og EAST som gir et grunnlag for hvordan man
kan bruke denne kunnskapen i praktisk utforming av tiltak og tjenester det offentlige tilbyr.
Disse rammeverkene vil gjennomgas grundigere litt senere i denne teksten. BIT er en
organisasjon som jobber med a utvikle og implementere atferdsgkonomiske lgsninger innen
offentlig sektor i Storbritannia. BITs mal er a gjare offentlige tjenester mer kostnadseffektive
og brukervennlige ved a introdusere en mer realistisk modell av menneskelig atferd under
utviklingen av disse tjenestene (Halpern, 2015; “Who we are | The Behavioural Insights

Team,” n.d.).

Anvendelsesomrader

Det er ikke nytt at kognitive biaser bade brukes og misbrukes til markedsfaring, propaganda
og annen aktivitet som har til hensikt & pavirke eller endre menneskers atferd, holdninger og
preferanser. F.eks. er det vanlig at bedrifter lar oss prgve produktet deres gratis en tid far vi
kan bestemme oss for & sende det tilbake eller avbestille. Dette spiller bade pa endowment
effekten og status quo bias, det at vi verdsetter noe hgyere fordi vi eier det og vi foretrekker
na-situasjonen. Dersom vi har hatt et produkt over tid og ansett det som vart vil verdien av
dette produktet fremsta som hgyere enn far vi eide det og vi vil oppleve det a eie dette

produktet som en naturlig del av livet vart og det blir dermed et tap a ikke eie det (Kahneman
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et al., 1990a; Kahneman, Knetsch, & Thaler, 1991; Kahneman et al., 1991; Knetsch, 1989;

Knetsch & Sinden, 1984).

De siste arene at dette ogsa aktivt og bevisst blitt tatt i bruk innen offentlig sektor for a
tilrettelegge for bedre valg og mer hensiktsmessige, brukervennlige og kostnadseffektive

tjenester og prosesser (Briscese, 2017; Halpern, 2015, 2017; Obama, 2015).

Nudge
En mate kognitive biaser er blitt brukt til & utforme politikk og offentlige tjenester er sakalt
nudging. Begrepet nudge ble etablert av Cass Sunstein og Richard Thaler i boka Nudge

(2009).

Thaler og Sunstein presenterer falgende definisjon av nudge i sin bok «Nudge: Improving

Decisions about Health, Wealth, and Happiness™:

“A nudge, as we will use the term, is 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.” (Thaler & Sunstein, 2009, p.6)

Altsd, et nudge er en endring i det fysiske miljget eller maten informasjon presenteres som tar
hensyn til kognitive biaser og har et uttalt mal om & endre menneskers atferd og pavirke de

valgene de tar.

Nudge er atferdsgkonomiske prinsipper overfart til politikk eller design. Altsa, det er tiltak
som bevisst iverksettes med tanke pa a endre atferd pa en forutsigbar mate. Bakgrunnen for
dette er kunnskap om kognitive biaser og et gnske om a tilrettelegge for at folk skal kunne ta

gode valg til tross for pavirkning av bias (Thaler & Sunstein, 2009).
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Det vanligste eksempelet pa anvendt bruk av nudge og annen atferdsvitenskap innen offentlig
sektor er BIT i Storbritannia, som startet som et initiativ av Cameron administrasjonen der det
ble gitt tillatelser til & bruke innsikt i atferdsgkonomiske prinsipper for & endre pa hvordan
tjenester ble utformet og informasjon ble presentert. Malet var a endre utfallet av et tiltak eller
en intervensjon pa en kostnadseffektiv mate (Halpern, 2015; “Who we are | The Behavioural

Insights Team,” n.d.).

Som tidligere nevnt er det i regi av BIT utarbeidet to rammeverk som skal gjere det enklere a
implementere atferdstiltak og gke sannsynligheten for at man lykkes i implementeringen.
Disse rammeverkene heter MINDSPACE og EAST. MINDSPACE (vedlegg 2 og 3) er et
rammeverktay og en sjekkliste for implementering av atferdsgkonomiske lgsninger i
samfunnet og offentlig sektor. Man har med MINDSPACE identifisert de ni faktorene som i
starst grad pavirker atferden var uten bruk av tvang (P. Dolan et al., 2012; Paul Dolan et al.,

2010). Selve navnet MINDSPACE er et akronym over disse faktorene.

MINDSPACE er bygget pa et solid grunnlag av forskning fra bade sosialpsykologi og
atferdsgkonomi (Paul Dolan et al., 2010). Ved & benytte disse ni faktorene kan en utvikle og
implementere mange ulike former for atferdsendrende tiltak. F.eks. kan en endre
standardvalget i en valgsituasjon, altsa a endre det alternativet en far dersom en velger & ikke
velge. Et eksempel pa dette er & endre standardvalget for organdonasjon fra opt-in til opt-out.
Altsa, dersom du ikke aktivt velger & ikke vare organdonor blir du registrert som dette. Et
annet eksempel er sakalte social norm messages, informasjon om hva andre gjer eller mener
om en spesiell atferd. Ved & gi informasjon om andres atferd gker sjansen for at atferden
forekommer fordi vi i stor grad gjer det andre gjer og det vi oppfatter som normalt.
Informasjon om hva andre gjar, og spesielt andre som ligner oss selv, pavirker atferden var i
starre grad en informasjon om atferdens miljgmessige eller gkonomiske konsekvenser

(Cialdini, 2003; P. Dolan et al., 2012; Paul Dolan et al., 2010; Johnson & Goldstein, 2003;
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Pulvers, Schroeder, Limas, & Zhu, 2014; Robinson, Fleming, & Higgs, 2014; Shepherd,
O’Carroll, & Ferguson, 2014; Taylor et al., 2015; Thomas et al., 2017). MINDSPACE
inkluderer ogsa et eget rammeverk for hvordan man kan integrere prinsippene i
utviklingsprosessen nar en utvikler offentlige tjenester (vedlegg 3). Dette rammeverket kalles

6E, og inkluderer seks ulike malomrader (P. Dolan et al., 2012).

BIT har ogsa utviklet rammeverket EAST, som er en forenkling av MINDSPACE
(Behavioural Insights Team, 2014). EAST er ogsa et akronym og star for Easy, Attractive,
Social og Timely, og rammeverket viser til fire enkle prinsipper for anvendt atferdsvitenskap
og er basert pa forskning og BITs eget arbeid. Dette rammeverket kan sees pa som en mate a
benytte atferdsvitenskap pa seg selv da dette og MINDSPACE ikke kan fange opp all den
kompleksiteten og nyansene som finnes i menneskelig atferd eller prosessen man gar gjennom
for & tilrettelegge for endring av denne, men fungerer som en enkel huskeliste for de som skal
drive med dette arbeidet. Et eksempel pa en intervensjon som ble utviklet med EAST
rammeverket er en test av social norm messages for a fa flere til a betale inn skatt. Det ble
sendt ut fire ulike versjoner av et brev, mottakerne hadde alle skattegjeld. Det farste brevet
hadde ingen social norm message, men informerte kun om gjeld og at denne matte betales.
Det andre informerte i tillegg om at det store flertallet i mottakerens lokalomrade (ikke nevnt
med navn) betaler i tide, en sakalt local norm. Det tredje informerte om at de aller fleste med
en tilsvarende gjeld som mottakeren allerede har betalt, en sakalt debt norm. Det fjerde brevet
inkluderte bade local og debt norm messages. Prosentandelen som hadde betalt gjelden etter
23 dager var 33.6% for brev 1, 35.8% for brev 2, 36.6% for brev 3 og 38.6% for brev 4

(Behavioural Insights Team, 2014).

Det er viktig a huske pa at disse rammeverkene ikke er alternativer til de navaerende
prosessene og metodene som brukes til & utvikle og forbedre digitale tjenester, men et aspekt

for a forbedre disse og gjare det enklere a skape mer virkningsfulle tiltak som gker
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sannsynligheten for at brukeren far dekket de behovene det er meningen at tjenesten skal
dekke. Ved & benytte seg av disse rammeverkene erstatter man ikke eksisterende prosesser,
men tillegger dem nye dimensjoner. Det er vanlig innen utviklingsprosesser og se det endelige
malet i form av behovsdekning ikke utforming. En kan ved hjelp av atferdsgkonomiske
prinsipper og virkemidler legge til ett nytt aspekt og ogsa se pa hva slags atferd kreves det for
a dekke behovet ved hjelp av denne tjenesten og hvordan kan man tilrettelegge for at denne

atferden finner sted og gjere det enklest mulig.

Overfgring av prinsippene til digitalisering av offentlige tjenester i Norge

Om digitalisering av offentlige tjenester i Norge

| Norge er det er et voldsomt press for gkt digitalisering av offentlige tjenester (Kommunal-
og moderniseringsdepartementet, 2016a, 2016b, 2017; “Status digitalisering 1 offentlig sektor
| Difi,” n.d.). Den gkte digitaliseringen presenterer en rekke fordeler, men ogsa utfordringer.
En kvalitetsvurdering fra DIFI (Direktoratet for forvaltning og IKT) viser at
brukerorienteringen i disse tjenestene er svak og at offentlige virksomheter ikke i tilstrekkelig
grad utnytter de mulighetene disse (digitale) tjeneste gir for verdiskaping og
kostnadseffektivisering (‘“Brukerorientering | Difi,” n.d.; “Kriteriesett for nettsteder og
tjenester | Difi,” n.d.; “Resultata fra Kvalitet pa nett 2016 | Difi,” 2016; “Resultater fra

kvalitetsvurderingen 2016 | Dif1,” 2016).

«Offentlige virksomheter klarer ikke a innfri innbyggernes gkte forventninger. Brukerne er i
stor grad klar til & ta i bruk offentlige digitale tjenester, men de er i mindre grad tilfredse med

tjenestene som tilbys.»

- Frakvalitetsvurderingen «Kvalitet pa nett 2016»
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Hva kreves for a kunne si at tjenestene er brukervennlige

@kt digitalisering er i seg selv brukervennlig og kostnadseffektivt da det gir brukere enklere
tilgang pa de tjenestene de gnsker eller trenger a benytte og det er ogsa kostnadseffektivt da
det krever faerre ansatte, mindre og ferre fysiske kontorer der brukere ma mgte opp og det
stjeler ikke tid fra brukernes liv der de selv kunne drevet aktiv verdiskaping for samfunnet i
form av lgnnet arbeid. Men ved utvikling av disse digitale tjenestene star man ovenfor en
rekke utfordringer. Tjenestene skal kunne brukes av alle borgere i landet. Dvs. at tjenestene
ma vere universelt utformet og de ma vare enkle a ta i bruk og forsta av et bredt spekter av
mennesker med ulik grad av teknisk forstaelse og fysisk og mental funksjonsevne. Med
universell utforming menes det at tjenestene ma vaere utformet pa en slik mate at det tas
hensyn til variasjon i funksjonsevne hos innbyggerne og at alle innenfor tjenestens malgruppe
kan nas med en og samme lgsning (“Kva er universell utforming? | Universell utforming,”
n.d.). Det er pabudt at alle offentlige IKT lgsninger i Norge skal vare universelt utformet
(“Lov om forbud mot diskriminering p& grunn av nedsatt funksjonsevne (diskriminerings- 0g
tilgjengelighetsloven), kap. 3 § 13,” 2013). Det er et mal at brukerne og deres behov skal sta i
sentrum for offentlige utviklingsprosesser (Kommunal- og moderniseringsdepartementet,
2016b), men dette malet er pr i dag ikke innfridd (“Status digitalisering i offentlig sektor |
Difi,” n.d.). MINDSPACE og EAST kan da vare et hensiktsmessig supplement til de
eksisterende prosessene og metodene for & i starre grad sette brukeren og brukerens atferd i
sentrum. Det vil vaere behov for grundige analyser av hvilke behov disse digitaliserte
tjenestene skal dekke, hva slags atferd de skal erstatte og hvordan og hvorfor denne atferden
utfgres, hva som skal kreves for at erstatningsatferden implementeres. Det er Klart at dette er
en prosess som krever et bredt spekter av kompetanse, men denne artikkelen vil kun ta for seg
de aspektene ved den prosessen ved digitaliseringsprosessen som omhandler kognitive biaser

og de metodene som er blitt utviklet for a ta i bruk kunnskapen om dette for a skape mer
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brukervennlige og kostnadseffektive offentlige tjenester, dvs nudgeteori og rammeverkene

MINDSPACE/EAST.

97% av den norske befolkningen har tilgang pa internett (“Andel med tilgang til internett,”
n.d.), og det er en hgy grad av digital kompetanse i befolkningen. Men, disse tjenestene skal
ogsa kunne brukes av nyankomne flyktninger og innvandrere. Det vil dog vere usannsynlig at
det vil veere mulig a tilpasse disse tjenestene f.eks. analfabeter og det vil da selvfglgelig vere
behov for analoge tjenester i tillegg. Ved & ha gode, funksjonelle digitale lgsninger vil det
frigis store ressurser og en vil da ha sterre kapasitet til & bista de som av ulike arsaker ikke
kan bruke de digitale lgsningene. Gode digitale lgsninger er dermed ogsa sosialt barekraftig
da det i starre grad sikrer at alle borgere far tilgang pa den hjelpen og bistanden de har behov
for og krav pa og muliggjer starre grad av individuelt tilpasset oppfglging da personlig,
analog bistand kun vil vaere ngdvendig for et mindretall. En kan f.eks. se for seg en lgsning
der NAV har sa gode digitale lgsninger at de feerreste vil ha behov for & mgte opp pa et NAV
kontor, dette vil gjgre NAV systemet mer brukervennlig og kostnadseffektivt da dette frigir
mye tid til de ansatte som kan brukes pa & personlige fglge opp de minst ressurssterke i
samfunnet, de uten digital kompetanse og ogsa sgrge for raskere saksbhehandling.

Det er mange muligheter for ulike lgsninger og hvordan disse kan gjennomfares. Digitale
systemer har andre styrker og begrensinger og dette er da noe som kan utnyttes for &
optimalisere interaksjonen mellom borger og offentlige tjenester. F.eks. kan man gjere det
enklere ved & tilpasse informasjonen sa den er relevant for den brukeren som ser pa, man kan
gjere det vanskeligere & gjare feil ved & benytte seg av automatisk utfylling av skjemaer og
man kan gi umiddelbare tilbakemeldinger pa det brukeren foretar seg. Innen det offentlige vil
man ogsa ha mulighet for datadeling mellom ulike offentlige instanser, noe som er svert

brukervennlig da de individuelle brukerne ikke trenger & aktivt oppsgke og sende inn
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informasjon. Man far ogsa tilgang pa store mengder data om brukeratferd og kan dermed ga

inn og endre og tilpasse tjenestene pa bakgrunn av denne dataen.

Statens lanekasses digitaliseringsprosess
Statens Lanekasse (SL) er et eksempel pa en god digitaliseringsprosess fra offentlig sektor der

brukerbehovene har statt i sentrum (Statens Lanekasse, n.d.).

Siden SL startet sin digitaliseringsprosess far BITs rammeverk ble utgitt er det rimelig & anta
at disse ikke ble brukt i SLs arbeid. Men en kan gjenkjenne mange av virkemidlene fra disse
rammeverkene i digitaliseringsprosessen og se hvordan dette har gjort SLs tjeneste mer

brukervennlig og kostnadseffektiv for organisasjonen.

Det overordnede malet til SL i digitaliseringsprosessen var digitalt fgrstevalg. Det vil si at de
gnsket at kundene skulle velge digitalt fordi de foretrakk dette. Farst og fremst har SL gjort
det enkelt og attraktivt & bruke de digitale tjenestene. Det ble farst mulig a sgke om statte fra
SL elektronisk i 2001. Etter 7 ar, altsa i 2008, benyttet 66% av sgkerne seg av denne tjenesten.
| 2013, altsa 12 ar etter at det ble mulig & seke digitalt gjorde 92 % av sgkerne dette. Pa veien
er det blitt gjort en rekke endringer og forbedringer i den digitale tjenesten og det er blitt
utfart tiltak som konkurranser som insentiv for a sgke digitalt. Ved a sgke digitalt innen en
gitt dato ble sgkeren automatisk med i trekningen om en PC eller pensumbgker. For & gjere
det enkelt 4 attraktivt & bruke den digitale portalen har det blitt utfart en rekke forbedringer
siden lanseringen i 2001. F.eks. ble det i 2006 t mulig & lese vedtak og infobrev i en sikker
elektronisk postkasse. |1 2013 fikk nettsidene et responsivt design og dermed tilpasset mobil
og nettbrett. Samme ar ble ogsa elektronisk signering av gjeldsbrev mulig og en ny
elektronisk lgsning for saksbehandling av henvendelser og saker om tildeling av Ian og
stipend lansert. | 2014 var utskiftingen av IT systemet sluttfgrt og det kom pa plass nye
lgsning for laneforvaltning og nye ordninger for tilbakebetalere. For & fa flest mulig til & velge

efaktura ble det lansert en efakturakonkurranse som insentiv og tilfeldige vinnere kunne vinne
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en maned tilbakebetaling av lan fra Lanekassen (Statens Lanekasse, n.d.; Westeren, 2015).
Her ser en at SL har tatt i bruk smarte insentiver for & gke andelen som velger denne
Igsningen. Denne formen for tilbakebetaling er ogsa sveert kostnadseffektiv for lanekassen.
Efaktura er et atferdsvitenskapelig virkemiddel da det er en defaultlgsning som sikrer

automatisk betaling.

Oversikten under viser noen av de tiltakene SL har implementert som kan sees pa som i trad
med BITs ulike rammeverk. Dette synliggjer at SL gjennom sin prosess har benyttet seg av
mange av de samme verktayene og virkemidlene som BIT anbefaler, samtidig som det
synliggjer andre tiltak som kunne blitt iverksatt eller testet. Oversikten viser tiltak i henhold
til rammeverkene. Under vil det komme en oppsummering av hvordan dette har veert
brukervennlig og kostnadseffektivt. Det er potensielt ogsa andre konsekvenser ved bruken av

denne typen virkemidler, men det vil ikke tas stilling til her.

MINDSPACE rammeverket er noe mer omfattende enn EAST. Det vil vaere en grad av
overlapp mellom hvilke tiltak innen SLs digitaliseringsprosess som faller innunder de ulike
rammeverkene, men skilles mellom hvilke tiltak som kan anses & vare i henhold til EAST og

hvordan digitaliseringsprosessen vil se ut innenfor MINDSPACE og 6E prosessen.

MINDSPACE og 6E elementer i SLs digitaliseringsprosess

All informasjon om SLs digitaliseringsprosess som presenteres i dette kapittelet er tatt fra SLs
egen sluttrapport for prosjektet, Sluttrapport for LAFT-programmet: Fornyelsen i Lanekassen
2004-2015.

Explore:

Hva slags innsikt har en om situasjonen som gjgr at det er behov for endring?

Det oppgis falgende bakgrunn for prosjektet(Statens Lanekasse, n.d.):

1. Den eksisterende IKT-lgsningen begrenser i dag de politiske myndigheters mulighet

til & videreutvikle utdanningsstatteordningen. Det er behov for starre fleksibilitet til a
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bruke utdanningsstetten som politisk virkemiddel. Det er da behov for mer moderne
systemlgsninger
2. Forvaltningen av utdanningsstatten skal imgtekomme brukernes forventninger til

kvalitet og service, uten & koste samfunnet mer enn ngdvendig.

Farste skritt i enhver utviklingsfase er et behov, dette behovet kan sees som bakgrunnen for
prosjektet eller prosessen (Ulrich & Eppinger, 2012). Som vi ser i 6E modellen faller dette
innunder det malomradet der man sgker innsikt. Man ser pa hva behovet er, altsa hvorfor noe
trenger og gjares og hva som ma endres for at disse behovene kan dekkes. |
produktutviklingsprosesser gjennomfart av mer kommersielle grunner vil en da se pa bruker-
eller kundebehovet, med den hensikt a tilpasse et produkt for salg og dermed tjene penger.
Mens vi ser her at behovet farst og fremst er behov for bedre infrastruktur og muligheter for a

kunne forbedre offentlige tjenester og veere mer kostnadseffektive.

En kan identifisere et par atferder som SL gnsker at deres kunder/brukere skal utfare. Disse
atferdene er kostnadseffektive for SL fordi de minsker graden av en til en kontakt med
kundene og fordi de i stor grad automatiserer saksbehandlingen. A tilrettelegge for at
brukerne utfgrer denne atferden er dermed i trad med SLs uttalte mal med
utviklingsprosessen. SL gnsker falgende atferder av sine brukere: Sgke digitalt og opprette e-

faktura

Videre gnsker de & minimere forekomsten av falgende atferd: Kontakt med kunden pa mail

eller telefon

Nar en har identifisert bade behov og atferder kan en ga videre til neste malomradet i
rammeverket der en bruker MINDSPACE til & finne ut hvordan en kan tilrettelegge for at
atferden forekommer og forsterkes. Som man ser i modellen over 6E er det fire malomrader

som faller innenfor den primeere utviklingsfasen og to som faller utenfor. Innenfor
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primarfasen vil en se pa virkemidler i trdd med MINDSPACE innenfor de forskjellige

méalomradene som forsterker eller etablerer de gnskede atferdene.

Enable:
Hva slags infrastruktur ligger til grunn for & muliggjere den gnskede atferden? Hvordan kan

man bruke design for a tilrettelegge for at den forekommer?

SL er avhengig av adekvat infrastruktur for @ muliggjere den gnskede atferden. Denne
infrastrukturen ma ogsa veere sa brukervennlig at brukerne foretrekker denne framfor andre
tjenester som dekker samme behov. Altsa, det legges til rette for den gnskede atferden ved a
tilby et alternativ til de eksisterende tjenestene som oppleves enklere, bedre og mer attraktiv

for brukeren.
Falgende virkemidler i SLs brukergrensesnitt som ogsa er i trdad med MINDSPACE:

Default
- Default utfylling av skjema og levering av informasjon ved hjelp av datautveksling
- Bruker blir bedt om & svare pa meldinger eller oppgi informasjon som SL har behov
for, som bekreftelse av adresse eller videre studielgp, ved innlogging. Vedkomne blir
viderekoblet til Din Side etter & ha tatt stilling til informasjon.

Salience/igyenfallenhet

- Brukergrensesnittet i MinSide viser mest brukte og sgkte funksjoner.

Encourage:

Hvordan oppmuntres brukerne til a utfare den gnskede atferden? Hva er betingelsene som
ligger til grunn for at atferden kan forekomme og hva slags endringer er blitt gjort i disse
betingelsene?

SL har tatt i bruk fglgende virkemidler for a endre betingelsene for atferd og forsterke den

gnskede brukeratferden:

Insentiver:
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- Kaortere saksbehandlingstid ved digital seknad

- Konkurranse for efakturabruk

- Konkurranse for a gke andelen digitale sgkere

- Diverse forenklinger i regelverket, f.eks. bortfall av konverteringsordningen for

videregaende opplaring

Exemplify:
Hvordan kan man skape forutsigbarhet i tjenesten som leveres? Hvordan sgrge for varig
endring i de organisatoriske prosessene og rutinene som ligger bak tjenesten som leveres?
SL har tatt i bruk felgende virkemidler:

Insentiver:

- Lapende tilpasning av intern styring og organisering til nye tjenester,
samarbeidsformer og arbeidsmater
- Forslag om forenklinger i regelverket for utdanningsstatte for & legge til rette for mer
effektiv saksbehandling
Default:
- Sterst mulig automatisering av saksbehandling
- Automatisert datafangst
Engage:
Hva slags diskusjoner, overveielser og samarbeid har det veert med brukerne i prosessen?
Opplever malgruppa de planlagte intervensjonene som problematiske eller
overformynderske?
Det oppgis ikke hva slags brukertester som er utfgrt, men det kommer fram at det burde veert
innhentet en interakjonsdesigner i en mer innledende fase av prosjektet og at bruken av
interaksjonsdesigner ga mer effektiv utvikling og gkt brukervennlighet i lgsningen. Da

brukertesting og observasjon av brukeratferd er vanlig innen interaksjonsdesign, er det rimelig
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a anta at det har vert en grad av samarbeid, diskusjon og tilpasning av tjenesten i henhold til
den observerte brukeratferden.

Det er ikke grunn til & anta at brukergruppa opplever eller har grunn til & oppleve denne
prosessen som uetisk eller problematisk med tanke pa bevisste atferdsendrende tiltak, med
mulig unntak av personvernhensyn knyttet til datadeling og -fangst. Det kommer ikke fram
hvorvidt det er foretatt noen form for etisk vurdering av prosessen.

Evaluate:

Har man oppnadd de gnskede resultatene?

Malene med prosessen er evaluert og vurderes som innfridd. Det er ikke oppgitt evaluering av

effekten av de ulike tiltakene og deres pavirkning pa brukeratferden.

EAST
MINDSPACE er et mer detaljert rammeverk enn hva EAST er og viser kun til faktorer som

pavirker det automatiske systemet. EAST er et mer generelt rammeverk som skal forenkle det
a tilrettelegge for atferd. Det er flere virkemidler SL har tatt i bruk i sin digitaliseringsprosess
som ikke faller inn under MINDSPACE, men som likevel kan sies a vere i trad med
atferdsgkonomiske prinsipper. Disse kan man se pa innenfor EAST, og er i stor grad tiltak og
virkemidler som gjer tjenesten enklere og mer attraktiv a bruke. Siden det tjenesten det er
snakk om er studiestgtte og dette er noe studenter sgker av ngdvendighet anses det at en enkel
brukerreise og saksbehandling er attraktivt for brukeren kan det som er enkelt anses som det

som er attraktivt.

Easy og Attractive
- Klar og tydelig kommunikasjon. Brukergrensesnittet i MinSide viser mest brukte og

sgkte funksjoner. Kommunikasjon spesifiserer hva det er gnskelig at brukeren skal
gjere og hvordan
- Intuitiv oversikt over kundeforhold, f.eks. lett & se neste utbetaling/innbetaling og

opparbeidet gjeld
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Flere innloggingsmuligheter for sikker identifisering. Bruker innlogging som MinID,
bankID ect. som brukerne allerede benytter
- Tilpasset mobil og nettbrett. Gjgr det mulig a bruke ulike plattformer
- All informasjon og handling kommer i den digitale portalen og man trenger ikke en
kombinasjon av digital og analog sgknadsprosess, elektronisk postkasse, elektronisk
signering og digital saksbehandling
- Elektronisk melding om mottatt seknad og forventet behandlingstid SMS om
saksbehandlingstid, vedtak mm.
Social og timely

Det kommer ikke fram noen tiltak som spiller pa dette.

Hvordan dette har veert brukervennlig og kostnadseffektivt

Under effekt for kunden ser vi hvordan tjenesten er blitt mer brukervennlig, men vi under
effekt internt og for leeresteder og samarbeidspartnere ser hvordan tjenesten er blitt mer
kostnadseffektiv.

Det er rimelig 4 anta at atferdsgkonomiske prinsipper er overfarbare til offentlige
digitaliseringsprosesser som enda ikke er gjennomfgart og at aktiv og bevisst tilpasning til en
deskriptiv modell av menneskelig atferd i stor grad vil gke disse digitale tjenestenes

brukervennlighet og kostnadseffektivitet.

Ved a bruke de rammeverkene som er nevnt over og leere av de erfaringene de har gjort seg i
Storbritannia, samt SLs arbeid kan man gjare de digitale tjenestene vi som borgere benytter

enklere og mer brukervennlige til en sveert lav pris.
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Selv om SLs digitaliseringsprosess passer inn i BITs rammeverk og man kan se flere
sammenligninger mellom denne prosessen og de prosessene og virkemidlene som BIT
anbefaler, er det tydelig at SLs digitaliseringsprosess ikke er bygget pa atferdsgkonomiske
prinsipper og at det kunne veert tatt i bruk flere ulike typer virkemidler dersom disse
rammeverkene hadde blitt aktivt brukt i prosessen. F.eks. er det potensiale for a bruke flere
sosiale virkemidler som & bruke studenter som digitale faddere eller mentorer i startfasen for &
gke rekruttering til de digitale tjenestene eller inkludere social norm messages i informasjon
og oppfordringer til & sgke digitalt eller opprette e-faktura. Man kan ha vervekampanjer der
du f.eks. far avslag pa gjeld dersom du forteller enn venn at du har opprettet e-faktura og

vedkomne gjar det samme.

Disse rammeverkene er heller ikke laget til & bli brukt alene, men heller som et supplement
for & styrke den eksisterende utviklingsprosessen. Selv om SLs digitaliseringsprosess er
vellykket og de har levert et produkt som bade er brukervennlig og som har veert svart
kostnadseffektivt for organisasjonen kunne en har brukt flere virkemidler som spiller pa det
automatiske systemet og menneskers begrensende rasjonalitet. Framtidige
digitaliseringsprosesser har potensiale for & bli enda mer brukervennlige og kostnadseffektive

dersom disse rammeverkene aktivt tas i bruk i samspill med de metodene som allerede brukes.

Etiske hensyn
Mange faler seg umiddelbart ukomfortable med tanken pa at offentlige instanser bevisst gar
inn for & endre atferden deres, noe som ogsa er godt synlig utfra de mange artiklene som
kritiserer nudgeteorien, Thaler og Sunstein, samt BIT for nettopp dette (Burgess, 2012;
Doward, 2014; Goodwin, 2012; Hausman & Welch, 2010; K, 2015; The Economist, 2014).
Men, denne typen tiltak fungerer nettopp fordi vare valg og preferanser ikke er uavhengig av
den konteksten det presenteres i. Det vil da aldri veere et ngytralt og objektivt oppsett for

informasjon og utforming av tjenester og digitale portaler. Siden det offentlige har som uttalt
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mal & veere kostnadseffektive og samtidig tilby tilstrekkelige og funksjonelle tjenester til
befolkningen er det da naturlig & argumentere for at disse tjenestene og informasjonen som gis
burde veere tilpasset det som er faktisk menneskelig atferd og kognitive kapasitet. Siden det er
gjort en betydelig mengde forskning pa kognitive biaser og hvordan disse pavirker vare valg
og preferanser er det naturlig & ha som utgangspunkt at kognitive biaser er et reelt fenomen
som pavirker alle mennesker og deres liv i stor grad. Det kan da sies a veere direkte uansvarlig
og uetisk av offentlige etater & ikke ta hensyn til dette i utforming og implementering av sine
tjenester. Man kan hevde at det er menneskefiendtlig av det offentlige a tilneerme seg
borgerne i et land utfra en normativ forstaelse av deres rasjonalitet, atferd og kognitive
kapasitet framfor en deskriptiv. Men, det er likevel klare etiske hensyn som ma tas nar en skal
utvikle og implementere tjenester og lgsninger som spiller pa kognitive biaser. Siden
mennesker i stor grad ikke selv er klar over egne og andres biaser og hvordan de pavirker
beslutninger og preferanser, og vi i stor grad lever i en kultur som antar rasjonalitet ma vi ikke
bare ta hensyn til hva folk faktisk gjer men ogsa deres egen opplevelse av hva de gjar og
hvorfor de gjer dette. Det er viktig at mennesker har tillit til at offentlige tjenester er der for a
hjelpe dem og ikke for & manipulere dem i en gitt retning. Dette er en kompleks diskusjon og
ulike kontekster og tjenester vil kreve ulike tilnarminger. Det er likevel rimelig & anta at det &
tilrettelegge digitale portaler pa en slik mate at brukerne i starre grad opplever at portalen
dekker deres behov og gjer det enklere for dem & kommunisere med offentlige etater og fa
tilgang pa offentlige tjenester ikke er et etisk overtramp mot individene sa lenge alle

personverns- og sikkerhetshensyn tas i utviklingsprosessen.

Fordeler og ulemper
A bruke denne kunnskapen er som vist over en sveert kostnadseffektiv mate for offentlig
sektor a na sine mal og samtidig gjere det enklere for mennesker a ta gode valg, valg de blir

mer forngyde med pa lang sikt og samtidig ivareta deres valgfrihet (Halpern, 2015; Westeren,
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2015). A veere mer kostnadseffektiv er ogsa et av de vanligste uttalte mélene bade innen
offentlig og privat sektor. Ved & muliggjere kostnadseffektivitet som ikke gar pa bekostning
av velferd og sosial og gkologisk baerekraft skaper man et starre handlingsrom og flere
muligheter innen offentlig sektor. Dette er ikke bare verdiskapende for de foretakene og
organisasjonene det er snakk om, men for samfunnet som helhet og de menneskene som lever

i det, betaler skatt og mottar tjenester, ytelser og informasjon fra det offentlige.

Thaler og Sunstein (2009) hevder nudge handler om a tilrettelegge valgsituasjonen pa en sann
mate at det er enklere for individet & handle i det som er vedkomnes (uttalte) egeninteresse.
Bruken av de teoriene og rammeverkene som omtales i denne artikkelen kan da ikke komme
alene, men som et supplement til annen kunnskap og grundige analyser av hva som faktisk er
til individets beste. Kunnskapen om kognitive biaser og de rammeverkene som har satt dette i
et system er kun verktgy og som alle andre verktay har de et begrenset bruksomrade. Akkurat
som en hammer er veldig effektiv dersom du skal sla inn en spiker, men mindre
hensiktsmessig dersom du skal vaske et vindu har tilrettelegging ved hjelp av kognitive biaser
omrader der anvendelse er mer hensiktsmessig. Digitalisering av offentlige tjenester er et slikt
omrade, da en aktivt gnsker & endre atferd uten bruk av tvang. Det er et gnske om at folk skal
gnske og like a benytte disse tjenestene framfor de analoge, det er behov for at brukerne
forstar hensikten til tjenestene og hvilke behov disse skal dekke, hvilke muligheter de har og
hvilke analoge tjenester de erstatter. Brukerne skal ogsa oppna en eller annen konsekvens som

falge av bruken.

Konklusjon
Ved a se pa nudging, BITs arbeid i Storbritannia og SLs tiltak her i Norge er det naturlig a
konkludere med at det er mulig a skape en mer kostnadseffektiv og brukervennlig offentlig
sektor ved a benytte kunnskap om kognitive biaser og tilrettelegge for menneskers begrensede

rasjonalitet.
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Det konkluderes derfor med at ja, kunnskap om kognitive biaser kan og ber brukes til a skape
mere brukervennlige og kostnadseffektive offentlige tjenester. Dette kan gjares ved a benytte

seg av de rammeverkene og teoriene som er presentert i denne artikkelen.

Kunnskap om kognitive biaser kan brukes til a skape en mer brukervennlig og
kostnadseffektiv offentlig sektor ved at de tjenestene man tilbyr bygger pa en deskriptiv
framfor en normativ modell av menneskelig atferd, altsa er tjenestene tilpasset brukernes
faktiske atferd og faktiske reaksjonsmgnstre. Brukervennlighet kan ogsa vere
samfunnsgkonomisk baerekraftig i den forstand at gode brukervennlige offentlige tjenester
bygger tillitt i samfunnet. Dersom det & bruke offentlige tjenester oppleves som enkelt og
attraktiv vil en i sterre grad kunne stole pa det offentlige noe som pa sikt bygger tillitt mellom
offentlig sektor og dens brukere. Lasninger i det offentlige som tar hensyn til kognitive biaser
er dermed bade kortsiktig og langsiktig lgnnsomt & benytte. Ved a gjare tjenestene
brukervennlige vil disse ogsa kreve mindre assistanse fra ansatte, noe som vil senke
kostnadene som kreves for 4 tilby den aktuelle tjenesten. Ved & benytte de allerede etablerte
rammeverkene for utvikling og implementering gjares dette i sterre grad kostnadseffektivt da
man har klare rammer og forholde seg til og man bruker mindre tid til & sgke etter lgsninger.
Ved a gjare digitale tjenester mer brukervennlige vil man i stor grad kunne fa folk til & aktivt
velge disse framfor de analoge fordi disse er enklere & mer attraktive a bruke. Ved a gjere
dette kan man ogsa yte enda bedre og mer malrettete tjenester til de som av ulike grunner
fremdeles har behov for analoge tjenester fordi utrolig mye ressurser ikke lenger gar med til &

tilby analoge tjenester til de som klarer og foretrekker de digitale.

Offentlige tjenester, enten de er digitale eller analoge, krever en atferd av brukerne. Ulike
tjenester lanseres med et klart mal om atferd og maloppnaelse for brukeren. Tilrettelegging av
menneskelig atferd er da en del av den lgsningen man ma presentere. Det er da naturlig at en

inkluderer atferdsgkonomiske prinsipper i deres brukergrensesnitt og at tjenestene da vil bli
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mer brukervennlige som fglge av dette. Man kan male brukervennlighet utfra hva brukerne

ma gjare for & na det satte malet, hvor mange responser de ma ha og hvor lang tid dette tar.

Siden bruken av atferdsgkonomiske prinsipper og rammeverk farer til mer brukervennlige og
kostnadseffektive offentlige tjenester er det rimelig & hevde at dette er innovasjonsverktgy for
det offentlige. Siden flere offentlige etater, som for eksempel DIFI, har som selvuttalt mal &

veere mer innovative er dette noe de kan og ber ta i bruk for a na det malet.
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Vedlegg 1 - Two cognitive systems

System 1 (Intuitive) System 2 (Reflective)

Process characteristics

Automatic Controlled
Effortless Effortful
Associative Deductive
Rapid, parallel Slow, serial
Process opaque Selfaware
Skilled action Rule application

Content on which processes act
Affective Neutral
Causal propensities Statistics
Concrete, specific Abstract
Prototypes Sets

Tatt direkte fra Kahneman & Frederick (2002) s.3
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Vedlegg 2- 9 faktorer som pavirker atferd

40

Messenger we are heavily influenced by who communicates information

Incentives our responses to incentives are shaped by predictable mental
shortcuts such as strongly avoiding losses

Norms we are strongly influenced by what others do

Defaults we ‘go with the flow’ of pre-set options

Salience our attention is drawn to what is novel and seems relevant to us

Priming our acts are often influenced by sub-conscious cues

Affect our emotional associations can powerfully shape our actions

Commitments we seek to be consistent with our public promises, and
reciprocate acts

Ego we act in ways that make us feel better about ourselves

Tatt direkte fra MINDSPACE, influencing behaviour through public policy (Paul Dolan et al.,

2010) 5.8
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Vedlegg 3 - 6E fremstilling fra MINDSPACE
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Evaluate

* Evidence-based
innovation

Tatt direkte fra MINDSPACE influencing behaviour through public policy (Paul Dolan et al.,

2010) s.9
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Abstrakt

Ved hjelp av gkt synlighet, priming og bevisstgjering rundt sosiale normer gkte
gjennomsnittlig innlevert pant ved hggskolen i @stfolds studiested Fredrikstad med 190%.
Det ble gjennomfart tre ulike faser der det ble sett pa antall pantede flasker og bokser, dette
antallet ble siden delt paA omsetningen i kantina pa hggskolen samme dag. Farste fase var en
baselinefase der ingen endringer ble gjennomfart, andre fase gkte pantefasilitetenes synlighet

og i tredje fase ble det benyttet priming og informasjon om sosiale normer.

Keywords: cognitive bias, nudge, sustainable behaviour, social norm message, priming,
salience, recycling
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Endring av valgsituasjon for gkt kildesortering i en hggskolesetting

Vare valg og handlinger pavirkes i stor grad av omgivelsene vare (Ariely & Levav, 2000;
Johnson et al., 2012; Thaler & Sunstein, 2009). F.eks. har det stor betydning hvorvidt et valg
presenteres som vinning eller tap. Vi har en sterk tendens til & gnske & unnga tap, og dette
pavirker valgene vare pa flere ulike mater. Hva slags behandling du far hos en lege kan
avhenge av hvorvidt legen har fatt presentert risiko knyttet til behandling som vinning eller
tap (Kuhberger, 1998; McNeil, Pauker, Sox, & Tversky, 1982), positivt eller negativt
formulerte meldinger pavirker hvor sunne valg vi tar (McCormick & McElroy, 2009) og valg

foretatt i grupper pavirkes av hva andre rundt deg velger (Ariely & Levav, 2000).

Hva pavirker valgene vare

Kognitive biaser og utforming av tjenester

Kognitive biaser er systematiske og forutsigbare feil, snarveier og tommelfingerregler vi
mennesker benytter nar vi foretar valg eller vurderer en situasjon, informasjon eller risiko.
Kognitive biaser pavirker hvilke valg vi tar, hva slags risikoer vi velger a utsette oss for og
hvordan vi reagerer i ulike situasjoner. Det finnes hundrevis av ulike kognitive biaser og alle
menneskers valg og preferanser pavirkes av dette (Haselton, Nettle, & Murray, 2015). Det har
veert vanlig a forsta valgene vare utfra den klassiske gkonomiens forstaelse av rasjonalitet,
som sier at mennesket handler for & maksimere egen nytteverdi og har satte preferanser. Fordi
denne forstaelsen av valg har vist seg som lite effektiv for a predikere menneskelig atferd, er
det hensiktsmessig a forsta kognitive biaser og den effekten den har pa oss. Dette er noe det i
starre grad tas hensyn til i utforming av tjenester og offentlige rom (“Behavioural Insights
Team Singapore,” n.d.; “Behavioural Insights Team Wellington,” n.d.; P. Dolan et al., 2012;
Halpern, 2017; Obama, 2015). Det er utviklet ulike rammeverk for a hjelpe oss identifisere

hvordan vil mest mulig effektivt kan endre grupper av menneskers atferd uten a innfare tvang
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eller betydelig endring i gkonomiske insentiver. Disse rammeverkene kan brukes som et
supplement til brukersentrerte utviklingsprosesser og gjere det enklere a utvikle og designe
brukervennlige og kostnadseffektive tjenester og presentere informasjon pa en sann mate at

mennesker endrer atferd som fglge av den.

Behavioural Insights Team (BIT) i Storbritannia har utarbeidet rammeverk som skal gjare det
enklere a ta i bruk atferdsvitenskapelige virkemidler for & endre en gruppe menneskers atferd
(Behavioural Insights Team, 2014; P. Dolan et al., 2012; Paul Dolan, Hallsworth, Halpern,
King, & Vlaev, 2010). Er disse rammeverkene et effektivt verktgy for a designe og

implementere virkningsfulle intervensjoner?

Denne typen virkemidler blir i starre og starre grad tatt i bruk, ogsa utenfor Storbritannia.
Egne Behavioural Insights Team har siden blitt etablert i blant annet Australia, Singapore og
New Zealand (“Behavioural Insights Team Singapore,” n.d.; “Behavioural Insights Team
Wellington,” n.d.; Halpern, 2017). Hensikten med dette er a finne en mer kostnadseffektiv
mate & utforme offentlige tjenester, som samtidig er enkle & bruke og tar hensyn til faktiske

observasjoner av menneskelig atferd.

| Norge er det blitt vanligere med brukersentrerte utviklingsprosesser nar en designer
offentlige tjenester og det anbefales i stgrre grad a ta i bruk helhetlige, brukersentrerte
prosesser og metoder i dette arbeidet. | denne typen prosesser er det brukeren og brukerens
behov som star i sentrum og man jobber aktivt med & forsta disse behovene og finne en
lasning som dekker dem (“Brukeren i sentrum for offentlig tjenesteutvikling,” 2017;
“Designet vekk ventelistene,” 2015; “Hva er Stimuleringsordningen,” 2017; “Norge pa topp 1
tjenestedesign | statogstyring,” 2017; “Tenestedesign | Difi,” n.d.). BITs rammeverk kan
brukes som et supplement til de verktgyene og metodene som ellers brukes til a utvikle,
designe og implementere tjenester, og gir brukeren enkel tilgang pa evidensbaserte

virkemidler for & pavirke atferd. Ved a bruke disse rammeverkene og andre
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atferdsvitenskapelige virkemidler, ser man da ikke bare pa brukerens behov men analyserer
ogsa brukerens atferd og de funksjonene som opprettholder den. For & teste ut rammeverkene
og de virkemidlene de anbefaler er intervensjonene i studien utviklet ved hjelp av disse og

den forskningen som ligger til grunn.

MINDSPACE

BITs rammeverk MINDSPACE er basert pa kunnskap om kognitive biaser (Paul Dolan et al.,
2010). Disse rammeverkene fungerer som en simplifisering og en guide til alle som jobbe
med atferdsendring eller design av tjenester innen offentlig sektor (Behavioural Insights
Team, 2014; P. Dolan et al., 2012; Paul Dolan et al., 2010). | MINDSPACE er de ni faktorene
som i stgrst grad pavirker menneskelig atferd blitt identifisert (Paul Dolan et al., 2010). Disse
faktorene er i stor grad brudd pa den tradisjonelle gkonomiens forutsetninger om hva som

ville veert et rasjonelt valg. Det som pavirker atferden var er:

M. Budbringer (messenger). Hvem formidler informasjonen? Har vedkomne autoritet pa
omradet? Er det noen jeg identifiserer meg med. Er det noen jeg stoler pa?

l. Insentiver (incentives). Hva slags insentiver ligger til grunn for a utfare atferden.
Hva oppnar jeg? Hva er konsekvensene av a ikke gjare det. Valgene vare formes
av forutsigbare mentale snarveier, som en sterk tendens til & unnga tap.

N. Normer (norms). Hva er de sosiale normene i henhold til & utfgre atferden? Hva gjar
andre, og spesielt de som ligner meg selv og som er i min situasjon. Hva mener andre
om atferden og den som utfarer/ikke utfgrer den?

D. Standardvalg (default). Hva skjer dersom jeg velger a ikke velge?

S. Synlighet (salience). Hva tiltrekker min oppmerksomhet? Hva er enkelt & huske og

legge merke til?

P. Priming (priming). Ubevisste hint og signaler i miljget som tilsynelatende ikke har

noe med atferden a gjare, f.eks. lukt, farger eller bilder.



ENDRING AV VALGSITUASJON FOR KT KILDESORTERING 6

A. Faolelser (affect). Hvilke falelser assosierer jeg med valgsituasjonen? Hvordan
pavirker disse falelsene meg?

C. Forpliktelser (commitments). Hva har jeg forpliktet meg til & gjere? Hva har andre
gjort for meg som jeg burde gjengjelde? A ha forpliktet seg offentlig til & utfare en
handling, skrevet ned eller sagt at man skal utfgre den gker sannsynligheten for at den
gjennomfares. Det ligger ogsa forpliktelser i & gjengjelde tjenester andre gjar for deg.

E. Ego (ego). Vi handler pad mater som far oss til & fale oss bedre med oss selv.

Dette rammeverket brukes som en guide eller huskeliste for hvordan man mest effektivt kan

pavirke menneskers atferd.

MINDSPACE er blant annet blitt brukt til & pavirke flere til & velge alternativer til bil nar de
skal handle. Det ble designet en intervensjon som spilte pa flere ulike virkemidler. Blant
annet ble det brukt gkt synlighet og insentiver, ved at handlende ble tilbudt falske kuponger
som tilbgd £3 avslag pa neste handletur, og det ble forklart at dette er gjennomsnittlig pris pa
en biltur i forbindelse med handling. Videre ble det ogsa brukt forpliktelser og ego, folk ble
oppfordret til & avtale med naboer at de ikke skulle bruke bilen pa lgrdager, og at dersom de
brgt avtalen matte de vaske naboens bil. Lokale myndigheter ville komme & sjekke om
forpliktelsen hadde blitt overholdt etter en maned. Det ble ogsa brukt priming bade far og
etter kampanjen. Forkant ble det gjennomfart en spgrreundersgkelse ved inngangen til
supermarkeder og kjgpesentre der det ble spurt om antall korte bilturer folk tar. Dette ble ikke
gjort for & samle data, men for & prime folk til & bli mer mottakelig for kampanjens budskap.
Avslutningsvis ble det satt opp et stort skilt ved inngangen til butikker der det sto «Walk in»,
dette ser ut som en invitasjon til 8 komme inn, men primer folk til a assosiere det & handle

med det & ga (Paul Dolan et al., 2010).
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Elementer brukt i denne undersgkelsen

Social norm message
En social norm message (SNM) informerer om hva andre gjer eller mener, altsa hva som er

de gjeldene sosiale normene innenfor en gitt kontekst. Det er gjort flere undersgkelser som
viser at a spille pa sosiale normer og hva andre gjar og mener du skal gjgre pavirker atferden
var. Vi handler i stor grad i trad med sosiale normer, og effekten er starst dersom vi
informeres om hva andre som ligner oss selv eller som vi identifiserer oss med gjar (Cialdini,
2003; Schultz, Nolan, Cialdini, Goldstein, & Griskevicius, 2007). F.eks. er det blitt vist at
andelen gjester pa et hotell som velger & gjenbruke handkleet sitt gker fra 35.1% nar det
informeres om at det er bra for miljget, til 44.1% nar det informeres om at de fleste gjestene
pa hotellet gjenbruker handkleet sitt minst en gang, til 49.3% nar det informeres om at de
fleste gjester som har bodd pa det samme rommet gjenbrukte handkleet minst en gang
(Cialdini, 2003). Det er ogsa utfert en studie som ser pa hvorvidt en kan bruke SNM til &
minske energibruk i private husholdninger. Studien viser at en husholdnings strembruk
pavirkes av informasjon om hvorvidt husholdningens forbruk ligger over eller under
gjennomsnittet i nabolaget (Schultz et al., 2007), og at vi regulerer vart forbruk til a ligge
narmere gjennomsnittet. Noe som kan by pa problemer. Det er gnskelig at energiforbruk er
sa lavt som mulig, den effekten som kan oppsta nar noen ligger under gjennomsnittet og sa
regulerer seg opp som falge av en SNM kalles for boomerang effekten. Dette kan mates ved a
legge ved symboler pa hvorvidt atferden er sosialt gnskelig eller ikke, f.eks. smilefjes eller

surt fjes. Dette fjerner boomerangeffekten (Schultz et al., 2007).

Priming
Atferden var pavirkes av ubevisste hint eller signaler i miljget vart, det & bevisst ga inn for &

benytte seg av dette for & pavirke atferd kalles priming. Vi kan primes av lukt, bilder eller
ord, disse leder ubevisst vare tanker eller oppmerksomhet mot noe som assosieres med det vi

er primet med (Paul Dolan et al., 2010). Man kan bruke gyne til 4 prime andre med tanken om
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a bli sett selv nar ingen egentlig ser deg og dermed gke sannsynligheten for at de utfgrer mer
sosialt gnskelige handlinger (Bateson, Nettle, & Roberts, 2006; Ernest-Jones, Nettle, &
Bateson, 2011; Haley & Fessler, 2005; Nettle et al., 2013; Panagopoulos & van der Linden,
2017). F.eks. er det vist at betalingen i en sakalt honesty box (en boks der en uten tilsyn
legger betaling for f.eks. kaffe) pa pauserommet pa et britisk universitet ble nesten tredoblet

da det ble hengt et bilde av gyne over framfor et bilde av blomster (Bateson et al., 2006).

Den fundamentale attribusjonsfeilen
Mennesker liker a handle pa en mate som er i trad med var identitet og som bygger opp under

et positivt og konsistent selvbilde. Vi arsaksforklarer bade vare egne og andre vi identifiserer
oss med sine suksesser og positive handlinger internt. Altsa, vi gjar som vi gjgr og oppnar
positive resultater fordi vi er flinke og gode mennesker. Det motsatte er tilfelle dersom vi
mislykkes eller handler negativt. Hvis vi mislykkes er dette ikke pa grunn av oss selv, men pa
grunn av situasjonen vi er i (Festinger, 1962; Hewstone, Rubin, & Willis, 2002). Dette kalles

den fundamentale attribusjonsfeilen.

Studiens hensikt

MINDSPACE er en enkel og forstaelig sjekkliste og oppslagsverk som kan benyttes i
utviklings- og designarbeid. For & teste ut rammeverket og virkemidlene som anbefales er det
utviklet to intervensjoner basert pa disse. Intervensjonene benytter seg av virkemidlene

synlighet, normer, priming og ego.

Hensikten med studien er & se om en kan bruke atferdsvitenskapelige virkemidler for & fa
flere til & kildesortere flasker og bokser med pant, samt at dette skal gjgres med minst mulig
bruk av tid og penger. Malet med intervensjonene er at avfallssortering av pant skal vaere
bade kostnadseffektivt for institusjonen og brukervennlig for de som oppholder seg der. Med
dette menes det at intervensjonen skal koste minst mulig a implementere og opprettholde,

samt at funksjonaliteten av intervensjonen gjar at brukerne forstar dens hensikt og hva slags
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atferd som forventes av dem. Det er et mal i studien at intervensjonen skal vere enkel, billig

og praktisk gjennomfgrbar pa flere institusjoner.

| samarbeid med Hggskolen i @stfold og studentsamskipnaden i @stfold er studien

gjennomfart pa Hagskolen i @stfolds studiested Fredrikstad.

Forskningsspgrsmal og hypoteser

Kan man ved hjelp av gkt synlighet og en SNM gke andelen pant som blir levert inn pa en
hagskole?

Hypotese 1: @kt synlighet farer til en gkning i innlevert pant pa hggskolens omrade.

Hypotese 2: Social norm message om pant farer til en gkning i innlevert pant pa hagskolens

omréde.

Metode

Deltagere

Studiens deltagere er studenter og ansatte pa hggskolen i @stfolds studiested Fredrikstad som
oppholder seg pa hagskolens omrade. Pa studiested Fredrikstad er det ca. 2200 studenter og
300 ansatte fordelt pa tre avdelinger; avdeling for helsefag, avdeling for ingenigrfag og
institutt for scenekunst. Deltagerne ble ikke informert om eksperimentet da det ikke samles

inn personlige data om dem.

Det ble gjennomfert en spgrreundersgkelse blant studentene. Sparreundersgkelsen hadde 54
deltagere. Av disse er 31 kvinner og 23 menn. Samtlige er studenter ved hggskolen i @stfold
og er i aldersgruppa 19-36 ar. Deltagerne er valg av bekvemmelighetshensyn.
Sperreundersgkelsen er gjennomfart muntlig ved & oppseke studenter pa hggskolens omrade.
Kun studenter fra helse- og ingenigrfag er spurt. Institutt for scenekunst har fa studenter og

disse holder til i en egen del av hggskolen der det ogsa finnes kjgkken med pantefasiliteter.

Sperreundersgkelse
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Hensikten med spgrreundersgkelsen er & ha grunnlag til en SNM. Panting er ikke den vanlige
atferden pa hggskolen, og i henhold til MINDSPACE skal en veere forsiktig med ugnskede
normer og atferder og hvordan disse formidles. Det er viktig & ikke komme i skade for &
forsterke den ugnskede atferden (Paul Dolan et al., 2010). Det er derfor stilt spgrsmal om hva

deltagerne mener burde bli gjort og ikke hva de faktisk gjer.
Falgende sparsmal ble stilt:

Hvis man drikker brus eller noe annet med pant her pa hggskolen, synes du man skal pante

eller det er greit & kaste flaska eller boksen i restsgpla etterpa?

Sperreundersgkelsen ga grunnlag for SNM, som er den andre uavhengige variabelen i

studien.

Andre observasjoner
Sperreundersgkelsen viser at de aller fleste (9 av 10) mener man skal pante, likevel viser

fysiske undersgkelser at sveert fa faktisk bruker pantestasjonene pa hggskolen.

Det ble ogsa gjennomfart en undersgkelse av restsgpla for a sjekke om det ble kastet pant der
eller om det faktisk bare befinner seg lite pant pa hggskolens omrade. | Igpet av baselinefasen
ble et utvalg seppelkasser spredt rundt over hggskolen sjekket for pant. Dette ble gjort dag 6 i
baselinefasen mellom kI 12.00-12-30. Det ble funnet til sammen 12 bokser og flasker hvorav
9 av disse i sgppelkassen rett ved siden av pantestasjonen, 6 ved pantestasjonen i kantina og 3
ved pantestasjonen i glassgangen. En av boksene hadde ikke norsk pant. Sgppelkassene ble

kun sjekket overfladisk, sa kun flasker som kunne sees uten a grave ble telt.

Renholdspersonalet har informert om hvor pa hagskolen de finner det sterste antallet
flasker/bokser pa gulv, bord og i restsgppel. Dette gjelder hovedsakelig grupperom og

auditorier.
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Prosedyre

Avdelingene pa hagskolen er fordelt over seks bygninger som alle er knyttet sammen, altsa
kan en ga mellom alle bygningene uten a ga ut. Alle bygningene har fire etasjer. Det finnes
tre sgppelkasser for pant pa hagskolen. Disse befinner seg i glassgangen og i kantina (se figur

2 - plantegning).

Plantegningen viser Hggskolen i @stfolds studiested Fredrikstad. Ragde piler markerer

pantestasjoner.
Felgende pantestasjoner brukes:

1. Glassgangen ved gamle datarom
2. Glassgangen

3. Kantina

Det brukes tre ulike typer sgppelkasser pa hagskolen. Sgppelkassene for pant skilte seg ikke
fra sappelkasser brukt til restsgppel med unntak av at et lite skilt pa forsiden med bilde av en
liten flaske og teksten «flasker». Skiltet er plassert i larhgyde pa et voksent menneske. Pa den
ene sgppelkassen var det ogsa et mer fargerikt skilt i A4 starrelse festet ved apningen med
teksten «Kun plast-flasker». Sgppelkassene er 81x42cm og skiltet pa forsiden er 20x5cm. Se

vedlegg for bilde av pantestasjoner for intervensjon (vedlegg 1 og 2).

Intervensjonene utformes ved hjelp av MINDSPACE og pa bakgrunn av spgrreundersgkelse
og fysiske undersgkelser. Utfra dette antas det at avstanden a ga til pantestasjonene ikke er
arsaken til at folk kaster pant i restsgpla, men heller at de ikke vet eller tenker over at
pantestasjonen er der. Den farste intervensjonen spiller derfor pa gkt synlighet, det skal veere

enkelt & se hvor den gnskede atferden kan utfares.

Det gjennomfares to ulike intervensjoner. Disse gjares sa enkelt og billig som mulig da et av

malene med studien er hvordan kan man endre atferd pa enklest og billigst mulig mate.
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Intervensjonene skal kreve minimalt av de som iverksetter den, og det skal veere mulig for de
fleste institusjoner & iverksette tilsvarende tiltak med et minimum av ressursbruk bade i form

av penger og arbeidstid.

| alle fasene vil antall flasker og bokser som pantes sammenlignes med omsetningen i skolens
kantine da det anses at dette gir en pekepinn pa antall personer tilstede pa skolen. Det legges
en merket flaske i pantestasjonene hver dag for a kunne se om flaskene er blitt fjernet eller
ikke. Det antas at dersom den merkede flasken er til stede sa er flasker ikke fjernet. Hver fase
bestar av atte dager. Det var i utgangspunktet satt av ni dager til hver fase, men siden den
merkede flasken var borte fra en av pantestasjonene to ganger tas ikke data fra disse dagene
med i resultatet. Testflaske var borte en gang i baselinefasen og en gang i fase 3. Flaskene ble
hentet hver morgen mellom ki 07.30 — 08.00 og sammenlignes med omsetning fra forrige dag
kantina var apen. Altsa, flasker hentet mandag morgen sammenlignes med omsetning fra

fredagen tidligere, og flasker hentet tirsdag morgen sammenlignes med omsetningen mandag.

Variabler
Den avhengige variabelen i studien er antall pantede flasker.

Det er to uavhengige variabler i studien:

1. Pantestasjonenes gkte synlighet

2. Social norm message

Fase 1- Baseline:

Ingen tiltak ble utfert og antall flakser i pantesgpla ble telt.

| baselinefasen samler flasker som leveres i pantestasjonene inn og telles. Dette gjares i til

sammen ni dager.

Fase 2:
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Intervensjon 1 spiller pa synlighet. Tiltaket er et visuelt stimuli (se vedlegg 3). Det settes en
gjennomsiktig boks pa hver sgppelkasse med ulik pant. Pa utsiden av boksen er det en pil som

peker nedover i sgppelkassa.

| farste fase monteres boksen med pant pa toppen av sgppelkassene. Dette er for 3 gke
pantestasjonens synlighet og den intuitive forstaelsen av hva den aktuelle sgppelkassen

brukes til.
Fase 3:

Intervensjon 2 spiller pa forventning om sosiale normer, priming og ego. Siden de fleste ikke
utferte malatferden ble det valgt & informere om hva flertallet gnsker at man skal gjere for &
unnga boomerang effekten. Notatet er utformet sa enkelt som mulig, og gir kun informasjon

om hva som er sosialt gnskelig atferd og hvor det er mulig & utfgre denne atferden.

@yet brukes for & prime ideen om a bli observert og dermed gke sannsynligheten for at folk
handler i trad med det som er sosialt gnskelig atferd innenfor en gruppe de identifiserer seg
med og som ligner pa dem selv. | tillegg spiller intervensjonen pa ego, altsa det at vi handler
pa mater som far oss til & fgle oss bedre med oss selv. Det fgles bedre a gjare det man
opplever som det «riktige» fordi vi anses oss selv & veaere gode mennesker og ved & informere

om hva andre mener er riktig forenkles det & handle i trad med dette (Paul Dolan et al., 2010).

SNM (vedlegg 4) henges opp pa dgra til de rommene der det kastes/etterlates mest pant, samt

i heisene.

Lappen kommer i tillegg til boksene.

Resultat
Forskjellen mellom de ulike fasene er statistisk signifikant. Gjennomsnittlig antall pantende
flasker og bokser pr dag er relativt lavt i alle faser (10,24 i fase 1, 11,25 i fase 2 0og 21,62 i

fase 3). Siden det er variasjon i hvor mange som oppholder seg pa hggskolens omrade vil
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antall pantede flasker og bokser deles pa dagens omsetning i kantina. De gjennomsnittlige
endringene mellom fasene (0,000390491 i fase 1, 0,000604611 i fase 2 og 0,001079792 i fase

3) er da annerledes enn dersom en bare ser pa antall pantede flasker og bokser.

Dersom en ser pa gjennomsnittet av hver faser er dette er en gkning pa 190,92% (
(Gjennomsnitt tiltak 2 — gjennomsnitt baseline)/gjennomsnitt baseline*100 = (0,00113601-
0,00039049)/0,00039049*100 = 190,92) fra baselinefasen til tiltak 2 og en gkning pa 87,9%
((Gjennomsnitt tiltak 2 — gjennomsnitt tiltak 1)/gjennomsnitt tiltak 1*100 = (0,00113601-
0,00060461)/0,00060461*100 = 87,9) fra tiltak 1 til tiltak 2. @kningen er 54,83%
((gjennomsnitt tiltak 1 — gjennomsnitt baseline)/gjennomsnitt baseline*100 = (0,00060461-
0,00039049)/0,0039049*100 = 54,83) fra baseline til tiltak 1. Prosentvis gkning i
gjennomsnitt er regnet utfra antall pantede flasker delt pa omsetning i kantina den aktuelle

dagen. | parentes vises formelen som er brukt til & regne ut prosentvis gkning mellom to tall.

Statistikk programmet JASP er benyttet til & gjennomfare repeated measures ANOVA. Det er
utfart Shapiro-Wilk tester som viser at alle datasett er normalfordelte. ANOVA viser

signifikant forskjell mellom fasene pa 5%-niva (F(2,12) = 11,73,p = < .002).

Oversikten under viser antall flasker levert i pantestasjonene hver dag i eksperimentet,
omsetningen i kantina den aktuelle dagen, antall flasker delt pa omsetningen, omsetningen

delt pa antall flasker. Det var to dager testflasken var borte, tall fra disse dagene er markert
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med understrek i dataoversikten. Det gjelder dag 9 i fase 1 og dag 3 i fase 3. Tall fra disse

dagene tas ikke med i resultatet. Gjennomsnittet regnes av dagene testflasken var tilstede.

Oversikten under viser antall flasker pantet delt pa omsetning i kantina hver dag i alle

eksperimentets faser. Figuren viser en gkning som fglge av begge intervensjoner.

Resultat av spagrreundersgkelse

Svar pa sparsmalet hvis man drikker brus eller noe annet med pant her pa hagskolen, synes
du man skal pante eller det er greit & kaste flaska eller boksen i restsgpla etterpa?:

Greit & kaste i restsgpla: 4

Man skal pante: 43

Vet ikke: 7

Av de 4 som svarte at det er greit & kaste i restsgpla, var det en som svarte «Det er litt greit».
Av de 43 som svarte man skal pante, var det 7 som svarte «Det er ikke greit & kaste pant i
restsgpla, men jeg gjer det» og 8 som svarte «Synes ikke det er greit [a kaste i restsgpla], men
jeg skjgnner at folk gjer det nar det ikke finnes alternativer». 1 svarte «Man skal alltid pante,

men det er vanskelig for det er ikke tilrettelagt her pa skolen».
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Diskusjon
Resultatene stgtter hypotesene. Begge studiens intervensjoner farte til en gkning i innlevert
pant pa hggskolen.
Det er rimelig & anta at disse rammeverkene kan fungere som et nyttig og viktig supplement
til de prosessene og metodene som i dag brukes til & utvikle, designe og implementere
tjenester og tiltak i samfunnet. Tidligere studier har ogsa bekreftet dette (Behavioural Insights
Team, 2017; Chande et al., 2017; Groot, Sanders, & Rogers, 2017; Linos, Reinhard, & Ruda,

2017; Sanders, Chande, & Selley, 2017).

Disse rammeverkene kan ikke erstatte de eksisterende metodene, men gjare det enkelt og
kostnadseffektivt a finne evidensbaserte lgsninger og virkemidler som kan benyttes i den

ferdige tjenesten.

Dette er ikke en antagelse som baseres pa denne studien alene. Denne studien er i trad med
tidligere studier, noe som gir grunnlag til & si at disse rammeverkene ogsa kan og bgr benyttes
i Norge. Gjentatte studier har vist at det & minne folk pa hva andre gjer og mener om en atferd
pavirker atferden. Det er gjort eksperimenter som viser at SNM pavirker hvor mye alkohol
universitetstudenter drikker, i studien ble Facebook brukt som plattform for en SNM om
medstudenters alkoholbruk (Ridout & Campbell, 2014). Dette farte til en signifikant nedgang
i alkoholbruk sammenlignet med baseline og kontrollgruppe. En har ogsa sett av SNM
pavirker alt fra matvaner (Robinson, Fleming, & Higgs, 2014) til tyveri (Cialdini et al., 2006).
Selv om studien kan vise til signifikante resultater og det er grunnlag til 4 anta at
intervensjonene har en reell effekt pd malatferden er det identifisert en rekke problemer med
den. Det var valgt et lite godt tidspunkt for intervensjonen. | perioden eksperimentet ble utfart
var det mange fridager og eksamener pa hggskolen. Det hadde veert bedre a utfare prosjektet
naermere starten av semesteret, da det er en stgrre kontinuitet i antallet som befinner seg pa

hagskolen.
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For starre effekt bar det vurderes om det skal opprettes flere pantestasjoner. Det er naturlig a
anta at dersom disse er god synlige og befinner seg ved alle utganger vil en starre gkning i

antall pantede flasker/bokser forekomme.

Her er det et sparsmal om hva en gnsker & oppna med eksperimentet, dersom malet er
eksperimentell kontroll vil det ikke vaere ngdvendig a sette opp flere pantestasjoner eller pa
andre mater tilrettelegge for gkt pant. For a oppna bedre eksperimentell kontroll ville det veert
hensiktsmessig & utvide eksperimentperioden, samt & ga tilbake til baselinebetingelsene etter
fase tre for & sjekke om pantingen kom tilbake til de tidligere nivaet. Siden det i stor grad er
de samme menneskene som oppholder seg pa skolen er det mulig at dette ikke ville hatt noen
virkning, da det er mulig panting er en irreversibel atferd som ikke forekom tidligere fordi
studenter ikke var klar over pantestasjonene. Det var i denne studien ikke mulig a ga tilbake
til baselinebetingelser da siste fase ble utfert i perioden rett for semesterslutt og man er
avhengig av at det er studenter og undervisning pa hggskolen for & kunne utfgre

eksperimentet.

Dersom malet er en varig atferdsendring i retning gkt panting pa hggskolen er det mer
hensiktsmessig & iverksette flere ulike tiltak, som flytting a pantestasjoner og bedre merking

og informasjon om hvor disse er.

Intervensjonen fra fase 2 ble ikke tatt ned i fase 3. Dette er fordi malet med studien var a fa
flest mulig til & pante, og fase 2 fungerer da som en baseline for fase 3. En blir ngdt til & se
endringen i fase 3 relativt til fase 2 og ikke fase 1. Man ville nok hatt en stgrre grad av
eksperimentell kontroll dersom intervensjonen i fase 2 ble tatt ned, og det ville veert lettere &
se hvor stor endring som kom av de ulike fasenes tiltak. Pa den annen side er det i stor grad
de samme menneskene som oppholder seg pa hagskolen og det er rimelig & anta at det er en
grad av leert atferd og siden det ikke er noe opphold mellom fasene at folk vil legge merke til

om intervensjon 2 er borte og det kanskje vil skape en grad av forvirring. Intervensjon 2 gjar
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det ogsa enklere for folk a reagere pa og handle i trad med tiltaket de blir utsatt for i fase 3 da
det gjor det mer intuitivt forstaelig a vite ikke bare hva slags atferd de skal utfgre, men ogsa

hvor og hvordan.

MINDSPACE er ogsa utarbeidet med tanke pa a designe og implementere intervensjoner for

atferdsendring og ikke ngdvendigvis for & oppna sterst mulig grad av eksperimentell kontroll.

Bade fordi hensikten var a benytte dette rammeverket og fordi det er det samme menneskene
som oppholder seg pa hggskolen ble det valgt & ikke fjerne intervensjon 2 da intervensjon 3

ble iverksatt.
Utfordringer med studien
Problemer med studien og hvordan dette er forsgkt mgtt og motarbeidet:

1. Studien ble utfgrt i april mai, i en tid med mange fridager og mye eksamener. Dette
pavirker hvor mange som oppholder seg pa skolen og har dermed innvirkning pa
intervensjonen. Dette mgtes ogsa ved a sammenligne med omsetning i kantina.
Tiltak: Dette er vanskelig & gjgre noe med, men det antas at en potensiell endring
likevel vil kunne si noe om hvorvidt intervensjonen har effekt da alle tre faser
gjennomfgres i denne perioden.

2. Stor variasjon i antall studenter som oppholder seg pa skolen, ca 500 studenter gikk ut
i praksis i lgpet av studien etter baselinefasen. Dette er en betydelig andel studenter
ved studiestedet.

Tiltak: Antall pantede flasker vil sammenlignes med omsetningen i kantina den
aktuelle dagen. Omsetningen vil brukes som et anslag pa hvor mange som befant seg
pa haggskolen den aktuelle dagen.

3. Veldig lite pant ble levert inn bade i baseline og intervensjonsfaser

Tiltak: Ingen tiltak
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4. Flasker har monetarverdi og det er en sjanse for at disse fjernes fra pantesgpla
Tiltak: Det blir lagt ut en merket flaske hver dag og dersom denne er der nar panten
samles inn antas det at ingen har fjernet flasker. Denne flasken var borte to dager og

data fra disse dagene tas ikke med i det endelige datasettet.

Problem med sparreundersgkelse: Det er sannsynlig at flere svarer at de ikke synes det er
greit a kaste pant i sgpla selv om de ikke mener det eller ikke har noen menig fordi de vet at
det er det sosialt gnskelige og aksepterte svaret. | henhold til etablerte sannheter i vart
samfunn er det et fasitsvar pa dette spgrsmalet. Selv om sparreundersgkelsen er anonym blir
deltagerne likevel konfrontert med et menneske som sitter ovenfor dem og spgr om de mener
det er greit & gjere noe som ikke er greit. Dette kunne blitt mgtt ved & heller utfgre en anonym
sparreundersgkelse pa nett. Dette er likevel ikke gjort fordi det er gnskelig at deltagerne som
svarer skal vere studenter ved hggskolen i @stfolds studiested Fredrikstad som oppholder seg
pa studiestedet. Dersom det utfares en anonym spgrreundersgkelse pa nett har man mindre
kontroll over hvem som svarer. Deltagerne i studien er en sapass begrenset gruppe som
oppholder seg pa et begrenset omrade, og studenter som ikke jevnlig oppholder seg pa
studiestedet er dermed ikke i malgruppa. En far ogsa gjerne faerre svar pa den typen
undersgkelse. Siden hensikten med sparreundersgkelsen var & fa grunnlag til en SNM og ikke
gjere en undersgkelse om studenters holdning til pant ble det valgt a utfgre

sparreundersgkelsen pa denne maten.

Konklusjon
Intervensjonene som ble utviklet hadde en reell og signifikant effekt pa malatferden. Det kan

derfor konkluderes med at det er mulig & gke andelen pant som leveres inn ved hjelp av gkt

synlighet, priming og SNM.

Pa bakgrunn av resultatet konkluderes det med at det er mulig & bruke atferdsvitenskapelige

virkemidler for & endre menneskers atferd pa gruppeniva og at mennesker faktisk reagerer pa
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disse stimuliene. Selv om atferden var bade gnskelig og praktisk gjennomfarbar uavhengig av

stimuli gkte antallet som utferte den signifikant ved hjelp av enkle intervensjoner.
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Figurer og tabeller - artikkel 2

Figur 1 - plantegning HIOF

25



ENDRING AV VALGSITUASION FOR KT KILDESORTERING

Figur 2 - gjennomsnitt alle faser

Gjennomsnitt alle faser
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Figur 3 - Repeteated measures ANOVA

Repeated Measures ANOVA

Within Subjects Effects

Sum of Squares df Mean Square F p
Faser 2797e+8 2 1.399e +8 11.73 0.002
Residual 1.431e+8 12 1.192e +7
Note. Type lll Sum of Squares
Between Subjects Effects
Sum of Squares df Mean Square F p
Residual 1.431e+8 12 1.192e +7

Note. Type lll Sum of Squares

27



ENDRING AV VALGSITUASJON FOR KT KILDESORTERING

Figur 4 - totaloversikt data
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Fase 1 Fase 2 Fase 3
Dag Antall flasker Omsetning flasker/oms oms/flasker |Antall flasker Omsetning flasker/oms Alasker |Antall flasker O flasker/oms oms/flasker
1 10 22031 0.0004539 2203.1 10 17049 0.0005865 1704.9] 11 16028 0.0006863 1457.0909
2 9 26334 0.0003418 2926 13 19032 0.0006831 1464 22 20040 0.0010978 910.90909
3 18 27141 0.0006632 15078333 13 17970 0.0007234 1382.3077 13 21490 0.0006049 1653.0769
4 9 23648 0.0003806 2627.5556) 13 17857  0.000728 1373.6154 42 22988  0.001827 547.33333
5 4 18508 0.0002161 4627 14 21896 0.0006394 1564 21 19799 0.,0010607 942.80952
6| 10 34238 0.0002921 3423.8 5 12984 0.0003851 2596.8 30 26387 0.0011369 879.56667
7 7 25175 0.0002781 3596.4286) 10 18673 0.,0005355 1867.3 18 25225 0,0007136 1401.3889
8 15 30107 0.0004982 2007.1333 12 21589 0.0005558 1799.0833 15 14321 0.0010474 954.73333
9 3 25468 00001178 84893333 14 13101 0.0010686 93578571
Gij.snitt totalt | 9.44444444 25850 0.0003602 3489.7982 11,25 18381.25 0,0006046 1719.0008] 20.6666667 19931 0,0010696 1028.2004]
Gj.snitt 10,25 25897.75 0.0003905 2864.8563 11,25 18381.25 0,0006046 1719.0008 21,625 19736.125 0,0010798 1003.7022
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Figur 5 - pant/omsetning alle dager

Pantede flasker/omsetning i kantina
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' Dager '

29



ENDRING AV VALGSITUASION FOR KT KILDESORTERING

Vedlegg 1 - Pantestasjon 2 fer intervensjon
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Vedlegg 2 - Pantestasjon 3 far intervensjon
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Vedlegg 3 - Pantestasjon 2, intervensjon 1

(ED Flasker
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Vedlegg 4 - Intervensjon 2, social norm message

Visste du at ....

9 av 10 studenter ved Hogskolen i @stfold

mener pant skal kildesorteres.

Legg alltid pant pa rett plass!

Pantestasjoner finnes i kantina og i glassgangen.
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