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Forord

Dette projekt udggr vores specialerapport for 10.semester af informatikuddannelsen
pa Naturvidenskabeligt fakultet pa Aalborg Universitet.

Vi vil gerne benytte lejligheden til at takke en raekke mennesker, som pa forskellige
vis har veeret involveret i projektet.

For at stille op til interviews i forbindelse med specialet, vil vi gerne takke fglgende
mennesker: Janne Danielsen, disetist ved Sund Info pa Aalborg Sygehus Syd, Kathrine
O’Doherty Jensen, Sociolog ved IHE, Camilla Udsen, fgdevare politisk medarbejder
ved Forbrugerrddet, Susanne Dunch, ernaringsfaglig medarbejder ved
Fgdevarestyrelsen og Henrik Schéarfe, leder af Center for Persuasiv Design pa
Humanistisk Fakultet, AAU.

Varehuset som iCART blev testet i, gnsker at vaere anonyme, men vi vil alligevel
benytte muligheden for at takke ledelsen for at give os mulighed for at gennemfgre
to dages intensiv testning i varehuset, samt personalet, som var klar med smil og
hjaelp. Vi vil i samme ombezering takke testpersonerne, der hjalp os med at teste
iCART.

Derudover vil vi gerne takke Mette Holm Nielsen for at bibringe til den gode
stemning op til deadline, og for den gode (og sunde) mad hun kokkerede undervejs,
Nils Jakob Clemmesen og Mari Ann Kindsbo for fornem korrekturlaesning - og sa
endda pa en fridag med hgj solskin og Carsten Nielsen, for god formidling omkring
vores arbejde i forbindelse med den fine og overraskende mediedakning.

Slutteligt vil vi gerne takke vores specialevejleder Mikael B. Skov for god og
kompetent vejledning.

God lzeselyst

Ole Kallehave og Nino Tiainen



Laesevejledning

Referencer til litteratur angives (Forfatter(e), ar for udgivelse: sidetal) eksempelvis:
(Fogg, 2003: 241). Skrives referencen fgr punktum, refereres der til litteraturen i
foregdende saetning, skrives det efter punktum, refereres der til litteraturen i hele
den foregdende paragraf.

Referencer til videooptagelser fra testen angives (testpersonalias, tidspunkt)
eksempelvis (TP3', 12:10) og refereres der til transskriptionerne af interviewene
angives det saledes (testpersonalias, linjenummer) eksempelvis (TP3', linje 1-2)

Igennem rapporten refererer “indkgbssituationen” til det at handle fgdevarer i et
varehus.

Begrebet persuasiv teknologi kommer fra det engelske persuasive technology, som
kan oversaettes som motiverende - eller overtalende teknologi. Vi har valgt at bruge
betegnelsen persuasiv teknologi i rapporten.

Betegnelsen persuasiv teknologi kan bade referere til et forskningsfelt og en specifik
teknologi, som defineres som persuasiv. Vi har i rapporten tydeliggjort, hvad vi
refererer til ved at skrive forskningsfeltet med stort begyndelsesbogstav (Persuasiv
teknologi) og en teknologi med lille begyndelsesbogstav (persuasiv teknologi).
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2 Indledning

“Information and computing technologies have gone wild; broken free
as servants of organizational ends and launched off the desktop,
computing artifacts are finding new forms, new rationales and new
circumstances of use” (Howard et al., 2005: 329)

Maden hvorpa teknologi indgar i vores liv er under konstant transformation (Howard
et al, 2005: 330). Drevet af teknologiske og ingenigrmaessige fremskridt er
computerteknologi ikke laengere kun begrenset til den stationzere pc ved
skrivebordet, men indgar i sammenhange, som for bare fa ar siden var umulige. Et
eksempel er mobiltelefonen som af mange bruges til sa forskellige ting som at holde
styr pa aftaler, at flirte og veere social samt at finde vej via den indbyggede GPS.
Computerteknologi er saledes i stigende grad blevet allestedsnaerveerende, mobil,
usynlig og social og en lang raekke nye anvendelsesmuligheder, som bryder med
traditionelle ideer om formal, brugskontekst, teknologisk udformning og opfattelse
af brugeren er allerede blevet realiseret (Howard et al., 2005: 330) eller venter pa at
blive opdaget og udforsket. Designere af computerteknologi har saledes faet
mulighed for at raekke ud efter nye omrader af vores liv, hvilket affgder udfordringer
og problemstillinger af bade teknisk og etisk dimension. Indenfor de seneste ar har
der varet en stigende interesse fra forskellige omrader, for hvordan
computerteknologi kan bruges til at motivere og overtale. Eksempler pa hvordan
man kan bruge computerteknologi til at motivere skyder frem - ikke mindst pa
internettet - og den teknologiske udvikling abner op for nye kreative anvendelser af
teknologien til dette formal. Hvordan man overtaler og motiverer, far folk til at
@ndre handlinger og holdninger, igennem tale og skrift har vaeret et interessefelt for
retorikken igennem arhundreder og veaeret et emne, som har haft interesserede
tilhgrere hos blandt andet reklamebranchen og i politisk sammenhang. Efterhanden
som computerteknologi pa forskellig vis vinder mere indpas, bliver det naturligt ogsa
at interessere sig for overtalelse og motivation indenfor denne kontekst. Som B.J.
Fogg, der er en af de fgrste, som har skrevet om persuasiv teknologi, formulerer:

“Today computers are taking on a variety of roles as persuaders,
including roles of influence that traditionally were filled by
teachers, coaches, clergy, doctors, and salespeople, among others.
We have entered an era of persuasive technology, of interactive
computing systems designed to change people’s attitude and
behaviours” (Fogg, 2003: 1).

Computere har desuden nogle szerlige egenskaber, som umiddelbart ggr dem seerligt
velegnede til at motivere og overtale. De kan veere insisterende, de kan tilbyde
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fuldstaendig anonymitet, de kan gemme, tilga og manipulere store maengder data, de
er skalerbare, kan benytte mange typer af henvendelsesformer og veere
allestedsnaervaerende. P4 world wide web ses i dag firmaer som amazon.com hvis
brugergreenseflade ikke bare tager mod ordre, men pa forskellig vis prgver at
overtale til at kgbe mere, og pa lgbeturen kan vi medbringe mobile apparater som
iPod’en, der i kombination med Nike+ kan motivere ved at fortalle om hastighed og
tilbagelagt distance. | det hele taget kan motivation via computerteknologi have
mange formal lige fra de kommercielle til de mere filantropiske, fra at fa brugeren til
at klikke pa et bestemt link pd en hjemmeside til at igangsette mere
gennemgribende livsforandringer som at motivere til sundere spisevaner eller stoppe
med at ryge. Hvilket potentiale computeren har som motiverende teknologi, er et af
de interesseomrader, som er genstand for et forholdsvist nyt forskningsfelt,
Persuasiv teknologi.

2.1 Persuasiv teknologi

Hvor persuasiv teknologi tidligere var et emne i periferien af blandt andet HCI,
uddannelsesomradet og reklamebranchen, havde det ikke tidligere veeret det
primzere fokus for noget omrade fgr 1997. B.). Fogg, en amerikansk Stanford
professor, etablerede her formelt set Persuasiv teknologi — eller captology som han
veelger at kalde det — som selvstaendigt forskningsfelt pa CHI’ 97 konferencen (Fogg,
1997: 129). Fogg opfordrede pa konferencen folk fra forskellige retninger inden for
HCI, til at etablere et faellesskab i forhold til at undersgge hvordan computeren kan
bruges til at ndre den made mennesker handler og taenker pa. Han motiverede det
pa fglgende made:

“As computers become increasingly ubiquitous, distributed, and
specialized, the CHI community has a greater need to understand
the issues surrounding interactive technologies that change
attitudes, beliefs, and behaviors. An understanding of captology
would not only enrich HCI theory about how humans interact with
computers, but it would lead to better design of interactive
technologies, especially those that have the task of persuading
users to change in beneficial ways”.(Fogg, 1997: 129)

Fogg beskriver forskningsfeltet pa felgende made:

“Briefly stated, captology focuses on the design, research, and
analysis of interactive computing products created for the purpose
of changing people’s attitudes or behaviors”.(Fogg, 2003: 5)
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Siden dengang er interessen for forskningsfeltet gget. Det kommer blandt andet til
udtryk ved, at der siden 2006 er afholdt selvstaendige konferencer indenfor Persuasiv
teknologi, og forskellige universiteter pa tveers af nationaliteter har oprettet
selvsteendige afdelinger med forskning indenfor omradet. Et eksempel er Aalborg
Universitet, som pa Humanistisk Fakultet oprettede Center for Persuasiv Design i
2008. Persuasiv Teknologi betragtes stadig som et ungt spirende forskningsfelt, og
den mest centrale tekst om Persuasiv teknologi er ifglge Center for Persuasiv Design
B.J. Foggs "Persuasive technology — Using computers to change what we think and
do” fra 2003, som ogsa er den fgrste bog om omradet'. | bogen forudser Fogg,
hvordan man i fremtiden vil komme til at se flere og flere computerprodukter, som
er designet med det primaere formal at motivere. Derudover forudser han at flere og
flere computerprodukter, hvis primaere formal ikke er at motivere, men for eksempel
at bidrage til st@rre produktivitet eller samarbejde, inkorporerer flere persuasive
elementer for eksempel til at motivere folk til at bruge deres programmer bedre eller
understgtte dem i at na deres mal.

Persuasiv teknologi har allerede vist sin anvendelighed indenfor en raekke forskellige
omrader som sundhed og uddannelse(Forget et al., 2008: 141). Center for Persuasiv
Design pa Aalborg Universitet arbejder i gjeblikket pa et 3-arigt forskningsprojekt,
HANDS, som er blevet stgttet med 26 millioner kroner fra EU, hvor persuasiv
teknologi anvendes med det formal at hjeelpe autister til at overskue sociale
situationer og udvikle sig socialt. Der er sdledes en lang reekke omrader, hvor
motiverende teknologi potentielt kan vaere til gavn for bade individet og samfundet. |
forbindelse med dette speciale har vi specifikt veeret interesseret i, hvordan vi kan
udvikle en persuasiv teknologi, som motiverer folk til at handle sundere, og ideelt set
fungerer forebyggede i forhold til en raekke sundhedsmaessige problematikker
forbundet med uhensigtsmaessig kost. Uhensigtsmaessig kost og ernaering er saledes
skyld i en reekke problemer og fglgesygdomme, som er omkostningsfulde bade for
den enkelte og samfundet.

2.2 Fedmeepidemien

Antallet af danskere, som har problemer med overvaegt er stigende. Omkring 40% af
alle danskere kan saledes defineres som overvaegtige, mens 13-15 % kan betegnes
som direkte fede. Problemet er sa stort, at flere kilder vaelger at betegne situationen
som en egentlig fedmeepidemi (Richelsen et al., 2003: 7). Fedme og overvaegt har
store helbredsmaessige konsekvenser. Type-2 diabetes og hjerte-kar-sygdomme er
nogle af de typiske alvorlige komplikationer, der kan vaere forbundet med overvaegt
og fedme (Kjgller et al., 2007: 262). Overvaegt har dog ikke kun betydning for den

! www.pd.aau.dk/about.html
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enkelte person, men er ogsa en problematik, som har betydning for samfundet
generelt. 5-8 % af udgifterne til sundhedsvaesenet kan saledes direkte knyttes til
behandling af sygdomme, som relaterer sig til overveegt og fedme (Richelsen et al.,
2003: 7).

En ekspertrapport fra WHO/FAO konkluderer, at der er overbevisende videnskabelig
dokumentation for, at energitette fgdevarer med lav naeringsvaerdi og et hgjt fedt-
og/eller sukkerindhold er med til at fremme vaegtdgning og overvaegt (Dunch et al.,
2005: 29). Det er saledes veldokumenteret, at kosten er et af de omrader, som har
stor indflydelse pa udviklingen af fedme.

Sundhedsstyrelsen anbefaler i udgivelsen “Oplaeg til national handlingsplan mod
svaer overvaegt” tre niveauer, hvor en forebyggelsesindsats kan igangsaettes. Dels det
private niveau, som bestar af den enkelte familie og hjemmet samt de narmeste
omgivelser, feellesskaberne samt det offentlige niveau. Et af de konkrete forslag til
handling som Sundhedsstyrelsen anbefaler, er, at der i butikkerne skal vaere gget
information om sund kost ude i butikkerne(Kjgller et al., 2007: 270).

2.3 Computerteknologi og andre kostvalg
Et af de steder man potentielt kan pavirke folks kostvaner med computerteknologi er
i indkgbssituationen. Mankoff et al. beskriver saledes i "Using Low-Cost Sensing to

4

Support Nutritional Awareness ” et prototypisk system, som praesenterer sundere
varealternativer i indkgbssituationen. Den bagvedliggende ide er, at brugeren herved

far tilbudt alternativer pa det mest relevante tidspunkt:

”We chose to present suggestions to the user in the form of at
printed shopping list that can be taken to the store. This gives the
user information at the time when he can most use it: when
making shopping decisions” (Mankoff et al., 2006: 372).

Systemet, der skal bruges i hjemmet, fungerer ved at brugeren, ved hjzlp af en
scanner indlaeser data fra indkgbsboner. Herefter er det muligt at fa systemet til at
generere en indkgbsliste med sundere alternativer til varerne fra bonerne.

| lighed med Mankoff et al. vurderer vi, at indkgbssituationen er et relevant sted at
motivere til andre fgdevarevalg, da det netop er her valget treffes, og det derfor
virker plausibelt, at der kan pavirkes til at treeffe nye valg. Det har varehusene
saledes selv udnyttet i mange ar. Umiddelbart vil vi dog argumentere for en raekke
svagheder forbundet med den Igsning, Mankoff et al. tilbyder. Systemet kraever, at
brugeren er villig til at afsaette tid til at bruge systemet, da en forudsaetning for at fa
genereret en indkgbsliste er, at brugeren scanner sine indkgbsboner. Brugeren skal
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saledes aktivt tilretteleegge sine indkgb efter systemet for at blive pavirket. For
eksempel vil systemet ikke kunne pavirke i tilfeelde, hvor brugeren ikke har medbragt
en indkgbsliste genereret af systemet, eller veelger at kgbe varer, som ikke er en del
af indkgbslisten. Umiddelbart synes der at veere st@grre chancer for, at systemet vil
virke motiverende, hvis det stiller faerre krav til brugerens aktive handlen,
eksempelvis ved at systemet eksisterer som en mulighed i indkgbssituationen
uafhaengigt af brugerens ggren og laden. Derudover er det problematisk at fa
genereret nogle f@gdevarealternativer, som er relevante for brugeren, som
forfatterne ogsa selv papeger. En anden ulempe ved systemet er, at papir er et
forholdsvist ufleksibelt medie til praesentation af fgdevarealternativer. Det er f.eks.
kun muligt at vise et eller hgjest et par alternativer, hvilket stiller store krav til
systemets evne til at tilbyde alternativer, som er relevante for forbrugeren.
Derudover er der en raekke problematikker, hvis systemet skal realiseres udenfor en
forskningskontekst, i forhold til at fa genereret en indkgbsliste det faktisk er muligt at
handle efter. Sandsynligvis vil de fleste forbrugere ikke bare handle i ét varehus, og
det er derfor ngdvendigt, at systemet kan tilbyde alternativer, som svarer til det
varehus, forbrugeren skal handle i den pagaldende dag.

2.4 Problemformulering

Med motivation i den stigende interesse for kost og sundhed i befolkningen og de
problematikker, der eksisterer i samfundet omkring overvaegt og fedme, gnsker vi
med specialet at undersgge, hvordan man kan designe et system, som i
indkgbssituationen motiverer folk til at handle sundere. Vi vurderer i lighed med
Mankoff et al.,, at indkgbssituationen er et relevant sted at motivere til andre
fgdevarevalg, da det netop er her fgdevalget treeffes, og det derfor virker plausibelt,
at der kan pavirkes til nye valg.

Pa informatikstudiet har vi brugt en stor del af vores studietid pa at designe og
evaluere computersystemer med fokus pa aspekter som brugervenlighed, og
hvordan computerteknologi kan varetage forskellige vaerktgjsfunktioner. Persuasiv
Teknologi er saledes for os et anderledes og udfordrende nyt paradigme for
udvikling, som seetter fokus pa andre anvendelsesomrader og succeskriterier for
computerteknologi. Hvor vi begge har haft en stor interesse i webbaseret udvikling
og derfor hovedsageligt arbejdet med computerteknologi til stationaere computere,
har vi ogsd set specialet som en mulighed for at arbejde og introducere
computerteknologi i en, for os, ny og uudforsket brugssammenhange, hvor det i dag
ikke er normalt for forbrugeren at skulle interagere med computerteknologi.
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Vores speciale er saledes fokuseret pa fglgende forskningsspgrgsmal:

Hvordan kan en persuasiv teknologi motivere folk til at handle
sundt i indk@bssituationen?

Vi gnsker at besvare vores forskningsspgrgsmal ved at gennemga en proces i tre
faser; en forstaelsesfase, en designfase og en evalueringsfase.

Forstdelsesfasen

| forstaelsesfasen gnsker vi at fa indblik i hvilke problematikker, der i @jeblikket
eksisterer i indkgbssituationen, som kan hindre forbrugerne i at veelge sunde
fedevarer og hvilke vilkar, der i gvrigt geelder for forbrugernes handlemuligheder, nar
de skal vaelge fgdevarer. Den baggrundsviden, som opnas herigennem, gnsker vi at
bruge som input i forbindelse med udformningen af systemet.

For at kunne bidrage med ny viden omkring anvendelsen af persuasiv teknologi er vi
desuden ngdt til at kende til den eksisterende forskning indenfor feltet. Det ggres
dels for at kvalificere vores eget bidrag som ny viden, men ogsa for at udnytte den
viden, der allerede eksisterer om persuasiv teknologi til gavn for vores egen
systemudvikling.

Designfasen

| designfasen gnsker vi, at omsaette den viden vi har faet, om hvilke problematikker
der eksisterer for forbrugerne i indkgbssituationen, nar disse skal veelge sunde varer i
samspil med den viden vi har opnaet om persuasiv teknologi til at designe et system.
Dette vil ske gennem en ideudviklingsproces, som giver os en konceptuel forstaelse
for vores design, et forlgb med design af systemets graenseflade ved hjzlp af
prototyping og en implementation af det endelige system.

Testfasen

For at vurdere systemet og de motivationsstrategier der anvendes, udfgres en test
med en gruppe potentielle brugere af systemet. Det vil give viden om forcer og
forbedringsmuligheder ved den nuveerende prototype og dermed viden, som kan
bruges i forhold til videreudvikling af systemet og input til udvikling af andre
persuasive teknologier indenfor forskningsfeltet. En traditionel brugervenlighedstest
vil, i dette tilfeelde, ikke veere tilstraekkelig til at vurdere systemets effekt som
persuasiv teknologi, men vil i stedet vurdere, hvorvidt brugerne kan Igse opgaver
med systemet. Det er saledes ikke en vurderingsoptik, som er beregnet til at
indfange om systemet har en motiverende effekt pa brugerne. Et brugervenligt
system behgver ngdvendigvis ikke at vaere et effektfuldt persuasivt system.
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Del 1 - Undersggelsesfasen







3 Ekspertinterviews

For at fa afdaekket og motiveret en raekke overordnede indgangsvinkler til designet
af systemet har vi afholdt tre ekspertinterviews, som har givet en forstaelse for,
hvordan begrebet sundhed kan defineres i et IT-system samt belyst vaesentlige vilkar
og problematikker, der ggr sig gaeldende i selve indkgbssituationen, nar forbrugerne
skal veelge fgdevarer. P3 baggrund af interviewene opsummeres en raekke
hovedpointer og vilkar, som vi vil bruge til udformning af overordnede krav til
systemet. De tre informanter, som har deltaget i undersggelsen er Katherine
O’Doherty Jensen, sociolog fra Institut for Human Ernaering (IHE), Susanne Dunch,
ernzeringsfaglig medarbejder i Fgdevarestyrelsen og Janne Danielsen, dizetist pa
Aalborg Sygehus. De beskaeftiger sig hver i saer med forskellige omrader indenfor
ernzering; O’Doherty forsker i hvorledes forbrugerne taenker og handler i indkgbs-
situationen, Dunch beskaftiger sig med fgdevaremaerkningsordninger og Danielsens
omrade er kost, sundhed og forbrugernes problemer med at vaelge sunde fgdevarer.

Dette afsnit indeholder indledningsvist en praesentation af de tre overordnede
interviewtemaer, begrundelse for hvorfor viden om disse emner er efterstraebt, en
kort metodegennemgang, andre mulige fremgangsmader og herefter en
praesentation af resultaterne fra interviewene. Som afslutning pa afsnittet
opsummeres resultaterne fra interviewene, der vil blive draget ligheder imellem dem
i tilfeelde, hvor det er relevant og udfaerdiget en motiveret udvealgelse af
hovedpointer, der anvendes som videre input til designet af systemet.

Interview om fgdevaremaerkningsordninger

Som udgangspunkt har gnsket vaeret at fa informationer om lignende forsgg eller
eksisterende systemer, som ogsa har haft som formal, at ggre det lettere for
forbrugerne at vealge sunde fgdevarer eller skabe bevidsthed om det
ernazringsmaessige indhold af de varer de kpber. Hensigten med interviewene har
veeret, i det omfang det er muligt og relevant, at drage nytte af eksperternes indblik i
forbrugernes potentielle behov for yderligere viden om, hvad der udggr henholdsvis
sunde — og usunde produkter, at fa forskellige indgangsvinkler til hvordan
problematikken kan handteres samt at opna viden om definitioner pa sundhed, som
narverende undersggelse kan tage udgangspunkt i. | Danmark har Fgdevare-
styrelsen lavet en raekke offentlige maerkningsforsgg, som i indkgbssituationen skal
give forbrugerne bedre mulighed for at gennemskue, hvilke fgdevarer der er sunde
og usunde. Et eksempel pa denne type maerkningsforsgg er ernaeringsmaerket ”Spis-
maerket”?. Vi har i den forbindelse vaeret interesseret i at finde ud af, hvilke motiver
der har veeret for at udarbejde Spis-meerket, og hvordan man kan definere sundhed i

2 www.spismest.dk
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relation til et ernaeringsmeerke. For at opna denne viden blev Susanne Dunch, som
har veeret involveret i arbejdet med Spis-maerket, kontaktet. Motivet for at kontakte
Dunch var at fa en dybere forstaelse af, hvilke forundersggelser der er lavet forud for
meerkningsordningen, hvilke kriterier der bliver brugt i meaerkningen af fgdevarer -
altsa hvad der ggr, at en vare eksempelvis far et Spis-mindst maerke pa, samt hvilke
problematikker folkene bag ordningen, er stgdt pa undervejs.

Interview om forbrugerne handlemdde og tanker i indkgbssituationen

For at fa et indblik i hvad der karakteriserer forbrugernes handlemade og tanker i
indkgbssituationen, og hvilken rolle sundhed spiller i den forbindelse, blev Institut for
Human Ernaering(IHE) i Kgbehavn kontaktet, idet de igennem en laengere arraekke
har veeret en af de vasentligste aktgrer i forhold til undersggelser, som har med
forbrugere og fgdevarer at ggre. Vi blev i den forbindelse anbefalet at tage kontakt
til instituttets sociologigruppe, som i forskellige kontekster laver undersggelser, som
forspger at afdeekke danske forbrugeres forhold til fgdevarer med udgangspunkt i
forskellige undersggelsesfaktorer. Ved at kontakte IHE er gnsket at opna en viden
omkring forbrugerne, for at afdeekke problematikker det vil vaere vaesentligt at tage
hgjde for i designet af systemet. Denne viden er central i forhold til at motivere
designet af selve systemet.

Interview om sundhed og forbrugernes problemer med at valge sunde fadevarer
For at fa viden om hvordan man i praksis kan leve sundt og fa indsigt i, hvilke
konkrete problematikker forbrugerne star overfor, nar de skal vealge sunde
fedevarer, kontaktede vi Janne Danielsen, der er dizetist pa Aalborg Sygehus.
Hensigten med at inddrage en dizetist har veeret at fa konkretiseret en raekke af de
problematikker, der opstar for forbrugerne, nar de skal veelge sunde varer med
udgangspunkt i dizetistens daglige praksis og behandling af forskellige patienter.
Desuden vil en diaetist kunne bidrage med en forstaelse af, hvad der gg@r en fgdevare
sund eller usund, og hvilke parametre der skal tages i betragtning i forbindelse med
udvikling af systemet. Diaetisten vil derudover, kunne kaste lys over problemer, som
hun oplever i forbindelse med forbrugere, som gerne vil spise sundt, men som
alligevel falder igennem, og lever et usundt liv.

Diskussion af andre fremgangsmdde

Der findes flere forskellige fremgangsmader, der kan benyttes til at opna viden om,
hvilke vilkar og problematikker, der eksisterer for forbrugerne i indkgbssituationen i
forbindelse med valg af fgdevarer. Umiddelbart vil det vaere nezerliggende at lave
forskellige former for feltundersggelser, hvor man observerer et antal brugere i den
faktiske indkgbssituation, og kombinerer dette med efterfglgende interviews. Den
primaere arsag til at der er taget udgangspunkt i ekspertinterviews er, at der
herigennem kan fas information om forbrugerne, som er baseret pa udtalelser fra
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eksperter, der pa forskellig vis har beskaeftiget sig professionelt med sundhed,
forbrugere og fgdevarer igennem en arraekke. Saledes er deres udtalelser baseret
enten pa praktisk erfaring, egen forskning eller fagrelateret viden. Ved selv at lave
undersggelser af forbrugernes indkgb af fgdevarer, vil der kunne opnas righoldig
data fra indkgbssituationen. For at kunne generalisere pa baggrund af disse data, vil
det dog kreeve en omfangsrig undersggelse, der vil vaere meget tidskraevende.

Da hensigten med det system, vi vil udvikle er, at det skal fungere som et generelt
hjeelpemiddel i supermarkeder, vurderer vi at det er fordelagtigt at anvende viden
fra eksperter, som gennem referencer til bade egne og andres undersggelser, kan
beskrive generelle traek ved forbrugernes indkgbsvaner.

Metode og forlgb

Empirien er indsamlet ved hjzlp af semistrukturerede interviews, (Kvale, 2006: 129)
struktureret i forhold til en raekke temaer. Udover disse temaer er der udarbejdet
mere specifikke underspgrgsmal, der skal sikre, at alle relevante emner bliver bergrt
og samtidig bidrage med en delvis strukturering af interviewet. Denne undersggelse
indeholder savel induktive - som deduktive elementer (Bryman, 2008: 9).
Ovennaevnte temaer er ikke udarbejdet ud fra teoretiske antagelser, men i stedet ud
fra vores subjektive vurdering af hvilke interessante problematikker der kan ggre sig
geldende pa omradet. Denne fremgangsmade er valgt, idet gnsket er en stor
abenhed, overfor hvad feltet kan indeholde, og for at veere aben overfor de
forskellige vurderinger som ovenstaende eksperter giver af problematikken. Som
navnt, indeholder undersggelsen dog ogsa deduktive elementer, idet at teoretiske
antagelser vil blive applikeret i forbindelse med udarbejdelsen af prototypen af
systemet. Udviklingen af temaer har savel en tematisk — som en dynamisk
dimension. Tematisk skal de udredte temaer relatere til undersggelsens fokus,
hvilket vil sige, at det er vigtigt, at temaet ikke er irrelevant for Igsningen af
problemstillingen, eller for den efterfglgende analyse (Kvale, 1997: 134). Den
dynamiske dimension refererer til Vvigtigheden af, at temaerne samt
underspgrgsmalene er let forstaelige for informanterne, idet at vanskelige eller
uforstaelige spgrgsmal givetvis vil influere pa undersggelsens validitet samt pavirke
samtalens “flow”. Idet at samtlige informanter er eksperter indenfor deres omrade,
med stor viden om feltet er de stillede spgrgsmal formuleret pa et relativt hgjt
akademisk niveau, forstaet pa den made at der er anvendt termer, som de er vant til
at benytte, men som maske ikke ngdvendigvis er en del af den almindelige danskers
hverdagssprog.

Idet at der er gjort brug af semistrukturerede guides til de enkelte interviews, har det
vaeret muligt at forfglge de problematikker, vi gnsker at fa viden om, men vi har dog
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samtidigt haft mulighed for at bevaege os udover interviewguiden i de tilfeelde, hvor
der er kommet emner og perspektiver pa banen, som ikke er en del af denne, idet
formalet med en semistruktureret guide netop er at give plads til en sadan
fleksibilitet.

Som afslutning pa interviewene har vi typisk benyttet os af muligheden for at
diskutere de ideer og tanker, vi har haft i forhold til systemet. Inden interviewene er
interviewpersonerne blevet kontaktet per mail, hvor vi har opridset hovedtankerne
for projektet og formalet med interviewet. Interviewene med Katherine O’Doherty
Jensen og Janne Danielsen er foregdet ved personlige mgder pa deltagernes
arbejdspladser, mens interviewet med Susanne Dunch er lavet som telefoninterview.
Alle interviews er blevet optaget pa minidisc eller computer for at fa en sa ngjagtig
gengivelse af data som muligt til videre behandling. Efterfglgende er interviewene
blevet transskriberet og analyseret. Interviewene har en varighed pa mellem 40
minutter og 1 time.

3.1 Interview med sociologen Katherine O’'Doherty Jensen

3.1.1 Praesentation af Katherine O’Doherty Jensen

Katherine O’Doherty Jensen er ansat som sociolog og lektor pa Institut for human
ernzering (IHE) pa Kgbenhavns Universitet. Instituttet har eksisteret siden 1987, og er
det fgrste af sin art i Danmark, som er oprettet med henblik pa at forske i ernzering
og radgive offentlige og private organisationer i ernaeringsspgrgsmal. Katherine
O’Doherty Jensen har som en del af instituttets sociologigruppe vaeret ansvarlig for
at lave blandt andet undersggelser af forbrugernes vaner og holdninger knyttet til
kgb af fgdevareprodukter. Herunder har hun som specifikt forskningsomrade at
undersgge forbrugernes tanker om gkologi i relation til dette. | februar 2008 har hun
veeret medforfatter til undersggelsen "Consumption of Organic Foods from a Life
History Perspective; An Exploratory Study among Danish Consumers”. Undersggelsen
er et kvalitativt studie, som er forgaet parallelt i Danmark, England og Italien og har
som formal at afdaekke forbrugernes grundlag for kgb af fgdevarer med fokus pa
gkologi.

3.1.2 Sammenfatning af interviewet

Hvad tenker forbrugerne i indkgbssituationen
e Forbrugerne taenker mere i maltider end i enkeltprodukter
® Mange forbrugere navner sundhed som det vaesentligste parameter for valg
af fgdevarer
Ifglge Katherine O’Dohery Jensen taenker forbrugerne mest i maltider, nar de skal

handle dagligvarer og i mindre grad i enkeltprodukter. Derudover taenker folk meget
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over, hvem der skal spise maltidet, og hvad deres praeferencer er.
Sammensatningen af indkgbet afhaenger meget af blandt andet husholdningstype,
det vil sige, om det er en single, par eller en bgrnefamilie, der handles til. For de
personer der bor sammen med andre, er det veesentligste, for hvad der ender i
indkgbsvognen, de normer man har udviklet i husholdningen. Det kan for eksempel
veere, at datteren i huset foretraekker et helt bestemt morgenmadsprodukt eller
lignende.

Katherine O’Doherty Jensen fortzller, at sundhed foruden varens friskhed er det
vaesentligste for mange forbrugere i forhold til, hvilken vare der valges. Hun
fremhaever, at sundhed de sidste 20-35 ar er kommet i stadig stgrre fokus, og den
enkelte person er blevet gjort ansvarlig for egen sundhed pa en anden made end
tidligere. Folk er blevet bevidste om, at det man spiser har betydning for sundheden,
og at man derfor selv kan g@re noget ved det.

Hvad er sundhed i forbrugernes bevidsthed
e Det er utydeligt for mange, hvad sundhed rent faktisk er, og hvordan man
udlever det i praksis.
e De fleste kender kostradene nogenlunde og har en basisviden om, hvad sund
kost er.
¢ Sundhed spiller en mindre rolle for mange forbrugere i forhold til en raekke
produkter uden for maltidsstrukturen, for eksempel snackprodukter,
sodavand og slik.
e Mange forbrugere har sveert ved at bruge naeringsdeklarationen til at
vurdere sundheden af en vare.
Katherine O’Doherty Jensen fortzeller, at det for mange forbrugere langtfra er klart,

hvad sundhed egentligt er, og hvad det indebzerer at leve sundt. Institut for Human
Ernzering har lavet undersggelser, som viser at mange forbrugere, har en relativt god
basisviden om fgdevaresundhed og kender kostradene nogenlunde. Der er blandt
andet en raekke forskellige produkter, forbrugerne klart kategoriserer som sunde og
usunde. Blandt andet vurderes frugt, grgnt og fisk oftest som sundt og slik og kager
som usundt. Der er dog ofte forskel pa, hvad forbrugerne udtrykker, de gerne vil
spise - og hvad de rent faktisk spiser. Selvom sundhed naevnes som et vaesentligt
parameter, i forhold til hvilke fgdevarer folk veelger, viser kostundersggelser, at de
generelt spiser usundt. Ifglge Katherine O’Doherty Jensen, gnsker mange forbrugere
at leve sundt, men har meget sveert ved at finde ud af, hvordan det udleves i praksis.
Hun naevner blandt andet, at der findes en lang reekke produkter, som ligger udenfor
maltidsstrukturen for eksempel snackprodukter og mellemmaltidsprodukter, hvor
forbrugerne ofte ikke gar meget op i sundhed. Det galder heller ikke i forhold til kgb
af slikprodukter. Desuden naevner hun, at mange forbrugere kan have sveert ved at
vurdere sundheden af varen pa baggrund af naeringsdeklarationen, da den kan veere
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svaer for folk at overskue i en ofte travl indkgbssituation. Mange har desuden
manglende interesse og generelle problemer med at laese en naeringsdeklaration.
Hun naevner, at indkgbssituationen ofte er karakteriseret ved, at indkgbene foregar
hurtigt og baseret pa vaneadfeerd. Derudover kan indpakningen veere med til at
vildlede forbrugeren, og give indtryk af at produktet har nogle ernzringsmaessige
egenskaber, der i virkeligheden ikke er deekning for.

Katherine O’Doherty Jensen naevner, at de i forbindelse med forsgg pa IHE, hvor
testpersonerne er blevet serveret sund kost igennem laengere tid, har oplevet, at
mange af deltagerne er blevet overraskede over, hvad et sundt maltid egentligt er.
Hun oplever saledes, at der er reel uvidenhed omkring sammensatningen af sunde
maltider. Folk taenker mere i om enkeltprodukter er sunde eller usunde, og ikke
hvordan kosten er sammensat som en helhed. Ifglge Katherine O’Doherty Jensen har
virkelig sundhed mere med sammensaetningen af maltiderne at ggre end
karakteristika for de enkelte produkter. Ifglge Katherine O’Doherty er forbrugerne
ogsa opmaerksomme p3, at varerne ikke ma indeholde for meget fedt, fordi det har
en vaesentlig indflydelse pa veegtggning og derfor en kosmetisk betydning.

3.2 Interview med ernaringsfaglig medarbejder Susanne
Dunch

Praesentation af Susanne Dunch

Susanne Dunch er ansat som ernzringsfaglig medarbejder pa syvende kontor i
Fédevarestyrelsen, og er uddannet ernaringshusholdningsgkonom fra Suhrs
Seminarium i 1994. Hun har vaeret ansat i Fgdevarestyrelsen siden 1999, hvor en stor
del af hendes arbejde, har omhandlet arbejde med ernzringsoplysning for eksempel
i forbindelse med forskellige kampagner. | perioden 2004 til 2006 har hun har veeret
en del af en projektgruppe pa tre personer, som har udarbejdet forslag og
retningslinjer for det fgrste offentlige initiativ til et dansk ernzeringsmaerke. Som
medlem af projektgruppen har hun vaeret med til vaesentlige mgder med projektets
andre grupper, herunder ressourcegruppen og arbejdsgruppen. Arbejdsgruppen
bestod af repraesentanter for forbrugerne, detailhandelen, producenterne og
fedevareindustrien, og havde som formal at diskutere forslag til forskellige
udformninger af maerket fremsat af projektgruppen og komme med deres egne
anbefalinger. Den faglige ressourcegruppe bestod af fagpersoner med ekspertise i
ernzring og fgdevarer og skulle bidrage med fagspecifik viden. Susanne Dunch har
derfor haft en central rolle i projektet, og ved hvilke ideer, tanker og overvejelser,
der har veeret en del af forlgbet fra start til slut. Ernaeringsmaerket — det som endte
med at blive dgbt Spis-maerket — blev faerdigt i 2006. Market naede dog aldrig ud i
butikkerne, da Folketinget kort efter besluttede, at Fedevarestyrelsen skulle arbejde
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for et feellesnordisk ernzeringsmaerke og dermed skrinleegge forslaget til et nationalt
maerke. Susanne Dunch er i dag, blandt andet, involveret i den ernaeringsfaglige del
af den informationskampagne, der skal sattes i gang om det nye maerke,
ngglehulsmarket, som forventes at blive lanceret i foraret 2009.

3.2.1 Sammenfatning af interviewet

Baggrunden for at lave et ernzeringsmeerke

e Undersggelser peger pa3, at der er behov for en enkel ernaeringsmaerkning.

e Det skal vaere lettere for forbrugerne i indkgbssituationen at gennemskue
om en fgdevare indeholder meget eller lidt fedt og sukker, end det er med
den nuveerende neaeringsdeklaration.

Susanne Dunch fortzeller, at formalet med Spis-maerket er at ggre det lettere for

forbrugerne, at gennemskue om en fgdevare indeholder meget eller lidt fedt eller
sukker. Rapporten, som beskriver baggrunden for arbejdet med Spis-maerket, (Dunch
et al., 2005), refererer blandt andet til en raekke undersggelser, som peger pa, at der
er et behov for en enkel ernzringsmaerkning, og at der hos forbrugerne
tilsyneladende er problemer med at bruge den nuvarende nzeringsdeklaration i
indkgbssituationen. Arsagerne er blandt andet, at forbrugerne ofte er under tidspres
og har faste indkgbsrutiner, og derfor slet ikke bruger den nuveerende maeerkning
(Dunch et al., 2005: 8). Andre forbrugere fgler ikke, at de har den ngdvendige viden
til at kunne bruge den (Dunch et al.,, 2005: 8). Baggrunden for at lave et
ernzringsmeaerke var dog, ifglge Susanne Dunch, i fgrste omgang en politisk
beslutning. Den davaerende fgdevareminister var meget overrasket over, hvor meget
sukker der var tilsat morgenmadsprodukter, og at det samtidigt var sa sveert at
gennemskue. Hun syntes derfor, at det ville veere godt at ggre det nemmere for
forbrugerne at gennemskue indholdet af produkterne og at kunne trzeffe et valg pa
et oplyst grundlag ved hjzelp af et ernseringsmaerke.

Ernaeringsmaessige kriterier for maerket

e Fedt og sukker er valgt som centrale for maerkningsordningen, fordi flere
undersggelser peger pa, at der er forbindelse mellem overvaegt og kostens
indhold af de to naeringsstoffer.

e Spis-mest maerket giver et pejlemaerke om, hvordan det enkelte produkt skal
indga i en kost, baseret pa anbefalingerne fra de otte kostrad.

Susanne Dunch fortzller, at Fgdevareinstituttet kom med det endelige oplaeg til

hvilke ernaeringsmaessige retningslinjer, ernaeringsmaerket skulle bygge pa.
Udgangspunktet for arbejdet har veeret, at de naeringsstoffer, som skal indga |
maerkningsordningen, skal veere relevante og af veesentlig betydning i forhold til
danskernes sundhed. Neringsstofferne fedt og sukker har vist sig som veerende
vaesentlige, i forhold til de problemer der eksisterer med overvaegt og de relaterede
felgesygdomme i Danmark og andre industrialiserede lande. Flere undersggelser
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dokumenterer, at de vigtigste arsager til det voksende antal overveegtige i den
Danske befolkning skyldes kostens indhold af fedt og mindre fysisk aktivitet.
Derudover konkluderer en ekspertrapport fra WHO/FAO, at der er overbevisende
videnskabelig dokumentation for, at energiteette fgdevarer med lav nzeringsvaerdi og
et hgjt fedt- og/eller sukkerindhold er med til at fremme vaegtggning og overvaegt
(Dunch et al., 2005: 29). Neeringsstofferne fedt og sukker er derfor valgt som centrale
for maerkningsordningen sammen med kostfibre.

F@devarestyrelsen opstillede som udgangspunkt fire hovedmodeller, som en ny
maerkningsordning kunne tage form efter. De fire modeller adskiller sig fra hinanden
ved blandt andet forskellige kriterier for vurdering af fgdevarerne, om kriterierne er
differentierede for forskellige f@devaregrupper, om maerkningen omfatter alle
fodevarer og om markningen er baseret pa bade positive og negative
anmeerkninger. Den model som Spis-maerket tager udgangspunkt i geelder for alle
varetyper og er baseret pa en inddeling i fgdevaregrupper. Spis-maerket er saledes
baseret pd en inddeling i ti varegrupper herunder for eksempel laeskedrikke,
morgenmadsprodukter og feerdigretter. Varerne meerkes i tre niveauer; de varer
man skal spise mest af, de varer man skal spise mindre af, og de varer man skal spise
mindst af. For de forskellige varegrupper er der defineret specifikke indholdsgraenser
for de forskellige naeringsstoffer, s man kan differentiere de tre niveauer. Pa den
baggrund kan man vurdere de enkelte fgdevarer og give dem en maerkning. Spis-
maerket skal i princippet omfatte alle fgdevaregrupper, og er ikke et egentligt
sundhedsmaerke men mere et ernaringsmaerke, fortaeller Susanne Dunch. Hun
mener her, at et sundhedsmaerke udelukkende er beregnet til produkter, man ifglge
nogle kriterier vil kalde sunde, mens et ernzringsmaerke som Spis-maerket er
beregnet til alle produkter, og giver et pejlemaerke om, hvordan produkterne skal
indga i en erneseringsmaessigt balanceret kost baseret pa de otte kostrad. Susanne
Dunch forteeller saledes, at de otte kostrad er omdrejningspunktet for den
ernzringsoplysning Fgdevarestyrelsen giver, og at den derfor naturligvis ogsa ma
afspejle sig i ernzeringsmaerkningsordningen. Blandt andet produkter, som er tilsat
sgdemidler, for eksempel light-cola, vil ikke kunne bruge Spis-mest-maerket, men vil
fa et Spis-mindst-maerke, fortzeller Susanne Dunch.

Susanne Dunch fortzeller, at deltagerne fra arbejdsgruppen som tilhgrte industrien,
gnskede et best-choice-maerke pa alle fgadevarer ogsa leeskedrikke, chips og slik. Med
et best-choice-maerke menes et maerke, som viser det bedste valg indenfor en
bestemt varegruppe, for eksempel det bedste valg af morgenmadsprodukter eller
slik. At give et best-choice-maerke pa for eksempel slik vil Fedevarestyrelsen ikke
kunne retfaerdigggre fagligt, fordi slik ikke tilfgrer kosten livsngdvendige
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nzeringsstoffer. Kriterierne for Spis-maerket og det kommende ngglehulsmaerke tager
saledes, i sa hgj grad som muligt, udgangspunkt i de otte kostrad.

Udformningen af ernzeringsmaerket

* Vaxsentlige parametre for valg af maerkets grafiske udformning har veeret, at
potentielle brugere mente, at det signalerede troveerdighed og, at det derfor
gav dem tillid til maerket.

Den grafiske udformning af Spis-market er blevet til gennem en laengere proces.

Fgdevarestyrelsen afholdt sdledes en konkurrence, hvor tre grafiske virksomheder
blev bedt om at komme med deres bud pa markets grafiske udformning. De tre
forslag blev praesenteret for fokusgrupper i Kgbenhavn og Arhus. Begrundelserne for
det endelige valg, var blandt andet at fokusgruppedeltagerne, udtrykte at de havde
tillid til maerket, og tydeligt kunne se at staten var afsender, og at kronen var med til
at signalere troveerdighed, fortzeller Susanne Dunch. Andre maerker blev opfattet
som alt for erhvervsorienterede, blandt andet et meerke, som afbilleder en
indkgbskurv, der var mere eller mindre fyldt med varer.

| arbejdsgruppen har der veeret diskuteret et maerke udformet som et trafiklys.
Denne version blev dog forkastet, da repraesentanterne for fgdevarebranchen
opponerede og @nskede at maerkningen udelukkende skulle omhandle de mest
sunde varer, og dermed udelukkende indeholde positive anprisninger. | den
forbindelse er det vigtigt at bemaerke, at arbejdsgruppen ikke blev enige om en
model til et ernzeringsmaerke, som de samlet kunne anbefale.

Begraensninger for maerkningsordninger
* Panogle af basisfgdevarerne, er det i praksis, svaert at fa et preecist billede af
nzeringsindholdet.
® De stgrste ernaeringsmaessige problemer eksisterer i forhold til forarbejdede
produkter
Det er ikke rigtigt muligt at lave en meerkningsordning, der kan tage hgjde for

sammensatningen af varer, sa man for eksempel i indkgbssituationen kan fa at vide,
at netop den her sammensatning af varer giver et sundt maltid, fortaeller Susanne
Dunch. En markningsordning vil ngdvendigvis primart fungere i forhold til den
enkelte fgdevare. Spis-maerket giver dog et pejlemaerke for, hvordan varen skal indga
i en samlet kost, da det viser, hvad man skal spise mest, mindre og mindst af.

Susanne Dunch fortzeller, at det kan vaere sveaert at deklarere naeringsindholdet pa
alle typer af varer, og dermed fa et praecist billede af naeringsindholdet for alle
varerne i en indkgbsvogn, hvis det er vores gnske med systemet. Pd nogle af
basisfedevarerne blandt andet kgd, frugt og grént kan der veere store variationer i
mangden af naeringsstoffer i to umiddelbart identiske produkter. Derved bliver det
sveert at bestemme indholdet af fedt, protein og kulhydrater praecist uden at tage
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malinger fra hver enkelt vare, hvilket naturligvis vil vaere meget omkostningsfuldt og
derfor ikke meningsfuldt i praksis. Susanne Dunch mener dog ogs3, at de stgrste
ernzaringsmaessige problemer eksisterer i forhold til de forarbejdede produkter, hvor
der kan veere skjulte fedtstoffer og sukker, man ikke har szerligt meget glaede af.

3.3 Interview med diaetist Janne Danielsen

Praesentation af Janne Danielsen

Janne Danielsen er uddannet klinisk diaetist (Professionsbachelor i ernaring og
sundhed med speciale i klinisk diaetik) pa VIA University College Ernesering og
Sundhedsuddannelsen, Arhus. Hun har siden 2006 veeret ansat i Sund Info p& Aalborg
Sygehus. Her arbejder hun med sundhedsfremme og forebyggelse, hvor hun laver
sundhedsfaglig vejledning. | Sund Info kan mennesker, der er henvist til behandling
eller indlagt pa sygehuset, fa hjaelp til omleegning af en usund livsstil, eksempelvis ud
fra et gnske eller krav om vaegttab. Det kan ogsa veere dizetvejledning i forhold til en
sygdom, rygestopradgivning og oplysninger i forhold til sundhed og sygdom. Janne
Danielsen har primeaert staet for den ernaeringsmaessige del af indsatsen i Sund Info.
Derudover har hun veeret i en afgraenset stilling i Lipidklinikken pa Aalborg Sygehus i
forbindelse med et projekt 2006 og et vikariat pa Nyremedicinsk afdeling pa Skejby
Sygehus 2006 og 2007. Janne Danielsen arbejder desuden som konsulent, hvor hun
blandt andet har undervist pa institutioner i forhold til sund mad til b@rn, og hun har
veaeret med til at revidere Nyreforeningens kogebog.

3.3.1 Sammenfatning af interviewet

Til dagligt arbejder Janne Danielsen med kostplanlaegning til patienter pa sygehuset,
og hun er derigennem ofte i kontakt med patienter, der ikke kan forsta, at de ikke
taber sig, selvom de i deres egne @jne spiser sundt. Denne mangel pa veaegttab
skyldes delvist, at patienterne ikke lever sa sundt, som de selv tror, idet de indtager
produkter, som ikke er passende, hvis gnsket er et vaegttab.

Produkterne snyder forbrugerne

e Produkter, der opfattes af forbrugerne som vaerende sunde, er ikke altid
ernzaringsmaessigt fornuftige.
De enkelte fadevareproducenter er i dag meget opmaerksomme pa, at forbrugerne

er blevet mere sundhedsbeviste, eksempelvis er der skudt mange light produkter
frem, blandt andet light chips, light sodavand og sa videre. En del producenter ggr
meget ud af at brande deres produkter som sunde, til trods for at de ikke altid er det.
Dette ggres blandt andet ved massiv markedsfgring, emballager der indikerer
sundhed og vaegtning af enkelte sunde ingredienser i varerne.
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Et eksempel pa et produkt, som af mange forbindes som en del af en sund livsstil,
men som reelt ikke er sundt, er Cultura drikkeyoghurt. Janne Danielsen fortzeller
saledes at den indeholder naesten 1000 kilojoule,
hvilket svarer til en syvendedel af en kvindes daglige
energibehov. Janne Danielsen forklarer, at det
forvirrer  mange  forbrugere, at  neerings-
deklarationen er angivet per 100 gram. | tilfaeldet
med Culturaen, som vejer 500 gram, skal veerdierne
i neeringsdeklarationen ganges med fem for at give
det reelle billede af indholdet i varen. Hun forklarer,
at mange patienter som fortzeller at de ikke taber
sig, ofte mangler bevidsthed om hvor energitzette
mange mellemmaltider eller snacks er. Disse er

medvirkende  arsager til, at patienternes
ernaeringsmaessige indtag overskrider den anbefalede graense.

Neeringsdeklarationen
e Det er sveert for forbrugerne at laese og forsta naeringsdeklarationen.
® Forbrugerne har sveert ved at finde ud af, hvor meget energi der er i et givent
produkt.
® Forbrugerne har sveert ved at lave koblingen imellem enkeltvarer og en
dagskost i forbindelse med de anbefalede daglige indtag af naeringsstoffer.
Nzeringsdeklarationen er fgdevarestyrelsen frivillige maerkningsordning, som

fedevareproducenterne kan vaelge at satte pa deres varer. Den findes i to versioner;
en lang og en kort, og indeholder de nzeringsstoffer, som fgdevarestyrelsen har
fundet mest relevante i forhold til forbrugernes helse®. Yderligere kan producenterne
angive indholdet i forhold til en anbefalet dagskost.

Janne Danielsen fortxller, at mange forbrugere har sveert ved at forsta
naeringsdeklarationen, specielt nar den er angivet ud fra portionsstgrrelse, som er
tilfeeldet ved mange morgenmadsprodukter. Udgangspunktet pa disse er ofte en
portionsstgrrelsen pa 30 gram og det er ifglge Janne Danielsen ikke retvisende, da
den gennemsnitlige forbruger konsumerer en noget stgrre portion. Yderligere er det
forvirrende for forbrugerne, at det ernzeringsmaessige indhold er angivet i per 30
gram, og ikke i per 100 gram, som det er i naeringsdeklarationen.

Udover at det kan vaere vanskeligt for forbrugeren at udregne det ernaeringsmaessige
indhold, kan det ogsa vaere sveert at lave koble varens samlede energiindhold med
hvor meget af dette udggr af en anbefalet dagskost. Yderligere fortaeller Janne

* http://www.foedevarestyrelsen.dk/Ernaering/forside.htm
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Danielsen, at en enkeltvare godt kan veere sund, uden at den samlede kost dog er det
- det er, hvad man satter sammen af forskellige produkter, der afggr hvorvidt ens
kost er sund eller ej. Hvis eksempelvis man tager en fgdevare, der er meget fedt i og
blander den med et produkt, der indeholder lidt fedt i, kan det i sammenhang blive
en blanding, der ikke indeholder meget fedt. Fedevarestyrelsen har udgivet officielle
anbefalinger for, hvordan man skal sammensatte sin kost. De dakker over hvor
meget af ens daglige energiindtag man skal have dakket fra protein, kulhydrater,
fedt og kostfibre, og er illustreret i
kostkompasset* som ses i Figur 1.

Et stort problem i forbindelse med
befolkningens kostvaner og viljen til at
leve sundere, er ifglge Janne
Danielsen, at man som forbruger far
mange forskellige og ofte
modstridende oplysninger om hvad
der er sundt. Eksempelvis proklameres
det det ene gjeblik at fedt er usundt og

det naeste, at det er kulhydrater der er
"fienden".

Figur 1 - Kostkompasset

For mange forbrugere er det ofte en
stor opgave at finde sunde
alternativer, og da mange bruger minimal tid pa madindkgb, handler de pa vanen, i
stedet for at overveje andre produkter, selvom disse potentielt kan udggre et
sundere alternativ til det seedvanlige.

Janne Danielsen oplever desuden ofte, at hendes klienter er "fedtforskreekkede",
fordi de tror, at alt fedt er usundt. Hun bruger derfor meget tid p3, at fa sine klienter
til at spise mad, der indeholder sundt fedt, som er ngdvendigt for kroppen.

3.4 Opsamling pa ekspertinterviews

De tre ekspertinterviews har belyst vaesentlige vilkar og problematikker, der ggr sig
geeldende i indkgbssituationen, nar forbrugerne skal vaelge fgdevarer. | dette afsnit
opsummerer vi de vaesentligste problematikker, fundet i den indsamlede empiri og
udleder pa den baggrund en raekke overordnede hovedproblematikker og vilkar, vi
vil bruge i udformningen af overordnede krav til systemet.

*www.altomkost.dk/Viden_om/Kostkompasset/forside.htm
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3.4.1 Indkgbssituationen og forbrugerne

Indkgb gar for mange forbrugere hurtigt, er ofte vanebestemt og defineret af, hvad
medlemmer i husstanden kan lide. Sammensatningen af indkgbet afhaenger meget
af blandt andet husholdningstype, det vil sige, om det er en single, par eller en
bgrnefamilie, der handles til. Karakteristisk for mange forbrugere er, at de taenker
mere i maltider end i enkeltprodukter.

3.4.2 Neeringsdeklarationen

Et gennemgdende tema i forbindelse med alle interviewene er, at
nzeringsdeklarationen for mange forbrugere langtfra er et optimalt redskab til at
vurdere sundheden af en fgdevare i indkgbssituationen. Dels har mange svaert ved at
forsta naeringsdeklarationen, dels er udformningen relativt kompleks og kreever
derfor et vist kognitivt overskud, som ikke altid harmonerer med de vilkar, der
geelder i indkgbssituationen, hvor tingene ofte skal ga hurtigt, og omgivelserne er
stgjende og stressende. Da naringsdeklarationen ofte er det eneste eksterne
redskab, forbrugerne har til radighed i indkgbssituationen, til at kunne vurdere en
vare, er dette langt fra optimalt. Statsfinansierede forsgg som Spis-maerket og
Ngglehulsmarket, hvor formalet er pa en simpel overskuelig made at fortzlle om
sundheden af varerne, vidner om vaesentligheden af denne problematik.

Ifglge Janne Danielsen kan det blandt andet forvirre mange forbrugere, at
naeringsdeklarationen opggr energiindholdet per 100 gram. Ved at bruge en
standardmangden som udgangspunkt for naeringsdeklarationen, har forbrugerne
mulighed for at sammenligne naeringsstofferne for forskellige varer. Ulempen er dog,
at det totale energiindhold ikke fremgar direkte af varedeklarationen, men er noget
forbrugeren selv ma regne sig frem til. Varedeklarationen kan desuden udformes, sa
den ogsa angiver hvor meget en portion af varen i procent udger af den anbefalede
mangde af naeringsstoffer, man skal indtage i Igbet af en dag. Portionsstgrrelsen er
typisk defineret til 30 gram, og dette er med til at forvirre forbrugeren yderligere, da
der nu er endnu en made at udregne naeringsindholdet.

3.4.3 Sundhed

Mange forbrugere naevner sundhed som et af de vaesentligste parametre for, hvilke
fedevarer der veelges. Pa visse omrader er der dog forvirring hos forbrugerne, om
hvad sund mad er, og maske i endnu hgjere grad, hvad usund mad er. De fleste
kender kostradene nogenlunde og ved at eksempelvis sodavand og chips er usunde
fgdevarer, men der findes derudover forarbejdede fgdevarer, som forbrugerne har
svaert ved at vurdere. Karakteristisk for en del af disse produkter er, at de
markedsfgres som sunde, og maske indeholder enkelte ingredienser, der har sunde
egenskaber. Ud fra en samlet ernaeringsmaessig vurdering vil de dog langtfra kunne
fa denne betegnelse. | forbindelse med interviewene naevnes produkter som Cultura,
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Kelloggs Special K og Nestle Fitness, som mange forbrugere vurderer som sunde. |
eksemplet med Cultura drikkeyoghurten lanceres produktet pa de gavnlige effekter
for tarmfloraen, men produktet indeholder sa meget sukker at det udggr en
syvendedel af en kvindes daglige energibehov.

Bade Katherine O’Doherthy Jensen og Janne Danielsen forteeller, at der er en generel
usikkerhed blandt forbrugerne om, hvad sundhed egentligt er. De fleste forbinder
sundhed med, at der ikke ma veere for meget sukker i en vare, og at fedtprocenten
ikke ma veere for hgj. Janne Danielsen fortzeller, at det store fokus pa at undga fedt i
kosten betyder, at nogle personer bliver fedtforskreekkede og dermed forsgger helt
at undga fgdevarer, der indeholder fedt, pa trods af at en lang raekke fedttyper er
essentielle bestanddele af en sund kost og gavnlige for helbredet. De fortzxlle begge,
at mange forbrugere har en opfattelse af, at sund mad er kedeligt, men ofte oplever
de. at de samme personer bliver positivt overraskede, nar de praesenteres for sund
mad.

3.5 Opsummering af hovedproblematikker og vilkar

® Mange forbrugere naevner sundhed som et af de veesentligste parametre for
valg af fgdevarer.

e Mange forbrugere har sveaert ved at bruge naeringsdeklarationerne til at
vurdere sundheden af en vare.

e Der findes en rakke forarbejdede produkter pa markedet, som forbrugerne
har seerligt sveert ved at vurdere sundheden af.

¢ Indkgbssituationen er karakteriseret ved at ga hurtigt.

e Mange forbrugere treeffer vanebaserede fgdevarevalg.
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4 Overordnede Krav til systemet

| dette afsnit formuleres overordnede krav til systemet med fokus pa
problematikkerne og vilkarene fundet i ekspertinterviewene. Formulering af kravene
er primaert baseret pa en subjektiv vurdering af problematikkerne, og hvad der kan
lade sig ggre inden for rammerne af et speciale. Vi har valgt at formulere en raekke
overordnede krav, og bruge en senere prototypeevaluering til at vurdere hvilke
praktiske Igsninger, der er mest hensigtsmaessig. Det er saledes meget abent,
hvordan systemet skal designes. Derfor benyttes de overordnede krav som
udgangspunkt for at lave papirprototyper, som netop giver os mulighed for at
designe ud fra et diffust grundlag og herefter iterativt at teste designforslag, for til
sidst at have et endeligt design, som herefter kan implementeres.

Systemet skal vaere simpelt, enkelt og intuitivt

Et supermarked er karakteriseret ved at vaere et sted, hvor der er forholdsvist meget
stgj og mange sanseindtryk. Desuden er indkgbshandlingen ofte karakteriseret ved
at forega under tidspres eller gnsket om, at den skal overstas hurtigt. Det er derfor
nzerliggende at antage, at den grafiske brugergreenseflade skal veere simpelt og
kraeve et minimum af kognitiv indsats for at forsta, da forbrugerne ofte ikke befinder
sig i en situation, hvor de har overskud eller vilje til at satte sig ind i et kompleks
interface, som kraever instruktion for at bruge. Derudover er det en forudsaetning, at
det ikke kreever forudgaende traening for at kunne bruge systemet, og det er saledes
ngdvendigt at designet opleves intuitivt af brugerne.

Systemet skal formidle om sundheden af varen, sd det er let af forstd.

Interviewene peger pa problemstillingen i at opstille et alternativ til den nuvaerende
nzeringsdeklaration, som kan give forbrugerne et billede af sundheden af varerne, de
veaelger, men som er lettere at afkode. Neeringsdeklarationen giver tilstraekkeligt med
oplysninger til at forbrugeren kan vurdere varen, men mange anvender ikke denne
information i indkgbssituationen for eksempel fordi de enten ikke forstar det, eller af
forskellige arsager ikke har viljen til at bruge tid pa at laese naeringsdeklarationen.

Systemet skal give en samlet fortolkning af de oplysninger, som allerede findes i
nzeringsdeklarationen, oplysninger som forbrugerne i gjeblikket kan have sveert ved
at afkode, eller simpelthen ikke har viljen eller lysten til at afkode i
indkgbssituationen. Det kan handle om at praesentere de informationer, der allerede
er tilgeengelige pa varedeklarationen pa en mere tilgaengelig made, ved ikke at bruge
terminologi, der kan opleves som svart tilgeengelig. Desuden praesenterer
nzeringsdeklarationen mange forskellige informationer, der kan vaere svare at
anvende til en vurdering af sundhedsvaerdien af en vare, medmindre man kan tolke
disse informationer i relation til en viden, man har i forvejen. En strategi, som er
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anvendt i forhold til Spis-maerket, er at lave en samlet vurdering af sundheden af
varen, som tager udgangspunkt i en raekke parametre, der vurderes som relevante.
Herved er der allerede lavet en fortolkning for forbrugeren, og dermed er
kompleksiteten af den information, der praesenteres veesentligt reduceret. At
informationen er lettere tilgeengelig for forbrugeren, vil gge sandsynligheden for, at
denne bliver benyttet til at treeffe sundere valg i indkgbssituationen. Vi vurderer
derfor, at dette vil vaere en strategi, som ogsa er relevant at benytte, i forhold til det
system vi gnsker at implementere.

Systemet skal hjeelpe forbrugerne med at finde alternativer til usunde fadevarer
Indkgbssituationen er ofte karakteriseret ved at skulle overstas hurtigt, og det er
derfor nzerliggende at antage, at dette yderligere vil tilskynde forbrugerne til at
foretage vanebaserede varevalg. Dette er naturligvis ikke et problem, hvis ens vaner
er sunde, men drejer det sig om usunde vaner er det en vaesentlig problematik. Ved
at ggre folk bevidste om, at et fgdevarevalg er usundt, gnsker vi ideelt set at
motivere til andre fgdevarevalg. Denne bevidsthed ggr det dog ikke nemmere og
hurtigere at identificere de sundere alternativer i indkgbssituationen, og vi vurderer
derfor, at det vil veere nyttigt for mange forbrugere, at fa vist hvilke sundere
alternativer der eksisterer.

Det skal fremgd tydeligt af systemet, at afsenderen ikke er fgdevareindustrien

| interviewet med Susanne Dunch, fortalte hun om en raekke fokusgruppeinterviews
afholdt af Fgdevarestyrelsen, de havde brugt til at evaluere flere versioner af et
ernaringsmeerke. Spis-maerket blev her vurderet som mest tillidsvaekkende da
maerket indeholder en krone som i Fgdevarestyrelsen logo, hvorved informanterne
tydeligt kunne afkode at staten var afsender, og ikke fgdevareproducenterne eller
andre med potentielt kommercielle interesser. Vi vurderer derfor, at det er vigtigt, at
systemet afsender er tydelig og troveaerdig.

4.1 Opsummering af krav
| dette afsnit opsummeres de overordnede krav til systemet, kravene vil fungere som
input til design af papir prototyper. Kravene er:

e Systemet skal veere simpelt, enkelt og intuitivt.

e Systemet skal formidle om sundheden af varen sa det er let at forsta.

e Systemet skal hjaelpe forbrugerne med at finde alternativer til usunde
fedevarer.

e Det skal fremga tydeligt af systemet, at afsenderen ikke er
fedevareindustrien.
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5 Persuasiv teknologi

| dette kapitel beskrives de centrale begreber og principper, som er udgangspunktet
for specialet. De fungerer blandt andet som udgangspunkt for, at forstda hvad
persuasiv teknologi er, og giver os en begrebsramme, vi kan bruge til at generere
ideer til et persuasivt system, som har til hensigt at motivere til sundere indkgb. |
dette speciale vil vi tage udgangspunkt i de definitioner af persuasiv teknologi, som
praesenteres af Fogg (Fogg, 2003) og den begrebsramme, der her defineres til
forstaelse af forskellige facetter af persuasiv teknologi. Selvom B.J Fogg er det mest
fremtraedende navn indenfor persuasiv design, og hans definitioner og begreber er
anvendt i en stor del af den forskning, der i gjeblikket er lavet indenfor feltet, er det
vigtigt at pointere, at der indenfor forskningsfeltet ikke opereres med ngjagtig
samme forstaelse af begrebet, hvilket vi har iagttaget i forbindelse med vores
litteraturgennemgang. Dette omhandler blandt andet hvad, der mere praecist ligger i
begrebet persuasion, og om det ogsa inkluderer bedrag og om en persusiv teknologi
ngdvendigvis behgver at veere interaktiv.

Persuasiv teknologi
B.J. Fogg giver fglgende definition pa begrebet persuasiv teknologi;

”l define persuasive technology as any interactive computing
system designed to change people’s attitude or behaviours”
(Fogg, 2003: 1)

Persuasion skal ifglge Fogg ske uden brug af tvang eller bedrag (Fogg, 2003: 15). Det
understreger saledes, at tvang ngdvendigvis forudsaetter anvendelsen af magt, og at
bedrag forudsaetter, at brugeren fgres bag lyset eller pa den ene eller anden made
bliver misinformeret. Her giver Fogg som eksempel bannerreklamer, som forsgger at
manipulere til brugerklik ved at camouflere sig som fejlmeddelelser (Fogg, 2003: 15).

”

Foggs syn pa persuasion implicerer saledes ”..voluntary change — in behavior,
attitude, or both” (Fogg, 2003: 15). Et ofte brugt synonym til ordet persuasiv er
saledes motiverende, som netop accentuerer en frivillighed fra brugerens side.

Denne laesning stgttes af blandt andet (Hansen, 2005).

Persuasion pa flere niveauer

Fogg bruger begreberne mikro- og makrosuasion til at skelne mellem to niveauer af
persuasion, som kan vaere indlejret i en teknologi. Der er tale om makrosuasion i det
tilfeelde, hvor den eneste funktion produktet har, er at motivere. Som eksempel giver
Fogg ”Baby think it over”, som er en babyattrap, der simulerer en babys
pasningsbehov (Fogg, 2003: 17). Malgruppen er teenagepiger som ved en
konfrontation med de ulemper og ansvar, som er forbundet med at fa en baby
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gnskes motiveret til ikke at blive gravide. Her er hele formalet med produktet at
motivere. Omvendt vil andre typer af computerprodukter ikke have et overordnet
formal om at motivere. Mange af disse produkter indeholde persuasive elementer,
som kan tjene et andet overordnet formal for eksempel indleering af en eller anden
feerdighed. Fogg giver som eksempel websitet CodeWarriorU.com (Fogg, 2003: 17),
som tilbyder forskellige online kurser om kodning. Nar en bruger har meldt sig til et
kursus, vil siden bruge forskellige macrosuasion-teknikker til at motivere brugeren til
at fortsaette sin udvikling. Det sker for eksempel ved at sende e-mails, som tilskynder
brugeren til at lave noget arbejde feerdigt, og vise hvor langt brugeren er kommet
med en opgave.

5.1 The functional triad

Fogg foreslar en kategorisering af motiverende teknologi i forhold til hvilken
funktionel rolle den antager i forhold til brugeren. Rammen for kategorisering kalder
han ”The functional triad” og beskriver tre perspektiver, man kan laegge pa
computerteknologi:

"The functional triad is a framework for thinking about the roles that computing
products play, form the perspective of the user. In its simplest form, the functional
triad shows that interactive technologies can operate in three basic ways: as tool, as
media, and as social actors” (Fogg, 2003: 23)

Fogg bruger saledes ”"The functional triad” som en rammemodel, der beskriver
hvordan persuasiv teknologi kan fungere pa tre forskellige mader: Som vaerktgj, som
medie og som social aktgr. Disse tre roller karakteriseres gennem 16 forskellige
principper, som beskriver forskellige strategier persuasiv teknologi kan bruge for at
motivere indenfor de forskellige roller. Formalet med en inddeling af persuasiv
teknologi i de tre roller er dels at skabe et rammevaerktgj for forskere til at analysere
persuasive teknologier ved at fokusere pa de forskellige roller og derigennem
afdaekke hvilke strategier produktet bruger, dels at skabe et redskab for designere til
at udvikle ideer til nye produkter. Ifglge Fogg vil produktets rolle saledes have
indflydelse pa hvilken motiverende strategi, det er relevant at benytte, og hver
funktionel rolle vil veere forbundet med hvert sit seet af motiverende principper (Fogg
2003: 27). Vi har i forbindelse med udviklingen af vores system anvendt principper
indenfor rollen "Motiverende veerkt@j”, og vi vil i beskrivelsen nedenfor fokusere pa
disse. En motivation for udvaelgelsen findes i kapitlet ”Design”.
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5.2 Computeren som et motiverende varktgj:
Nar computeren fungerer som et motiverende redskab, vil den hjaelpe med at udfgre
en tilsigtet handling eller funktion ved at ggre den nemmere. "A persuasive

IM

technology tool” defineres sdledes som:

”A persuasive technology tool is an interactive product designed
to change attitudes or behaviors or both by making desired
outcomes easier to achieve” (Fogg, 2003: 32)

Fogg karakteriserer rollen gennem syv forskellige principper, som beskriver
forskellige strategier, persuasiv teknologi kan anvende i rollen som motiverende
veerktgj; princippet om reduktion, princippet om tunneling, princippet om tilpasning,
princippet om forslag, princippet om selvmonitorering, princippet om overvagning og
princippet om conditioning. Oftest vil et computerprodukt implementere flere
forskellige principper for bedre at kunne motivere. Fogg naevner saledes en
pulsmaler, som implementerer selvmonitoreringsprincippet og forslagsprincippet
(Fogg, 2003: 54). Den monitorerer saledes pulsen og kan ggre brugeren opmaerksom
pa, hvornar pulsen kommer under en bestemt fastsat pulszone og foreslar dermed
indirekte brugeren at Igbe hurtigere. Derved kvalificerer pulsmaleren sig, i Fogg’s
termer, bade som monitorerings- og forslagsteknologi.

5.3 Persuasive principper:

Af de syv principper, som beskriver persuasiv teknologi som motiverende veerktgj,
har vi anvendt tre principper; princippet om reduktion, princippet om forslag og
princippet om selvmonitorering. Vi vil kort beskrive disse i det fglgende.

5.3.1 Princippet om reduktion
Fogg definerer reduktionsprincippet pa fglgende made:

“Using computing technology to reduce complex behavior to
simple tasks increase the benefit/cost ratio of the behaviour and
influences users to perform the behavior.” (Fogg, 2003: 33)

Ideen bag princippet er saledes, at man kan bruge computerteknologien til at ggre
komplekse handlinger simple og dermed tilskynde brugeren til udfgre handlingen.
Som eksempel pa en reduktionsteknologi navner Fogg Amazon.com, som har
introduceret “one-click-shopping”, der er en ny forenklet made at handle. Nar fgrst
brugeren har handlet hos Amazon en gang, er det herefter muligt med et enkelt
museklik at kgbe varer uden det traditionelle besveaer forbundet med at udfylde
modtageradresse, indtaste kreditkortoplysninger og sa videre. Reduktionsstrategien
bag handelssystemet motiverer saledes brugerne til at kgbe ting.
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5.3.2 Princippet om forslag
Fogg giver fglgende definition af princippet for forslag:

“A computing technology will have greater persuasive power if it
offers suggesions at opportune moments” (Fogg, 2003: 41)

Princippet om forslag indikerer, at man kan bruge computerteknologi til at foresla en
handling pa et opportunt tidspunkt, ogsa betegnet kairos, og dermed forgge chancen
for at handlingen vil blive udfgrt. Fogg understreger, at det langtfra er trivielt at
definere, hvornar kairos opstar, da det opportune tidspunkt kan vaere defineret af alt
fra elementer i omgivelserne, som den fysiske eller sociale kontekst, til transiente
dispositioner hos den person, som skal motiveres, for eksempel humer,
selvvaerdsfglelse og fglelse af samhgrighed med andre (Fogg, 2003: 43).

Et eksempel pa en implementering af forslagsprincippet ses pa cdon.com. |
forbindelse med at forbrugeren kgber en vare, foreslas andre alternativer baseret pa
hvad andre kunder, der har kgbt et lignende produkt har kgbt. Herved gives forslag,
som er malrettet forbrugeren, pa selve kgbstidspunktet hvilket sandsynligvis gger
chancen for, at forbrugeren tager imod forslaget.

Forslagsteknologi vil ofte veere baseret pa en motivation, som allerede eksisterer hos
brugeren, for eksempel et gnske om at handle sundt.

5.3.3 Princippet om selvmonitorering
Fogg giver fplgende definition af princippet for selvmonitorering:

“Applying computing technology to eliminate the tedium of
tracking performances or status helps people to achieve
predetermined goals or outcomes” (Fogg, 2003: 45)

Ideen bag princippet er, at man kan bruge computerteknologi til at ggre det lettere
for brugeren at monitorere praestationer eller tilstande med henblik pa at modificere
holdninger eller handlinger og derigennem ggre det nemmere at opna mal. Et
eksempel pd en selvmonitoreringsteknologi er pulsure. Ved at monitorere puls i
forbindelse med traening bliver det muligt for brugeren at arbejde indenfor bestemte
pulszoner, hvilket kan hjalpe med at opna en bestemt traeningseffekt. | mere
avancerede modeller er det desuden muligt for brugeren at fgre statistik over
fremskridt, for pa den made at motivere til at treene hensigtsmaessigt og
fremadrettet forbedre sine praestationer.
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6 Litteraturgennemgang

Formalet med dette kapitel er at kvalificere specialets bidrag i forhold til den
eksisterende forskning indenfor omradet Persuasiv teknologi og beskrive, hvordan vi
gnsker at bidrage med ny viden. Dette ggres ved at skabe et overblik gennem
kategorisering og beskrivelse for herefter mere specifikt at beskrive, hvad der er
lavet indenfor specialets interesseomrade. Herefter vil vi placere og relatere
specialet i forhold til dette grundlag. Fgrst beskrives den anvendte metode, hvorefter
vi vil tegne et generelt overblik over feltet gennem overordnet kategorisering i
forskellige interesseomrader i afsnittet “Overordnet kategorisering af artiklerne”.
Herefter beskrives i afsnittet ”Praesentation af forskning med szerlig relevans for
specialet” mere indgaende de dele af det laeste materiale, som har specifik relevans
for projekt. Det er blandt andet artikler, som har samme emnemaessige
interesseomrade og tager udgangspunkt i samme brugskontekst og artikler, som
anvender Fogg’s persuasive principper, og pa forskellige vis forholder sig kritisk til
dem. Artiklerne skal veere med til at inspirere og motivere vores designproces, blandt
andet i forhold til hvordan man kan bruge de forskellige principper for persuasiv
teknologi i praksis og evaluere pa persuasive systemer, og hvad vi skal forholde os
kritisk til. Derudover vil vi beskrive, hvordan specialet adskiller sig fra den
praesenterede forskning indenfor Persuasiv teknologi. Vi vil Igbende igennem
afsnittet samle op p3, hvilke implikationer de forskellige artikler har for specialet.

6.1 Metode

Litteraturgennemgangen er baseret pa gennemgang af artikler fra Persuasive-
konferencen. Vi har valgt, at leese samtlige 101 artikler fra de konferencer, der
forelgbigt er afholdt i denne sammenhaeng, hvilket daekker over tre konferencer fra
arene 2006 til 2008. Arsagen til udvaelgelsen er, at det er den eneste konference,
som specifikt retter sig mod forskningsfeltet Persuasiv teknologi. Konferencen har
som eksplicit formal at kommunikere de nyeste forskningsresultater indenfor teori,
design, teknologi og evaluering i relation til Persuasiv teknologi. Vi vurderer derfor,
at det er den mest oplagte kilde at konsultere for at skabe et overblik og
fornemmelse for forskningsfeltet, som er aktuelt og deekkende, og dermed muliggar
en positionering af specialets faglige bidrag og relevansen af dette. Artiklerne er
blevet optaget pa konferencerne pa baggrund af en bedgmmelsesproces, et sakaldt
peer review, hvor de er vurderet til at have en tilstraekkelig hgj kvalitet og innovativ
veerdi til at blive accepteret som konferenceartikler (lJsselsteijn et al 2006: 6).
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Long Papers Short Papers Total
2008 22 10 32
2007 26 11 37
2006 18 14 32
Total 66 35 101

Tabel 1 - Fordelingen af long- og shortpapers

Af de 101 artikler er 35 artikler short papers, mens 66 er long papers. Fordelingen af
long og short papers pa de forskellige konferencer kan ses i Tabel 1. Artiklerne er
gennemgaet ved at de indledningsvist blev fordelt mellem gruppens to medlemmer.
Hver enkelt artikel er blevet laest igennem, hvorefter et datablad for den pagaeldende
artikel er udfyldt. Databladet indeholder et kort resume, en kategorisering af artiklen
pa baggrund af hvilke persuasive principper, der eventuelt anvendes, et felt til
udfyldelse af domaene, platform, testmiljp og emneomrade og eventuelle noter til
yderligere kommentarer. For at kalibrere maden vi laeser og forstar artiklerne, har vi
indledningsvist udvalgt fem artikler, som vi begge har leest og udfyldt datablad for,
hvorefter vi har sammenlignet kategoriseringerne og diskuteret uoverensstemmelser
og baggrunden for disse. Med grundlag i denne gennemgang er det muligt at skabe
et daekkende overblik over, hvad der indtil videre er lavet indenfor forskningsfeltet
Persuasiv teknologi og desuden udvelge de artikler, som er sezrligt relevante for
specialet. Udveelgelsesfokus har veeret artikler, der specifikt beskaeftiger sig med
anvendt persuasiv teknologi og persuasiv teknologi i relation til kostvaner og
ernzering. Som afsnittet senere vil uddybe, er der lavet meget fa undersggelser om,
hvordan man kan andre folks handlinger i indkgbssituationen ved brug af persuasiv
teknologi. Derudover har vi ogsa udvalgt artikler, som ikke forholder sig specifikt til
kostvaner og ernaering, men pa anden made kan inspirere designprocessen. Det
geelder ikke mindst artikler, som forholder sig kritisk til de forskellige principper for
persuasiv teknologi praesenteret af Fogg.

Vi har valgt at klassificere artiklerne efter, hvilket overordnet fokus de leegger pa
persuasiv teknologi. Pa baggrund af laesningen har vi identificeret fglgende
overordnede kategorier, artiklerne kan placeres i: Artikler, som beskaeftiger sig med
anvendt persuasiv teknologi, artikler, som beskaftiger sig med analyse af persuasiv
teknologi og artikler, som beskaeftiger sig med persuasiv teknologi fra et teoretisk og
metodisk perspektiv og diskuterende artikler. Vi har valgt at lave en yderligere
kategorisering af artikler indenfor omradet anvendt persuasiv teknologi, da vores
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eget bidrag placerer sig indenfor denne kategori, og vi gnsker at argumenterer for, at
vi bidrager med ny viden indenfor omradet.

Det er vigtigt at bemaerke, at de forskellige kategorier ikke vil veere fuldstendig
gensidigt ekskluderende. For eksempel vil der veaere artikler, som omhandler
undersggelser af eksisterende teknologier, som ogsa vil prgve at generalisere og
teoretisere, og derigennem ogsa kunne betegnes som teoretiske. For eksempel laver
Weiksner et al. en undersggelse af Facebook med henblik pa at identificere generelle
mgnstre for persuasion i sociale netvaerk pa nettet. Herved vil der ogsa vaere
teoridannelse, og man ville kunne argumentere for, at artiklen ogsa kan grupperes
som teoretisk. | dette tilfelde vaelger vi, at undersggelsesdimensionen er afggrende
for, hvordan artiklen bliver kategoriseret. Som indledning til hver af beskrivelserne af
artiklerne nedenfor, har vi redegjort for vores kategoriseringsoptik.

6.2 Overordnet kategorisering af artiklerne

6.2.1 Anvendt persuasiv teknologi

| kategorien ”“anvendt persuasiv teknologi” hgrer artikler, som pa den ene eller
anden made beskriver projekter, hvor omdrejningspunktet har vaeret at udvikle og
eventuelt efterfglgende evaluere en persuasiv teknologi. Herunder hgrer ogsa
artikler, som beskriver projekter, hvis resultater bliver preesenteret pa selve
konferencen, men ikke i selve artiklen. Da specialet hgrer til i kategori “anvendt
persuasiv teknologi”, er det seerligt vigtigt for os at fa et overblik over, hvad der
allerede er lavet indenfor omradet. 36 af de 101 artikler der er gennemgaet,
beskaeftiger sig med anvendt persuasiv teknologi indenfor en raekke forskellige
fokusomrader. Sundhed er det stgrste overordnede emneomrade, hvor 18 ud af 36
artikler pa forskellig vis omhandler design af persuasiv teknologi, der kan motivere til
mental og fysisk sundhed. Indenfor det store overordnede omrade sundhed er det
muligt at indsnaevre en reekke mere specialiserede fokusomrader, hvor vi har
identificeret fglgende: sundhed og ernzring, sundhed og rygning, mental sundhed,
sundhed og viden, sundhed og motion, sundhed og arbejdsvaner. Heraf er de
fokusomrader, som beskaeftiger sig med mental sundhed og sundhed med fokus pa
motion umiddelbart de mest repraesenterede omrader med fem artikler hver, mens
sundhed og ernaering kun er repraesenteret ved tre artikler. Udover artikler, som pa
forskellig vis beskeaeftiger sig med, hvordan persuasiv teknologi kan bidrage til
menneskelig sundhed, er et andet forholdsvis stort tema Energi og energibesparelse.
Inden for denne kategori har vi identificeret fem artikler, som praesenterer forskellige
applikationer, som hver isaer forsgger at bidrage med mader at anvende persuasiv
teknologi til at motivere til energibesparelse, hovedsageligt i hjemmet.

iCART — den persuasive indkgbsvogn |Litteraturgennemgang



6.2.2 Undersogelser af PT

Karakteristisk for artiklerne i denne kategori er, at de ikke primaert tager
udgangspunkt i projekter, som selv har implementeret persuasiv teknologi. | stedet
underspgelses behov hos en malgruppe, allerede eksisterende teknologier,
afgreensede fa&enomener eller postulater med relation til persuasiv teknologi. 30 af de
101 artikler kan placeres i denne kategori. Som eksempel pa en type artikel indenfor
denne kategori er Sorri et al.’s “Technology that Persuades the Elderly”, der beskriver
resultaterne fra en kvalitativ undersggelse af, hvilke teknologier der interesserer
2ldre mennesker for at kunne identificere fremtidige arbejdsomrader for Persuasiv
teknologi. Et andet eksempel er Weiksner et al., som i ”Six patterns for Persuasion in
Online Social Networks” gennem en undersggelse og analyse af Facebook
identificerer en raekke mgnstre for persuasion.

6.2.3 Persuasiv teknologi i et teoretisk og metodisk perspektiv

Artiklerne i denne kategori beskaeftiger sig med persuasiv teknologi ud fra et
teoretisk eller metodisk perspektiv. Det kan for eksempel vaere ved at diskutere eller
problematisere aspekter af den nuvaerende teori eller opstille rammeveerktgjer for
teenkning omkring persuasiv teknologi. Ingen af artiklerne i denne kategori vil derfor
veere direkte baseret pa egen forskning, hvor omdrejningspunktet har vaeret praktisk
systemudvikling eller undersggelsespraeget. 31 af de 101 artikler kan grupperes
indenfor denne kategori. Af szerlig interesse for specialet er artikler, der anlaegger en
kritisk vinkel, og problematiserer den udlaegning af persuasiv teknologi, som er
repraesenteret af Fogg. Da vi har valgt at anvende Foggs functional triad og de
forskellige principper for persuasiv design, som hgrer herunder, er det af seerlig
interesse, hvordan disse emner er blevet behandlet indenfor forskningsfeltet. Fire
artikler indeholder forskellige former for kritik, som direkte relaterer sig til Foggs
udlzegning af persuasiv teknologi. Senere i afsnittet vil den vaesentligste kritik blive
praesenteret, og vi vil efterfglgende diskutere, hvordan specialet forholder sig til
dette.

6.2.4 Diskuterende artikler

Artiklerne i denne kategori diskuterer blandt andet forskellige mulige anvendelser af
persuasiv teknologi og etiske problemstillinger i forbindelse med persuasiv teknologi.
4 artikler ud af 101 kan grupperes indenfor denne kategori og diskuterer vidt
forskellige emner i relation til Persuasiv teknologi. Derfor har det ikke veeret muligt at
gruppere dem indenfor interesseomrader. Et eksempel er ljsselsteijn et al. som i
artiklen "Persuasive Technology for Human Well-Being: Setting the Scene” diskuterer
forskellige mulige omrader for forskning indenfor Persuasiv teknologi med relation til
sundhedsvaesenet, miljgbeskyttelse og uddannelse.
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6.3 Prasentation af forskning med sarlig relevans for
specialet

6.3.1 Sundhed og kost

Ud af de 101 artikler beskriver tre artikler projekter, der anvender persuasiv
teknologi til at pavirke folks sundhed gennem andring af kost og kostvaner. Vi vil
kort gennemga to af disse artikler, mens vi ikke vil gennemga (Creed, 2006), som
omhandler hvordan virtuelle agenter kan motivere til at spise sundt, da der ikke
praesenteres forskningsresultater i artiklen.

Chi et al. har i "Enabling Calorie-Aware Cooking in a Smart Kitchen” en anden strategi
til at motivere folk til sundere spisevaner. Artiklen praesenterer saledes prototypen
pa et smart-kgkken, som pa forskellig vis ggr brugeren bevidst om naeringsvaerdien af
et maltid. Ideen bag systemet er, at computerteknologi skal ggre det muligt for
brugeren at fa overblik over kalorieindholdet af de forskellige ingredienser, som
tilseettes i forbindelse med selve madlavningen. | kgkkenet er der saledes monteret
et “awareness-display”, der informerer brugeren om kalorieindholdet af maden og
de forskellige ingredienser. Brugeren har saledes Igbende mulighed for at iagttage
kalorieindholdet og lave justeringer af maengden eller typen af ingredienser, sa
kalorieindholdet bliver mindre. Ifglge forfatterne er formalet med systemet at ggre
det nemmere at lave sund mad, ved at brugeren ikke selv er ngdt til at udregne
kalorieindholdet af de ofte mange forskellige ingredienser, som indgar i et maltid.

Maheshwari et al. tager i artiklen “Exploring the Persuasiveness of ”Just-in-time”
Motivational Messages for Obesity Management” udgangspunkt i, hvordan man kan
forhindre overvaegt gennem persuasive systemer, der sender motiverende beskeder
i forbindelse med situationer i hverdagen, som har afggrende betydning i forhold til
helbred og overveegt for eksempel i forbindelse med indkgb af mad. Forskningen
tager udgangspunkt i at undersgge beskedernes motiverede potentiale ved at
betragte fem centrale elementer i kommunikationsprocessen; afsenderen,
budskabet, kanalen, modtageren og destinationen (Maheshwari et al. 2008: 258).
Studiet indikerer blandt andet, at det er af afggrende betydning for, hvor troveerdigt
beskederne opfattes, at afsenderen opfattes som troveerdig af modtageren
(Maheshwari et al. 2008: 261).

6.3.2 Implikationer for vores design

Som blandt andet Maheshwari et al. undersggelser papeger, er det vigtigt, at
systemet opfattes som trovaerdigt, og at forbrugerne har tillid til det vidensgrundlag,
systemet er baseret pa. Som blandt andet Fogg understreger, er trovaerdighed en
forudsaetning for, at et system overhovedet kan vaere motiverende:
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“When it comes to believing information sources — including
computers — credibility matters. Credibility sources have the ability
to change opinions, attitudes, and behaviours, to motivate and
persuade. In contrast, when credibility is low, the potential to
influence is low.” (Fogg 2003: 121)

6.3.3 Design af persuasiv teknologi

Fogg et al. beskriver i artiklen "The Behavior Chain for Online Participation: How
Succesful Web Services Structure Persuasion”, hvordan succesfuld persuasion ofte
ikke bare realiseres gennem en enkeltstdende pavirkning, men gennem en kade af
persuasive strategier, som sekventielt aflgser og supplerer hinanden mod det
endelige persuasive mal. Fogg skriver saledes: "Influence strategies can be examined,
but the rich reality of persuasion is sequential: multiple strategies are often used in
succession, with each strategy helping the persuader meet intermediate behavioral
and attitudinal goals from which new strategies can be applied” (Fogg 2007: 200).
Disse mg@nstre betegner Fogg et al. som behaviour chains, og beskriver hvordan man
pa forskellige websider kan identificere en reekke succesfulde behaviour chains, som
ofte er i anvendelse. Behaviour Chains er ifglge Fogg et al. ikke et fenomen, som kun
gor sig geeldende i forhold til online medier:

“To be sure, the sequencing of target behaviour is not new. Our
investigation into the pattern of online behaviors helped us see
similar patterns in the offline world, which included persuasive
domains such as sales, religious conversion, and dating” (Fogg
2007: 200).

| artiklen ”A Systematic Framework for Designing and Evaluating Persuasive Systems”
prasenterer Kukkonen et al. en raeekke overordnede krav de gennem teori og praksis
har erfaret, det kan vaere vigtigt at adressere i forbindelse med design af persuasive
systemer. Blandt andet beskriver de, at man kan udnytte at mennesker ofte
tilstraeber kognitiv konsistens og at en eventuel inkonsistens kan motivere til
forandringer;

“Psychological inconsistency disturbs people and they easily want
to, perhaps even feel obliged to reorganize their thinking and
restore consistency.” (Kukkonen et al. 2008: 166).

Her kan persusive systemer drage nytte af ideen om kognitiv konsistens ved for
eksempel at praesentere informationer for brugeren, der er inkonsistent med
brugerens made at taenke pa og derigennem motivere til handling. Kukkonen et al.
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postulerer derudover, at persuasive systemer skal sigte mod at vaere diskrete.
Forfatterne skriver saledes:

”..they should avoid disturbing users while they are performing
their primary tasks with the aid of the system. The principle of
unobtrusiveness also means that the opportune moment for a
given situation should be carefully considered” (Kukkonen et al.
2008: 167).

Kukkonen et al. beskriver derudover, hvordan det er vigtigt, at persuasive systemer
designes, sa de efterlever en raekke generelle krav til software, for eksempel at de er
nyttige og lette at bruge. Det uddybes pa fglende made:

“This includes a mulitude of aspects, such as convenience, ease of
access, error-freeness, high information quality, as well as positive
user experience, attractiveness, and user loyalty” (Kukkonen et al.
2008: 168).

Forfatterne konkluderer saledes, at hvis et system er ungdvendigt eller besveerligt at
bruge, er det tvivlsom, at det er persuasivt overhovedet (Kukkonen et al. 2008: 168).

Andrew et al. beskriver i “Towards a Systematic Understanding of Suggestion Tactics
in Persuasive Technologies”, hvordan princippet om suggestion ikke er udforsket i
seerlig hgj grad i eksisterende persuasive systemer (Andrew et al. 2007). Ifglge
forfatterne er der god grund til at undersgge dette princip:

“Mobile, context-aware, networked systems are increasingly
enabling the principle of kairos, presenting the right message at a
time when it can be most effective. Context-aware devices can
detect an appropriate context in which to pursue a persuasive
intervention, and increasing device capabilities provide increasing
means of pursuing that intervention” (Andrew et al. 2007: 260).

| forbindelse med at man udforsker princippet om suggestion, argumenterer andrew
et al. for ngdvendigheden af at udforske forskellige taktikker og hvilke fordele og
ulemper, der er forbundet med disse:

“Fogg elaborated the various strategies, but there is a need to
further refine the possible tactics — how the strategies are realized
— that will be most effective. The number of potential tactics is
infinite, and the tactics available will change over time as
available technologies change” (Andrew et al. 2007: 260).

iCART — den persuasive indkgbsvogn |Litteraturgennemgang



Andrew et al. praesenterer herefter en model for suggestion princippets design-
space, med andre ord et forsgg pa at modellere de taktikker, som kan anvendes i
realiseringen af suggestion princippet. Modellen opdeler design-spacet i en indholds-
og en teknologidimension. Teknologidimensionen praesenterer en opdeling i seks
parametre, subtleness, display, notification modality, context source, timeliness og
interactivity, der karakteriserer facetter af mulige tekniske realiseringer af suggestion
princippet. Pointen med modellen er, at den kan fungere som udgangspunkt for at
forsta de forskellige taktikker, der kan udforskes i forbindelse med princippet om
suggestion og dermed veere et veerktgj til at evaluere ny persuasiv teknologi,
identificere nye muligheder og designe persuasiv teknologi.

6.3.4 Implikationer for vores design

Med udgangspunkt i Fogg et al.’s undersggelse af “behaviour chains” vurderer vi, at
det er vigtigt at veere opmaerksom p3a, at succesfuld persuasion ikke altid realiseres
gennem en enkeltstdende pavirkning. Ved at tage hgjde for, hvordan forskellige
motiverende pavirkninger kan supplere hinanden, kan vi sandsynligvis designe et
mere motiverende system. Da specialet primeert omhandler udvikling og
efterprgvning af et prototypiske design, vil der dog ogsa veere trin, vi veegter ikke at
fokusere pa. Det drejer sig blandet andet om de forskellige strategier, der kan szettes
i spil for overhovedet at fa brugeren til at vaere opmaerksom pa systemet og @gnske at
tage det i brug.

Kukkonen et al. fremhaever, at det er vigtigt at designe persuasive systemer, sa de
ikke griber forstyrrende ind i forhold til en eventuel primaer opgave, som brugeren
udfgrer. Vi vurderer derfor, at det er vigtigt ngje at overveje, hvordan vores system
skal indga i brugssituationen og finde en tilgang, sa systemet bade bliver bemaerket
af brugeren, men samtidig ikke opfattes forstyrrende under selve indkgbet, som er
forbrugernes primaere formal med at vaere i indkgbscentret. Et system, som opfattes
anmassende, vil sandsynligvis ikke have mange chancer for at motivere brugerne,
men i stedet skabe irritation og modvilje. Udover dette fremhaver Kukkonen, at det
kan vaere nyttigt at designe persuasive systemer der udnytter, at mennesker ofte
tilstraeber kognitiv konsistens. Specielt i forhold til at motivere forbrugere til indkgb
af sundere varer vurderer vi, at dette princip kan udnyttes.

6.3.5 Kritik af Fogg

Atkinson giver i artiklen "Captology: A Critical Review” en kritisk anmeldelse af Fogg
(Fogg 2003). Anmeldelsen inkluderer udover forfatterens egen anmeldelse af bogen
en opsummering af de veesentligste synspunkter fra to andre anmeldelser af
henholdsvis Robert Johnson og Anastasis Petrou. Overordnet set betragtes bogen af
Johnson som design centreret og med meget lidt fokus pa slutbrugeren. Ifglge
Johnson ses dette blandt andet ved, at bogen ikke beskaeftiger sig med brugertest og
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metoder til at fa brugerinput ind i udviklingen og forfinelsen af persuasiv design.
Pertrou hzefter sig ved en raekke af bogens styrker, for eksempel de syv typer af
persuasive teknikker, som specielt er rettet mod computeren som veerktgj;
reduction, tailoring, suggestion, self-monitoring, surveillance og conditioning.
Atkinson opsummerer selv kort sine overordnede betragtningen om bogen i
forbindelse med argumentation for mere velfunderede etiske overvejelser:

“This omission, in part, probably stems from the seminal status of
the work and its presentation to date as an essentially eclectic
compilation, garnering all ideas closely and remotely related to
the topic of ‘computers and persuasion’ (Atkinson 2006: 172).

| anmeldelsen fokuserer Atkinson pa, hvad hun kalder en raekke kategoriske og
definitionsmaessige udfordringer i forhold til blandt andet the functional triad og
dens kategorisering i veerktgj, medie og social aktgr, men gar ikke ind i en diskussion
eller kritik af de enkelte principper, Fogg praesenterer under de forskellige
kategorier. Under kategorien social aktgr stiller hun saledes spgrgsmal ved Foggs
brug af begrebet aktgr om en computer, og foreslar selv betegnelsen ’social-
simulation’. | samme afsnit retter hun desuden kritik mod Foggs tendens til
antropomorfisering af maskinen og en bagvedliggende praemis om, at mennesket
tror computeren er en rigtigt social aktgr, begrundet i at nogle af de samme sociale
reaktionsmgnstre mellem mennesker ogsd kan observeres i forholdet mellem
menneske og maskine. Hun skriver saledes:

“In my opinion, these observations and conclusions involve a false
assumption. That we respond to computers in such a fashion is
more probably a result of us being human, socially gregarious
beings who do not possess ‘synthetic’ non-social communicative
alternatives, rather than to have actually incorporated a belief
that the machine is in fact a real social actor” (Atkinson 2006:
174).

| udlegningen af de forskellige persuasive principper forsgger Fogg ikke at afgraense
eller diskutere raekkevidden af disse i relation til forskellige brugskontekster. Derved
kan det virke, som om Fogg betragter principperne som universelt anvendelige. En
raekke artikler ser dette som en problemstilling. Forget et al. beskriver i “Persuasion
for Stonger Passwords: Motivation and Pilot Study” anvendelsen af en rakke
persuasive principper til at motivere til at generere mere sikre passwords i
forbindelse med brug af forskellige webbaserede tjenester, hvor online-sikkerhed og
fortrolighed spiller en vaesentligt rolle. | den forbindelse accentuerer forfatterne en
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raekke problematikker, der kan vaere forbundet med at principperne er gjort sa
generaliserbare:

“PT (persuasive technology) is purposefully generalised so it may
be used in any domain, but some PT theory does not readily apply
to the unique challenges of usable security”. (Forget et al., 2008:
141)

En lignende konklusion drager (Kukkonen et al 2008: 165), og bemaerker saledes:
"Fogg’s framework and principles provide means for understanding persuasive
technology, but specifically for designing and evaluating persuasive systems they
seem to be at a too general level” (Kukkonen et al 2008: 165). Senere i artiklen
uddyber kukkonen et al: “Fogg’s functional triad and its design principle provide the
first and most utilized conceptualization of persuasive technology. A weakness of this
model is that it does not explain how the suggested design principles can and should
be transformed into software requirements and further implemented as actuale
system features” (Kukkonen et al 2008: 169).

6.3.6 Implikationer for vores design

Betydningen af brugervenlighed i forhold til persuasive systemer fremhaves af
Kukkonen et al. som en forudszetning for, at et system kan vaere persuasivt. Med
udgangspunkt i vores egen baggrund som informatikere virker denne betragtning
abenlys, men ikke desto mindre en betragtning, som ikke behandles tydeligt i (Fogg
2003). Johnsons udleegning af Foggs bog som designcentreret virker derfor pa mange
mader reel. | det hele taget mangler bogen en stillingtagen til, hvordan persuasiv
teknologi forholder sig og relaterer sig til andre discipliner indenfor HCI. En sadan
stillingtagen kan ogsa bidrage vaesentligt til afgraensning af selve forskningsfeltet og
bidrage til at skabe en greenseflade mellem persuasiv teknologi og andre HCI
discipliner, som gavner praktisk systemudvikling og derfor sandsynligvis udbredelsen
af persuasiv teknologi. Vi formoder, at dette hgrer fremtiden til. | forhold til vores
egen systemudvikling vil brugervenlighedsaspektet veere en del af selve
designprocessen. Det sker ved, at vi anvender vores viden om generelle retningslinjer
for brugervenligt design i forbindelse med designprocessen og laver en uformel
ekspertevaluering af vores prototyper, som skal vaere med til at fange en raekke af de
interaktionsmaessige problemer, der kan vaere forbundet med de indledende
prototyper.
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7 iCART

| dette kapitel vil vi beskrive, hvordan vi har designet iCART. iCART er et akronym og
star for ”intelligent Consumer Alerting Retail Trolley”. Vi vil argumentere for valget af
persuasive principper, redeggre for udformning af den grafiske brugerflade, beskrive
iCART’s implementering af de persuasive principper, gennemga den tekniske
implementationen af iCART og slutteligt preesentere det endelige system.

7.1 Ideudvikling

Udgangspunktet for ideudviklingen har vaeret de problematikker og krav, vi har
identificeret i forbindelse med ekspertinterviewene, litteraturgennemgangen og
Foggs “Functional Triad” (Fogg, 2003: 23), som inddeler de persuasive teknologier i
tre kategorier; veerktgjer, medier og sociale aktgrer, som er beskrevet med
udgangspunkt i en reekke principper. Med udgangspunkt i disse principper har vi
lavet brainstorm-sessioner, hvor vi har udviklet tilgange og koncepter, til hvordan et
system kan imgdekomme de forskellige problematikker. Kvaliteten og antallet af de
forslag vi kunne generere i kategorien veerktgj, var langt hgjere end for de andre
kategorier, hvilket ogsa afspejlede vores vurdering af, at denne kategori bedst
relaterede sig til de problemstillinger og krav, vi havde identificeret under
ekspertinterviewene. Pa baggrund af idéerne opstaet under brainstorm-sessionerne,
valgte vi at arbejde videre med de koncepter, som relaterede sig til kategorien
veerkt@j og principperne reduktion, forslag og selvmonitorering.

| kapitlet "Overordnede krav til systemet” er vi kommet frem til, at systemet skal
formidle om sundheden af varen, sa det er let at forsta. Dette kriterium ledte os til at
benytte reduktionsprincippet. Reduktionsprincippet fortaeller saledes, at man ved at
reducere kompleksiteten af en handling for brugeren kan forgge chancen for, at den
udfgres. Reduktionsprincippet implementeres i iCART ved at ggre det lettere for
forbrugerne at vurdere sundheden af fgdevarerne, og dermed tage disse
overvejelser ind i deres made at handle i indkgbssituationen. At bevidstggre
forbrugerne om varernes sundhed, vurderer vi, er fgrste skridt imod at motivere til
at treeffe andre fgdevarevalg. Derudover har vi valgt at benytte forslagsprincippet,
som iCART implementerer ved at bevidstggre brugerne om sundere alternativer til
deres fgdevarevalg.

Ud fra ekspertinterviewene har vi leert, at mange forbrugere vurderer sundhed som
et af de vaesentligste parametre for valg af fgdevare. Der er sdledes mange, der
gerne vil spise sundt og derfor sandsynligvis ogsa kan have interesse i at opstille mal
for sundheden af deres indkgb. For at imgdekomme denne antagelse, har vi valgt at
inddrage selvmonitoreringsprincippet, som iCART implementerer ved at praesentere
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brugeren for en oversigt over sundhedsfordelingen af varerne i indkgbsvognen, som
kan bruges til at monitorere det samlede fgdevarevalg.

| litteraturgennemgangen naevner Kukkonen et al., at et persuasivt system skal undga
at gribe forstyrrende ind i forhold til en eventuel primaer opgave i brugssituationen
(Kukkonen et al., 2006: 168). | forbindelse med indkgbssituationen er den primaere
opgave for forbrugeren, at handle ind, og systemet ma derfor ikke opfattes
forstyrrende under selve indkgbet. | sa fald vurderer vi at der er risiko for at systemet
opfattes som anmassende og dermed reducerer chancerne for at motivere. |
afsnittet ”Persuasiv Teknologi” beskrives hvorledes det opportune gjeblik for
motivation afhaenger af mange forskellige faktorer, herunder faktorer som iCART
ikke vil kunne afleese og dermed tage hgjde for. Et eksempel kunne veere om
brugeren er i darligt humgr eller om brugeren har travlt. Hvis systemet aktivt prgver
at tiltraekke sig opmaerksomhed i situationer hvor brugeren ikke har overskud til at se
pa systemet vil det kunne skabe irritation. Sker dette er der en risiko for at brugeren
far en negativ opfattelse af systemet og saledes ikke vil benytte det i fremtiden.

7.2 Udformning af brugergraensefladen

7.2.1 Fysisk design

iCART er designet til at kgre pa en trykfglsom-skaerm fastmonteret pa
indkgbsvognen. Formalet er at give systemet en placering, der i sig selv forbedrer
mulighederne for at tiltraekke sig brugerens opmaerksomhed, men som samtidigt
ikke opfattes som forstyrrende i forbindelse med indkgbet. Ved at iCART er placeret
pa indkpbsvognen og ikke pa eksempelvis en stander i butikken, er hensigten at gge
sandsynlighed for at systemet bliver brugt og derved far mulighed for at motivere.

Hensigten med iCART’s fysiske design er blandt andet at fremhzeve og eksponere
vareinformationen tydeligere, end det sker i dag. | gjeblikket findes der enkelte
fedevaremaerker, for eksempel Ngglehulsmaerket, som anvendes pa udvalgte
produkttyper. De er placeret pa selve indpakningen og vil sandsynligvist konkurrere
om forbrugerens opmaerksomhed med en lang raekke andre oplysninger og
illustrationer, der er tilgaengelig pa varepakningen. Herved er der en risiko for, at
forbrugeren slet ikke opdager maerket.

7.2.2 Papir prototyper

Med udgangspunkt i denne konceptuelle forstaelse af iCART har vi udviklet
forskellige papirprototyper. | designprocessen har vi tilstraeebt at udnytte den viden,
vi har faet gennem vores uddannelse om, hvordan man designer systemet, som er
lette at anvende, for eksempel designheuristikker (Dix et. Al., 1997: 414) og gestalt-
lovene. Vi har saledes spgt at ggre brugergraensefladen intuitiv og selvforklarende.
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For at udvikle ideer til designet af iCART's grafiske brugergraenseflade, har vi benyttet
papirprototyper. Vi tager udgangspunkt i Carolyn Snyders Paper Prototyping — The
Fast and Easy Way to Define and Refine User Interfaces (Snyder, 2003).
Papirprototyper giver mulighed for hurtigt at skitsere, teste og sendre forskellige

designidéer, f@r systemet teknisk
implementeres. Derved kan papir- \’\ @
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en implementeret udgave af systemet.

Vi har wvalgt at lave interne
evalueringssessioner, hvor vi har
gennemgaet de forskellige forslag |lllustration 1 - Vareinfo-skarmen pa den endelige
enten internt i gruppen eller sammen papirprototype
med vores specialevejleder. Efterfglgende har vi lavet nye papirprototyper, som
tager hgjde for de erfaringer, vi har faet i forbindelse med evalueringen. Vi har
gennemgaet tre iterationer, hvor vi har designet, evalueret og tilpasset
papirprototyper af systemet. Den afsluttende papirprototype har fungeret som

udgangspunkt for implementering af den funktionelle prototype af iCART.

7.2.3 Overvejelser og retningslinjer for design af den grafiske brugergreenseflade
Omgivelserne som iCART skal fungere i er karakteriseret ved at udsatte forbrugeren
for mange sanseindtryk, som ofte konkurrerer om opmaerksomheden, for eksempel
farvestralende reklamer, andre handlende, musik og forskellige dufte. Derudover
stiller selve indkgbssituationen en lang raekke krav til forbrugeren om eksempelvis at
lokalisere varer, styre en indkgbsvogn og mangvrere i forhold andre handlende og er
desuden ofte karakteriseret ved at forega under tidspres eller gnsket om at den skal
overstas hurtigt. Saledes stiller indkgbssituationen i forvejen mange krav til
forbrugerens kognitive ressourcer. Vi gnsker at tage hgjde for dette, ved at
efterstrabe et design, der er meget simpelt og intuitivt for forbrugeren at anvende
og forstad. | tilfeelde af at iCART faerdigimplementeres og skal indgd i et
indkgbscenters normale rutiner, vil det ikke vaere praktisk muligt at tilbyde individuel
vejledning til den enkelte forbruger. iCART skal saledes fungere som et walk-up-and-
use-system hvilket understreger ngdvendigheden af et simpelt og intuitivt design. |
forlaengelse af ovenstaende vurderer vi, at systemet skal indeholde begraenset
tekstbaseret information i den primzere greenseflade, og at eventuel uddybende
skriftlig information om systemet skal veere tilgeengelig, men kun som et aktivt tilvalg
fra forbrugeren.

iCART — den persuasive indkgbsvogn |iCART



Vi vurderer at systemets centrale funktioner er at give oplysninger om varens
sundhed og at vise varealternativer, hvilket ogsa skal afspejle sig i udformningen af
brugergreensefladen. Det kan for eksempel ske gennem udformningen af de grafiske

elementer der repraesenterer
funktionerne, for eksempel gennem
stgrrelse, hvordan de vises og

laceringen af disse i graensefladen.
MINDST P & &
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Se sundere alternativer

vigtigheden at systemet opfattes som
_ c— troveerdigt for at det kan fungere
Figur 2 - vareinfo-skaermen i den kgrende prototype persuasivt. Vi har valgt at anvende Spis-
market og de vurderingskriterier, der

hgrer hertil, da vi vurderer at Fgdevarestyrelsen, som star bag maerket, af mange
forbrugere vil blive opfattet som trovaerdig omkring deres formidling om fgdevarer.
iCART vil saledes kunne drage nytte af forbrugernes kendskab til Fgdevarestyrelsen,
og derved have en stgrre chance for at fremsta som troveerdigt i forhold til den

sundhedsinformation det giver.
7.2.4 iCART — et persuasivt system

iCART’s implementering af reduktionsprincippet

Reduktionsprincippet er implementeret i iCART ved at visualisere varens sundhed
ved hjzelp af Spis-maerket og derigennem ggre det lettere for forbrugeren at vurdere
sundheden af fgdevaren. Spis-maerket laver saledes en samlet vurdering af varen,
der tager udgangspunkt i en reekke parametre, der vurderes relevante i forhold til
varens sundhed. Det reducerer derfor den kompleksitet, der kan veere forbundet
med at bedgmme varens sundhed og tilskynder derved forbrugeren til at tage disse
overvejelser med ind i deres made at handle pa.

iCART’s implementering af forslagsprincippet

Forslagsprincippet indikerer, at man kan @gge motivationen for at tage imod et
forslag, hvis man kommer med forslaget pa det rette tidspunkt. iCART
implementerer forslagsprincippet ved at tilbyde forbrugerne varealternativer i
handelsgjeblikket og gnsker derved at ggre opmaerksom p3, at der findes sundere
alternativer pa netop det tidspunkt, hvor det er mulighed for at korrigere varevalget.
Desuden udnyttes det, at iCART netop har gjort opmaerksom p3, at den valgte vare er
usund, hvilket i sig selv skal fungere som en tilskyndelse til at overveje et sundere
alternativ. Hensigten er, at iCART selv skal skabe et gunstigt gjeblik — ogsa kaldet
kairos - for at introducere et alternativ
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iCART’s implementering af selvmonitoreringsprincippet
Selvmonitoreringsprincippet indikerer, at man ved at anvende computerteknologi til
at ggre det nemt at male ens praestation eller status kan hjalpe med at opna
forudbestemte mal eller resultater.

iCART implementerer selvmonitoreringsprincippet ved at praesentere brugeren for
en virtuel indkgbsvogn, som ggr det muligt at monitorere sundheden af det samlede
antal varer i indkgbsvognen og derigennem give forbrugeren mulighed for at saette
mal for den ernaeringsmaessige sammensaetning af indkgbet.

7.3 Implementation

| dette afsnit vil vi beskrive aspekter vedrgrende den tekniske implementering af
iCART, blandt andet hvordan varedata er indsamlet, lagret og koblet med
varealternativer i iCART og hvordan RFID-teknologien er simuleret.

7.3.1 Teknisk implementation

iCART er implementeret i C# og benytter sig af Windows Presentation Foundation til
den grafiske brugerflade. Som udviklingsveerktgj har vi benyttet Microsoft Visual
Studio 2008, Microsoft Expression Blend 2 og Microsoft SQL Server Management
Studio 2005, da vi i forvejen var bekendte med disse veerktgjer. Til lagring af varedata
samt logning af testdata, er der benyttet en MsSQL database, og stored procedures
er anvendt til at indkapsle databaselogikken i databasen. Omfangsmaessigt fylder
iCART cirka 1650 linjers kode, tre databasetabeller og fire stored procedures.

7.3.2 Varedata

For at afdaekke alle mulige valg i de varegrupper testpersonerne skulle handle ind,
har vi indtastet og fotograferet 303 varer, og koblet alternativer til de varer, der
endte i Spis-mindre og Spis-mindst kategorierne, hvor der var logiske alternativer.
For at optimere indtastningen af varedata, blev en webapplikation udviklet i
ASP.NET, der indeholder en formular til at indtaste stregkode, varenavn,
nzaeringsoplysninger samt billednavn. Webapplikationen fylder cirka 700 linjer kode.
For at vi ikke manuelt skulle indtaste stregkoden, havde vi rekvireret en
stregkodelaeser, som vi benyttede til at scanne stregkode direkte ind i formularen i
webapplikationen. Stregkoden blev benyttet som identifikation af varerne i
databasen. Det var saledes ID-koden, som stregkoden indeholder, der blev sendt
imellem PDA’en og iCART. PDA-applikationen er beskrevet senere i dette kapitel
under “Simulering af RFID”.

For at lave iCART generisk og nemt opdaterbar valgte vi at indtaste
nzaeringsoplysninger i stedet for at udregne Spis-maerket og lagre dette i databasen.
Pa den made sikrede vi, at eventuelle fremtidige administratorer af iCART ikke
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behgver at vide noget om Spis-maerket og de bagvedliggende udregninger, men blot
kan indtaste de veerdier, der findes pa naringsdeklarationen. Det betyder desuden,
at iCART nemt kan opdateres, hvis der fremkommer andringer til udregningen af
varernes sundhed. iCART benytter sig af Fgdevarestyrelsens graensevaerdier i
forbindelse med udregning af varernes sundhed, disse vaerdier kan ses i bilag B.

Samtlige produkter i systemet blev fotograferet, og billederne blev ensartet redigeret
i Adobe Photoshop CS4. Billederne blev derefter logisk navngivet og lagt i en fil-
mappe pa computeren, der kgrer iCART. | databasen blev filnavn til billederne gemt
sammen med varedataene. Herved er det nemt at andre et billede, hvis en vare
eksempelvis far ny emballage.

Kobling af varealternativer

Vi har valgt manuelt at lave koblingerne imellem usunde varer og deres alternativer,
dels fordi data mining, der muligvis ville kunne bruges til at lave denne kobling, ligger
uden for projektets ramme og sandsynligvis kunne udggre emnet for et speciale i sig
selv, dels fordi vi pa den made kontrollerede hvilke alternativer, der skulle
prasenteres for brugerne. For at lave koblingen udskrev vi alle varerne pa
individuelle stykker papir med varenavn, billede og Spis-maerke. Disse papirstykker
blev derefter sorteret efter varetype og sundhedsgrad, hvorefter vi gennemgik hvert
enkelt produkt i Spis-mindst og Spis-mindre kategorien og koblede disse op med
alternativer, hvis disse fandtes.

7.3.3 Simulering af RFID

Fordi systemet skal fungere persuasivt overfor alle, det vil sige ogsa personer, der
ikke g@r noget aktivt for at vaelge sunde varer, har vi valgt at designe systemet, sa det
faerdigimplementeret kan drage nytte af RFID-teknologien. RFID er en forkortelse af
Radio Frequency ldentification og dakker over en teknologi, som bestar af to dele;
en afleeser som udsender radiobglger og et RFID-tag, som modtager bglgerne og
omdanner disse til elektricitet og derefter bruger denne energi til at sende de
lagrede informationer tilbage til afleeseren. RFID-tags er sa smat pa vej ind i
detailhandlen, og en stor del af varerne i supermarkeder vurderes at have RFID-tags
indenfor de naeste seks ar>. Hensigten med at bruge RFID-tags i iCART er, at brugeren
ikke behgver at scanne varen ind for at blive praesenteret for informationer om
varens sundhed. Ved at brugeren ikke selv skal interagere med systemet, for at fa
vist information om fgdevarerne, er hensigten at gge chancerne for, at iCART bruges
i indkgbssituationen.

> http://www.rfidvidensbank.dk/sw10139.asp
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7.4 Praesentation af iCART

Det f@rste skaermbillede iCART viser brugeren, er en introskaermen (lllustration 2).
Skaermen bestar af en forklarende overskrift “Sadan fungerer systemet”, som
indikerer, at skaermen er ment som en instruktion til, hvordan iCART fungerer.

@ sadan fungerer systemet

Laeg varen i kurven Se varens sundhed Se dine varers
sundhed

Illustration 2 — introskarmen

Efter overskriften fglger tre billeder med hver sin fglgetekst, der illustrerer, hvordan
systemet fungerer; For at bruge systemet, skal man saledes laegge en vare i kurven,
hvorefter systemet giver information om varens sundhed. Det sidste billede viser,
hvordan man ved hjzlp af den virtuelle indkgbskurv, kan se en indikation af
sundheden af det samlede varevalg. Pa introskaermen ses desuden ”info-knappen”,
visualiseret som et spgrgsmalstegn gverst i venstre hjgrne. Ved at trykke pa knappen
vises info-skarmen (lllustration 3).

® Om systemet

N&r du lzegger en vare i indkebsvognen, vil systemet fortzelle, om det
er en fodevare, du skal undgd at spise meget af i det daglige, eller om
det er en fadevare, du kan spise meget af, hvis du @nsker at spise en

sund og ernasringsrigtig kost.

I de tilfzelde hvor der findes sundere alternativer til varen, vil systemet
praesentere dig for disse. @nsker du at kebe de sundeste fodevarer,
skal du g8 efter varer, som fir betegnelsen “Spis Mest”.

Systemet er baseret pd ernaeringskriterier opstillet af
Fodevarestyrelsen, der desuden ligger til grund for de otte kostrdd.
Folger du ernseringskriterierne er du sikret en sund kost, som bl.a. er
med til at forhindre livsstilssygdomme som fedme.

Du kan leese mere om sund kost, Spis-maerket og kostradene pd
www.altomkest.dk og www.spismest.dk,

Illustration 3 - Infoskaermen
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Infoskeermen indeholder en kort forklaring af, hvordan systemet fungerer, hvad der
ligger til grund for vurderingen af fgdevarernes sundhed, en motivation for at spise
sundt, samt henvisninger til hvor man kan lzese mere om sund kost, Spis-maerket og
kostradene. Nar infoskaermen er vist, bliver spgrgsmalstegnet aendret til et kryds,
som signalerer, at man kan lukke infoskeermen ved at trykke pa det. Pa infoskeermen
er Fgdevarestyrelsen naevnt som kilde for de ernaringsmaessige kriterier der laegger
til baggrund for udregningen af varernes sundhed. Dette ggres for at gge chancen for
at systemet, og den information som formidles, opfattes som troveerdig.

Nar brugeren laegger en vare i vognen, viser vareinfo-skaermen et billede af varen
sammen med en ernaeringsvurdering af denne, som indikerer sundheden af varen. |
[llustration 4 vises tre eksempler pa vareinfo-skaermen. Til venstre vises et eksempel,
hvor brugeren har lagt en sund vare i vognen, i midten et eksempel med en mindre
sund vare og til hgjre vises et eksempel med en usund vare.

®
E . MINDST

Se sundere alternativer

lllustration 4 — tre eksempler pa vareinfo-skaarm

Vareinfo-skeermen bestar af to dele adskilt af en sort streg. Den gverste del
omhandler varen, der sidst er puttet i vognen og bestar af et billede af varen
efterfulgt af varens sundhedsmaessige vurdering, visualiseret ved hjelp af Spis-
maerket, som enten er grgnt (Spis-mest), gult (Spis-mindre) eller rgdt (Spis-mindst).
For at tydeligggre betydningen af de tre variationer af Spis-maerket, har vi tilfgjet
farverne rgd, gul og gren til henholdsvis Spis-mindst, Spis-mindre og Spis-mest
maerkerne. Derved sgger vi at udnytte at disse farver ofte associeres med Stop,
standby og ga/kegr (Dix et. Al, 1997: 115). Den anden del af vareinfo-skaermen er den
virtuelle indkgbsvogn, som viser brugeren, hvor mange varer i de forskellige
sundhedskategorier, der er i kurven. iCART laver denne opdeling af skeermbilledet,
nar den f@rste vare bliver lagt i indkgbsvognen og bibeholder den under resten af
indkgbsturen. Den virtuelle indkgbsvogn er derfor altid til stede for at kunne
bevidstggre brugeren om indholdet af dennes indkgbsvogn. | eksemplet med den
usunde vare, indeholder vareinfo-skaermen ogsa en “fane”, brugeren kan trykke pa
for at fa vist sundere alternativer. Teksten pa fanen skifter imellem “Se sundere
alternativer” og "tryk her” for at tiltreekke sig brugerens opmaerksomhed. Nar
brugeren trykker pa fanen "glider” der et faneblad, med to sundere alternativer til
den pagaeldende vare, halvvejs op pa skeermen. Et eksempel pa dette kan ses i Error!
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Reference source not found., hvor brugeren har klikket alternativerne til Havre Fras
frem. Grunden til at fanen med alternativerne kun fylder halvdelen af skaermen er, at
brugeren derved stadig bliver gjort opmaerksom pa, hvilket produkt de far vist
alternativer til, og hvilken sundhedsgrad dette har. Hensigten er, at de bedre kan
tage stilling til, om de har lyst til at aendre deres valg. Teksten pa fanebladet er nu
2ndret til “Tryk her for at skjule” for at vise, at fanebladet kan skjules igen, ved at

trykke pa fanen.

@

Havregryn
MEST 5 ) MEST
MINDRE ﬂ MINDRE
MINDST MINDST

W)
v/

Tryk her for at skjule

Morgengry @ko-

lllustration 5 - Fanen med de sundere alternativer
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Del 3 - Testfasen







8 Testen

| dette kapitel beskrives vores testdesign, herunder tilgang til rekrutteringen af
testpersoner, anvendelse af feltstudie, testprocedure, hvordan vi har indsamlet data
og hvordan disse efterfglgende er blevet analyseret.

8.1.1 Testpersoner

Tolv testpersoner blev rekrutteret via personlige netveerk og opslag diverse offentlige
samlingssteder. For at sikre at deltagerne var i den potentielle malgruppe for
systemet, opstillede vi som kriterium for rekrutteringen at deltagerne skulle have
enten hoved- eller medansvar for indkgb af fgdevarer i deres husstand.

Inden testen sendte vi et spgrgeskema til testpersonerne, som skulle give os et
grundlag for at lave to homogent sammensatte testgrupper. Spgrgeskemaet kan ses i
bilag C.

| forbindelse med den endelige test endte vi med at have 11 testpersoner i stedet for
de oprindelige 12. Pa selve dagen fik vi sdledes afbud fra en testperson. Derudover
har vi testet med en enkelt testperson hvor vi ikke har brugt data i den efterfglgende
analyse. Arsagen til at vi valgte ikke at benytte disse data var, at testpersonen ikke
benyttede systemet. Saledes gav testen os ikke ny viden, udover at det accentuerer
problemstillinger ved, at systemet ikke kraeves for at kunne handle og ikke aktivt
motiverer brugeren til at inddrage det i indkgbssituationen, men fungerer som et
tilbud. Testpersonen gav efterfglgende som begrundelse, at det fgltes uvant at skulle
kigge ned pa et system, og derfor valgte hun at handle som pa en normal indkgbstur.
Hun fortalte derudover, at hun sandsynligvis ville anvende systemet efterhanden
som hun gradvist opnaede fortrolighed med det, pa samme made som hun var
begyndt at bruge kurvene som indkgbsvogn, efter dette var blevet muligt.
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Testpersonernes demografiske data kan ses i Tabel 2:

Gruppe 1 — uden iCART Gruppe 2 - med iCART
Alias Alder Kgn Profession Alias Alder K¢n Profession
TP6 27 K PhD studerende | TP1 32 M Navigatgr og It-
specialist
TP7 34 M  Community-og | TP2° 51 M  Faglerer
projektudvikler
TP 27 M Studerende TP3 32 M  Studerende
TP9 26 K Studerende TP4'C 42 M Territory
Account
Manager
TP10 58 K Anaestesi- TP5¢ 42 K Bankansat
sygeplejerske

Tabel 2 - fordeling af testpersonerne i de to grupper

Ud fra testpersonernes vaegtning af sundhed som kriterium i forbindelse med valg af
fedevarer, blev de opdelt i to grupper; en gruppe som handlede med iCART og en
som handlede uden. Vi har brugt testpersonerne som ikke anvender systemet som et
sammenligningsgrundlag, som kan hjalpe os med at identificere hvilken indflydelse
iCART har pa indkgbshandlingen. Testpersonernes vaegtning af sundhed kan ses i
Tabel 3:

Gruppe 1 - uden iCART Gruppe 2 - med iCART

Alias Vagtning af sundhed (1-8) Alias Vagtning af sundhed (1-8)
TP6 2 TP1° 4

TP7 4 P2 4

TPS 2 TP3 2

TP9 1 TP4¢ 1

TP10 1 TP5' 1

Tabel 3 - testpersonernes prioritering af sundhed

8.1.2 Feltstudie

Testen blev udfgrt som et feltstudie i et stgrre dansk varehus. Varehuset var stort
nok til at deres vareudbud gav mulighed for et tilstreekkeligt antal varealternativer.
En af fordelene ved at udfgre testen i de samme omgivelser som systemet er
beregnet til at fungere i, og ikke simulerede omgivelse som i et laboratorium er, at
der sandsynligvis opnas en stgrre indlevelse fra testpersonerne, da de er vant til at
handle ind i lignende omgivelser. Ved at teste i brugskonteksten bliver brugerne ogsa
pavirket af flere indtryk end i et laboratorium, hvorved vi opnar et mere realistisk
billede af systemet i brug. Som Dix et. al. skriver:
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“The very open nature of the situation means that you will
observe interactions between systems and between individuals
which would have been missed in a laboratory study” (Dix et. Al.,
1997: 407-408).

Dette understgtter, at valget om at gennemfgre testen i mere realistiske omgivelser i
dette tilfaelde er korrekt.

En ulempe ved feltstudier er, at man ikke har den samme kontrol over testen, som
ved en test udfgrt i et laboratorium. For eksempel vil der under testen veere andre
handlende i varehuset, der pa forskellig vis potentielt kan pavirke testen. Saledes er
der mange, der handler ind omkring klokken 12 og igen klokken 17, hvilket betyder
at testpersonerne ikke har haft identiske testforhold, eftersom testene blev afholdt
pa forskellige tidspunkter af dagen. Vi har dog ikke observeret at dette har influeret
resultaterne i forbindelse med testen.

8.1.3 Design

Testdeltagerne i de to grupper fik udleveret en identisk indkgbsliste, som de skulle
handle efter. Fgr testen fik testdeltagerne ingen specifik information om hvilket type
system de skulle hjelpe med at teste, andet

end at det var et system, som er beregnet til — "L ARl 6e0e®f
at blive brugt i indkgbssituationen. _ "

Hensigten med dette var at undga, at | I \xosliske i

testpersonerne havde en forstaelse for,

hvad systemet kunne tilbyde dem, da vi ~ Doller

~ Mot enmads
— Civeskarek ost
- Removlade&

(el
sdulct £l m&E
gnskede at teste iCART som et walk-up-and- s

use system. Derudover var der en risiko for,

at testpersonerne ville handle pa en P\\sttdb“"ﬂ -
anderledes made end vanligt, hvis de vidste, P Swﬁ‘“’& / salamt
at systemet skulle motivere til at handle & Luugos""’ e

er M : fort
sundere. T }/Zil liter Cufure- drike YOy
Dataindsamling - A lires ‘(U@“zrt
For at indsamle data under testen u ‘f\ \‘.i'e’rt‘i\i;“ el lerobﬁ\ﬁsw‘m
monterede vi et videokamera p& indkgbs- - ’ﬁudﬂ@“”‘ {

vognen, som var rettet mod testpersonen.
Pa den made opfangede kameraet
testpersonens handlinger, ytringer og non-
verbale kommunikation, som senere blev anvendt under analysen af testen.
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Testperson ‘7‘ T T T T T e e .

Systemet

Testleder

Figur 3 - Testopstillingen og billede fra testen

Systemet er udstyret med et logningssystem, som logger enhver interaktion.
Systemet registrerer, nar en testperson enten leegger en vare i kurven eller tager en
vare op fra kurven, samt trykker pa skaermen for at fa vist varealternativer eller info-
skarmen. Alle emner i loggen bliver desuden registreret med tidspunkt, for hvornar
handlingen blev udfgrt. Loggen skal bruges i forbindelse med den efterfglgende
analyse af videooptagelserne fra testene, da systemets brugergraenseflade ikke er
synlig pa disse optagelser.

Pilottest

Inden vi gik i gang med de endelige tests, udfgrte vi en pilottest. Fordelen ved at
udfgre en pilottest er, at den blandt andet giver et billede af hvor lang tid de
endelige tests vil tage, mulighed for at tilpasse fremgangsmade, rette fejl i systemet
og tydeligggre instrukser inden de endelige tests. Ved gennemfgrelse af en pilottest
benyttes en person som er reprasentativ for malgruppen. | forbindelse med
pilottesten gennemgik vi testen som den var tilteenkt, og til sidst afholdt vi et kort
interview, hvor vi stillede spgrgsmal omkring testpersonens oplevelse. Testen foregik
nogle dage inden de endelige tests, sa der var tid nok til at rette eventuelle fejl i
systemet eller ved proceduren. Pilottesten gav os desuden traening i at plotte varer i
systemet ved hjeelp af applikationen pa PDA’en. Vi fik desuden mulighed for at pregve,
hvordan det ville vaere at afholde en test i varehuset og erfare hvordan vi skulle
placere os mest hensigtsmaessigt i forhold til videokameraet.

8.1.4 Procedure

Testen forlgb over to dage. Vi havde lant et mgdelokale i varehuset, som vi
benyttede til introduktion og debriefing. Resten af testen forlgb i selve varehuset.
Under testen fungerede en af projektgruppens medlemmer som testleder, der
primaert skulle std for kontakt med testpersonen. Den anden af projektgruppens
medlemmer stod for handteringen af udstyr og teknik, herunder at simulere RFID
ved at plotte varer ind i systemet via PDA’en.
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Som start af testen laeste testlederen en introduktionstekst op, som forklarede
testforlgbet, hvordan vi ville forholde os overfor testpersonerne og andre praktiske
informationer vedrgrende testen, eksempelvis at vi gnskede at de skulle “taeenke
hgjt” under testen. Teksten blev lzaest op for at sikre, at alle testpersonerne fik preecis
samme information. Introduktionsteksterne til de to testgrupper kan ses i bilag D.

Efter introduktionen fik testpersonen udleveret en indkgbsseddel. Udover Cultura
drikkeyoghurt, var ingen af varerne specificeret yderligere end ved den generelle
varebetegnelse. Efter testpersonen havde faet indkgbssedlen, startede testen. | den
forbindelse informerede vi testpersonen om at de gerne ma bruge tid pa at studere
systemet, inden de handler. Under testen var det testlederens opgave at tilskynde
testpersonen til at “teenke hgjt” hvis denne glemte det. Herudover stillede
testlederen enkelte opklarende sp@grgsmal, hvor det blev vurderet som ngdvendigt.

Debriefing

Efter testen blev testpersonerne bedt om at udfylde et spgrgeskema med en raekke
udsagn. For hvert udsagn skulle testpersonerne forholde sig til i hvilken udstrakning
de var enige med udsagnet pa en fem-trins skala rangerende fra "Meget enig” til
"Meget uenig”. Spgrgeskemaet kan ses i bilag E.

Efter spgrgeskemaet afholdt vi et semi-struktureret kvalitativt interview hvor vi
havde mulighed for at spgrge ind til testforlgbet og besvarelserne i spgrgeskemaet.
Til det formal havde vi konstrueret en interview-guide som kan ses i bilag F.
Interviewet blev optaget, transskriberet og efterfglgende brugt under analysen af
videooptagelserne fra testen.

8.1.5 Dataanalyse

Som udgangspunkt for analysen indsamlede vi forskellige kvantitative data ved at
gennemse videooptagelserne fra testen og gennemgd logfilerne fra iCART's
logningsmekanisme. Udgangspunktet for de kvantitative observationer kan ses i bilag
G. Vi samlede de kvantitative data i et skema, som kan ses i bilag H. Skemaet blev
brugt som et vaerktgj til at skabe overblik over, hvad der er sket under testen, der
giver os mulighed for at identificere nogle overordnede mgnstre for brugen af
systemet, som vi kan bruge som referencer og nedslagspunkter til den deskriptive
del af analyse, der har til formal at identificere arsager og begrundelser for de
m@nstre, som er identificeret kvantitativt.

F@r vi pabegyndte den kvalitative del af analyse, bearbejdede vi de kvantitative data
for yderligere at tydeligggre mgnstre. Ved bearbejdning menes indtastning af de
kvantitative data i tabeller, som tydeligggr mgnstre pa individplan, gruppeplan og
helhedsplan. Ud fra tabellerne blev grafer kreeret for at visualisere de kvantitative
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data og derved tydeligggre megnstre. Efter at mgnstrene var klarlagt, havde vi et
bedre udgangspunkt for den kvalitative analyse. Herefter bevaegede vi os over i den
mere forklarende del af analysen, hvor hensigten er at forklare de fremkomne
mgnstre og behandlede emner fremkommet i de kvalitative data. Her har vi desuden
inddraget transskriptionerne af interviewene, samt spgrgeskemaerne, som kan
bruges til yderligere at uddybe hvad der er sket under testen.

9 Resultater af testen

| det fplgende preesenteres resultaterne af testen af iCART. Afsnittet er organiseret i
fem hoveddele: Fgrst "Generelt om iCART”, dernaest praesenteres resultater knyttet
til systemets tre hovedfunktioner i “iCART som reduktionsteknologi”, ” iCART som

”

forslagsteknologi” og iCART som monitoreringsteknologi”, og afslutningsvist
beskrives resultater, der ikke relaterer sig specifikt til en af de tre teknologier i
”"Andre observationer”. | gennemgangen vil de enkelte testpersoner vaere benavnt
med et TP og et nummer. Deltagere som har systemet til radighed under testen,

betegnes herudover ', eksempelvis TP5.

Efter analyseafsnittet vil vi i ”Diskussion” tage udvalgte emner op aktualiseret
gennem testen.

9.1 Generelt om iCART

Samtlige testdeltagere er positivt indstillede overfor iCART, og fire ud af fem giver i
det efterfglgende interview udtryk for, at de vil kunne finde pa at bruge systemet,
hvis det var tilgeengeligt i en almindelig indkg@bssituation. Systemet opfattes saledes
som nyttigt og relevant, hvilket vil blive uddybet under afsnittene om de forskellige
dele af iCART.

Testdeltagerne, der anvender systemet under testen, bruger i gennemsnit 21
minutter pa at handle, mens testdeltagerne uden systemet gennemsnitligt bruger 15
minutter. Blandt deltagerne som anvender systemet tager TP3' laengst tid om at
gennemfgre testen (40.28 min), mens TP4 bruger kortest tid (12.20 min.) Som
beskrevet i metodeafsnittet har vi ogsa testet med en gruppe deltagere, som har
handlet pa normal vis uden systemet tilgaengeligt. Blandt disse deltagere har TP11
den laengste tid med 20.32 min., mens TP10 har den korteste tid med 12.08 min.
Disse tal afspejler vores iagttagelser i testsituationen hvor testdeltagerne med iCART,
generelt tager laengere tid om at handle, hvilket vi vurderer, skyldes den ekstra
interaktion med systemet, men ogsa at de oftere bruger varernes
nzringsdeklarationer, overvejer varevalg og sammenligner forskellige varetyper. Ni
gange i Ipbet af testen bruger testdeltagerne med iCART saledes varedeklarationen,
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hvilket sker i seks tilfeelde for gruppen uden systemet. Dette kan indikere, at
deltagerne i hgjere grad bliver ansporet til at undersgge naeringsinformationer, nar
de bruger systemet.

9.2 iCART som reduktionsteknologi

| dette afsnit praesenteres resultater fra testen, der relaterer til iCART, som
reduktionsteknologi.

Fogg definerer reduktionsteknologi, som en computerteknologi der reducerer
kompleksiteten af en opgave, og derved gger chancen for, at brugeren vil udfgre
denne (Fogg, 2003: 33). | gjeblikket er en af barriererne for, at forbrugerne handler
sundt, at den primaere information, som er tilgeengelig om sundheden af varerne i
indkgbssituationen i form af naeringsdeklarationen, er forholdsvist sveert tilgengelig.
iCART praesenterer information om varens sundhed ved hjalp af Spis-maerket, hvis
hensigt er at ggre det let for brugerne at aflaese, om varen er sund. Herved er det
ideen, at systemet skal reducere den kompleksitet, der ellers kan vaere forbundet
med at vurdere sundheden af en vare for forbrugeren.

9.2.1 iCART bevidstgar brugeren om varens sundhed
Testen viser, at iCART kan hjalpe brugerne med at blive bevidste om varernes
sundhed.

TP1C TP2° TP3° TP4C TP5C Total

Antal mulige gange testpersonerne kunne 12 11 12 12 12 59
have kigget pa iCART’s vurdering

Antal gange testpersonerne kigger pa iCART's 8 10 10 8 2 38
vurderingen

Antal gange, ud af de gange som 4 5 5 7 2 23

testpersonerne kiggede pa iCART, hvor de
kunne have valgt et sundere alternativ

Antal gange testpersonerne andrer valget 0 1 2 0 0 3
Antal gange hvor testpersonerne andrer 0 0 0 0 0 0
valget alene pa grund af

reduktionsteknologien
Under testen leegger testdeltagerne sammenlagt varer, der for den enkelte deltager

ikke er vurderet af systemet, ned i vognen 59 gange og kigger i den forbindelse pa
iCARTS vurdering i 38 af tilfaeldene. Fire ud af fem deltagere kigger pa systemets
vurderinger mellem otte og ti gange. TP5 kigger faerrest gange pa systemets
vurdering (to gange), hvilket skyldes, at hun ikke bruger systemet aktivt, selvom det
er tilgaengeligt. Ud af de 38 gange testdeltagerne ser pa iCART’s vurdering, er der 23
gange, hvor testpersonerne kunne have valgt sundere alternativer. Ud af de tre
gange hvor de @ndrer varevalg, sker dette som et sammenspil mellem
reduktionsteknologien og forslagsteknologien, hvor brugeren fgrst bliver bevidst om
sundheden af varen, hvilket motiverer til at kigge pa de sundere alternativer. Ingen
af deltagerne, &endrer saledes varevalg alene pa baggrund af reduktionsteknologien.
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Testen viser, at deltagerne ikke altid er klar over, at deres fgdevarer er usunde, og at
iCART kan vaere med til at @ndre dette. TP10, som handler ind uden systemet
tilgeengeligt, er et eksempel pa en testdeltager, der har en forestilling om, at en vare
er sund, som ud fra de ernaringskriterier, der ligger til grund for Spis-maerket,
vurderes som usund. Hun valger saledes Kohberg Gulerodsboller med fglgende
begrundelse:

“Det er fordi, jeg tror de er sunde, fordi der er gulergdder i, det
tror jeg er godt, og sa ved jeg, der er kerner i dem, og sa kan jeg
godt li’ de her boller” (TP10, 2:09)

iCART vil i dette tilfeelde kunne tilbyde information, som kan ggre TP10 bevidst om,
at den valgte vare ikke er sund og muligvis indirekte motivere en forbruger, som i
gvrigt prioriterer at kgbe sunde varer, til at vaelge et sundere alternativ. | et tilfeelde
hvor TP3* legger en usund vare i vognen, ggr iCART ham bevidst om, at den valgte
vare er usund og far ham til at overveje, om der findes et sundere alternativ. TP3
veelger saledes et meget sukkerholdigt morgenmadsprodukt, som systemet tildeler
et Spis-mindst maerke, hvilket far ham til at udtale:

”Hov for sgren... hehe.. hvad fanden er det for noget?.. hehe.. ok..
eh..” (TP3", 7:26).

Herefter tager han varen op, inspicerer varedeklarationen og gar derefter tilbage til
morgenmads-produkterne, og veelger et af de sundere alternativer, systemet
foreslar. Dette indikerer hvordan reduktions-teknologien fungerer i samspil med
forslags-teknologien ved fgrst at ggre brugeren bevidst om at et varevalg er usundt,
og derved skabe kairos for at tilbyde et sundere alternativ.

En lignende situation opstar for TP2', der veelger en spegepglse og aflaeser, at iCART
placerer varen i Spis-mindst-kategorien. Han reagerer ved at skaere en grimasse og
indikerer, at han bliver overrasket over vurderingen og siger:

“Ah.. jeg kan godt se, at der er mange r@gde lamper der lyser”
(TP2', 12:19)

| andre tilfaelde far iCART’s vurdering ikke deltagerne til at aendre valg, men har
alligevel ofte en effekt pa de overvejelser, de gor sig i indkgbssituationen. Dette
kommer saledes til udtryk i forbindelse med, at TP4 valger en spegepglse, som
systemet vurderer, er mindre sund. Han fortzeller, at systemets vurdering overrasker
ham, og giver ham en opmarksomhed om varens naeringsvaerdi og grund til at
overveje sine varevalg, som han ikke ville have i forbindelse med en indkgbstur uden
iCART:
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“Men der slog det mig lidt, at det stadigveek var en vare, som man
ikke skulle spise ret meget af. Der havde jeg mdske troet, at det
var maske lidt mere en neutral vare, men det var den sd ikke”
(TP4, linje 22-24)

“Men det saetter nogle ting i gang, at man sddan lige stiller
spgrgsmdlstegn ved, om det nu ogsd er det rigtige valg....”
(TP4, linje 116-117)

Der findes allerede maerkningsordninger, som eksempelvis Ngglehulsmaerket®, der
kan hjxlpe forbrugerne med at vaelge sundere fgdevarer. Det er dog langtfra alle
varer, som har disse anprisningsmeerker, hvilket betyder at forbrugerne, i forbindelse
med mange varevalg, ikke har denne hjzlp. Derudover er risikoen stor for, at
forbrugeren overser disse meerker, da de er trykt pa varens pakning sammen med
illustrationer og anden information. iCART’s centrale placering pa indkgbsvognen
gger saledes chancen for, at forbrugeren opdager naeringsvurderingen og bruger den
som grundlag for at traeffe et varevalg. Dette indikeres af at ni ud af ti deltagerne
ikke benytter eller kommenterer andre maerkningsordninger under testen. Testens
undtagelse er TP3', som kigger pa industriens GDA-maerkningen’, da han skal vaelge
et morgenmadsprodukt. Da GDA-maerkningen ikke indeholder oplysninger om hvor
mange kostfibre produktet indeholder, veelger han at kigge pa naeringsdeklarationen,
for at kunne traeffe et valg.

En anden made iCART pavirker deltagerne under testen er ved at bekraefte deres
formodning eller viden om en vares sundhed. Dette oplevede vi blandt andet med
TP3', der i forbindelse med at han veelger en ost, der vurderes som sund, udtaler:

“Nd, der var ikke noget alternativ... lad os spise mest af det..
fantastisk.. jeq veelger det rette!” (TP3, 13:24)

TP3 er bevidst om, at det er en forholdsvis sund ost, men er alligevel positiv over at
blive bekraeftet i sit valg.

9.2.2 Abstraherer fra systemet

Vi observerer flere gange under testen, at testpersonerne veelger varer, de ved er
usunde, men som de alligevel vaelger pa baggrund af personlige praeferencer.
Betydningen af personlige praeferencer vil blive behandlet yderligere i afsnittet om
forslagsteknik. | flere af tilfeldene giver testpersonerne udtryk for, at de blot vil
undlade at kigge pa iCART, som eksempelvis TP2':

® http://www.altomkost.dk/Viden_om/noeglehulsmaerket/forside.htm
7 http://www.gdainfo.dk/
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“Men jeg tror nok altsd, at jeg kunne finde paG at bruge den, eller i
hvert fald skaeve til den hver gang. Selvfglgelig ikke ndr jeg gik hen
og tog seks portere, for dem vidste jeg godt, at den vil gé op og
lyse op i det rgde felt” (TP2, linje 54-56).

Et andet eksempel er TP3, som veelger en fed remoulade, da han vurderer, at han
bruger produktet i sa sma doser, at det har meget lidt betydning for, om han tager pa
i veegt eller ej. Da den lette remoulade er vaesentligt dyrere, vurderer han, at det ikke
er her, han prioriterer det sundere alternativ. Der er saledes flere eksempler p3a, at
testpersonerne abstraherer fra iCART, nar de veaelger at kgbe varer, de er bevidste
om er usunde, og at de ikke fgler sig tvunget af systemet. Dette kommer ogsa til
udtryk i felgende kommentar fra TP3":

“Jeg synes, det var fedt at blive vejledt. Jeg har ikke noget imod at
fa hjeelp og fa alternativer. Jeg mener, jeg er voksen nok til selv at
kunne beslutte, om det her er en god ide, eller om det er en ddrlig
ide. SG for mig er det ikke et problem, jeg faler mig ikke tvunget
eller styret eller pdvirket ud over min egen Vvilje..”
(TP3", linje 131- 134)

En enkelt testdeltager giver udtryk for, at hun tror, hun vil opleve systemet som
invaderende i tilfaelde af, at hun har bestemt sig for at handle usunde varer:

“Jamen hvis jeg har bestemt at handle usundt, sG kommer det ikke
den ved, altsa hvis jeg har truffet en beslutning om at det er det
jeg vil have, sG skal den ikke blande sig” (TP5, linje 31-32)

Vi tolker, at hun fgler, at systemet prgver at manipulere hende til at traeffe nogle
andre valg end hendes egne, hvilket overskrider hendes graenser og skaber irritation i
forhold til systemet. Dette er det eneste eksempel i forbindelse med testen, hvor
iCART udlaegges som invaderende.

9.3 iCART som forslagsteknologi

| dette afsnit beskrives resultater af analysen relateret til forslagsteknologien i iCART.
Fogg definerer forslagsteknologi som ”Et interaktivt computer-produkt, der foreslar
en adfeerd pa et opportunt tidspunkt” (Fogg, 2003: 41). iCART fungerer som en
forslagsteknologi ved at praesentere brugeren for sundere varealternativer i
indkgbssituationen, og ansporer dermed til et andet varevalg pa netop det tidspunkt,
hvor det er umiddelbart muligt at korrigere valget.
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9.3.1 Systemet kan pavirke brugerne til at veelge sundere alternativer

Testen indikerer, at iCART kan vaere med til at motivere til sundere fgdevarevalg ved
at vise sundere varealternativer i indkgbssituationen og inspirere til at bryde
indkgbsrutiner, men at der er en lang reekke mader, implementeringen af
forslagsteknologien kan forbedres, sa sandsynligheden for at forbrugerne vaelger et
sundere alternativ bliver stgrre. Tre gange i Igbet af testen vaelger testdeltagerne
saledes et sundere alternativ pa baggrund af systemets forslag, hvilket udggr ti
procent af antallet af mulige gange hvor de kunne have valgt et sundere alternativ.
Umiddelbart havde vi vurderet, at dette tal ville vaere hgjere. Da formalet med iCART
er at motivere folk til sundere fgdevarevalg, er det vigtigt at finde en raekke
arsagsforklaringer pa den forholdsvist begreensede succes med dette, der kan
fungere som input til det videre arbejde med iCART. Derudover er det ogsa vigtigt at
afdekke hvad, der karakteriserer de situationer, hvor det lykkes at motivere
deltagerne til at sendre varevalg. Afsnittet vil praesentere en raekke forklaringer pa
begge dele.

Tallene i Tabel 1 illustrerer kvantitativt testdeltagernes brug af alternativfunktionen i
testsituationen, og hvor meget de potentielt kunne have brugt den.

TP1C TP2C TP3° TP4C TP5° Total

Antal varer testpersonerne vaelger 12 11 12 12 12 59
Antal gange testdeltagerne kunne have 6 5 5 6 8 30

valgt et sundere alternativ

Antal gange testdeltagerne har kigget 3 3 5 3 0 14
pa systemets sunder alternativer, men

fastholder deres oprindelige valg

Antal gange testdeltagerne aendrer valg 0 1 2 0 0 3
pa baggrund af iCART’s alternativer

Resultaterne viser, at de fem deltagere i 30 tilfeelde ud af 59 kunne vaelge sundere
alternativer, hvilket giver et gennemsnit pa seks gange for hver enkelt deltager. TP5°
har flest muligheder for at vaelge et sundere alternativer (otte gange), mens TP2 og
TP3 har de faerreste muligheder (5 gange). Sidstnaevnte to personer har pa
baggrund af Spis-maerkets vurderingskriterier handlet sundest i Igbet af testen og
a&ndrer, som de eneste, varevalg pa baggrund af systemets anbefalinger i Igbet af
testen.

Ud af de 30 gange hvor testdeltagerne kunne have valgt en sundere vare, har
deltagerne kigget, pa de alternativer systemet har tilbudt 14 gange. Der er saledes 16
gange, hvor testdeltagerne kunne have kigget pa systemets alternativer, men ikke
har gjort det. Den mest udslagsgivende faktor for dette tal er, at TP5° ikke brugte
iCART aktivt i forbindelse med testen, hvilket udggr otte gange. TP5 star saledes for
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50 % af disse tilfeelde. De resterende otte tilfeelde er distribueret ud pa TP1' med tre
gange, TP2 med to gange og TP4 med tre gange mens TP3, som den eneste
testdeltager, kigger pa systemets alternativer, hver gang det er muligt. Med en
enkelt undtagelse er gangene, hvor deltagerne ikke har kigget pa systemets
alternativer, hvor det har vaeret muligt, nogenlunde jeevnt fordelt og udggr omkring
halvdelen af gangene, de har kunnet handle sundere. Pa baggrund af optagelserne
fra testen kan vi se, at den vaesentligste arsag er, at flere deltagere pa et eller andet
tidspunkt overser, at systemet viser alternativer. Det gaelder siledes for TP1 i tre
tilfeelde og for TP4 i to tilfeelde, hvor de ikke er opmaerksomme p& systemet, men
andre faktorer i omgivelserne. Dette overrasker os ikke, og kan vaere udtryk for, at
testdeltagerne har sveert ved at handtere de mange stimuli og krav, som er
karakteristisk for situationen. Noget lignende, vurderer vi, kan finde sted i en
almindelig indkgbssituation.

Dette accentuerer saledes ogsa fglgevirkningerne af, at systemet ikke udover sin
tilstedeveerelse er opmaerksomhedsskabende, og at systemet ikke er ngdvendigt for
at kunne handle — hvilket er den primaere aktivitet i situationen. Overordnet set
kigger deltagerne dog pa systemets alternativer i omkring halvdelen af de mulige
gange, hvilket indikerer, at iCART formar at tiltreekke opmaeerksomhed, og at
deltagerne desuden har en interesse i at fa vist alternativer i indkgbssituationen.
Dette bekreeftes i det efterfglgende interview, hvor samtlige testdeltagere giver
udtryk for, at det er nyttigt med en teknologi, som viser varealternativer i
indkgbssituationen. | det efterfglgende sp@grgeskema svarer fire ud af fem deltagere
saledes pa udsagnet “Det er nyttigt, at systemet viser sundere varealternativer i
indkgbssituationen”, at de er “Meget enige” mens en enkelt deltagere svarer "Enig”.

Samlet set bruger testdeltagerne systemet til at fa vist alternativer 18 gange i Igbet
af testen, hvoraf deltagerne 14 gange kigger pa alternativerne og vaelger at beholde
deres fgrste valg, mens de tre gange aendrer valget pa baggrund af systemets
alternativer, og én gang kigger pa alternativerne, men ser bort fra disse og vaelger en
anden vare end den oprindelige. Resultaterne indikerer saledes, at testdeltagerne i
hej grad er interesseret i at fa vist alternativer, men at de alternativer, systemet
praesenterer ikke godtages af testdeltagerne.

| det fglgende vil vi gennemga resultaterne, som indikerer - hvorfor deltagerne ikke i
hgjere grad er modtagelige for systemets alternativer, og hvordan vi sandsynligvis
kan forbedre chancerne for dette - hvordan forslagsteknologi pavirker, og at iCART
kan vaere med til at daekke en reekke reelle behov i indkgbssituationen.
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9.3.2 Bevidsthed om at der findes sundere alternativer

En forudsaetning for at kunne vaelge en sundere vare er, at man ved, at der eksisterer
et sundere alternativ. En af testdeltagerne oplever, at systemet ggr ham bevidst om,
at der er sundere alternativer, han ellers ville have overset, fordi mange indkgb
foregar pa rutinen:

“Fordi ndr jeg veelger en vare og ser, “jamen, hov, der stdr faktisk
at der er sundere alternativer”, hvis der er nogle alternativer, som
jeg har overset, fordi jeg er vant til...eller man kan hurtigt fG sGdan
en eller anden form for, naesten tunnelsyn og veaelge nogle
rutinevarer, og sd er jeg ikke aben for hvad der ellers kommer pa
markedet af tilsvarende.” (TP3", linje 34-37)

Ud fra testen ser det ud til, at mange valg er vanebaserede, og i tilfelde af at
forbrugeren har en usund vane, kan systemet veere med til at skabe opmaerksomhed
omkring, at der eksisterer sundere alternativer, uden at forbrugeren selv skal ggre en
aktiv indsats for at finde disse varer. Flere af deltagerne vurderer saledes, at
systemet kan vaere med til at bryde de vaner og rutiner — som ekspertinterviewene
ogsa papeger — ofte ggr sig geeldende i indkgbssituationen. En af testdeltagerne
formulerer det saledes:

”..men det er jo ogsd det, systemet kan ggre, at det er, at man sa
madaske kan taenke over hvad, der er alternativer og sa bryde, altsa
bryde det der...altsd det der er veerst i dag, det er jo typisk
folk...det er at bryde folks vaner, for man bliver ved med at ggre
det samme. Jeg handler jo typisk ind, jeg laver jo aldrig
indkgbsseddel, det er meget sjaeldent i hvert fald, altsG jeg har
sadan nogle standard varer, jeg naesten kgber ind fordi, hver
torsdag nar ungerne kommer, jamen sd ved jeg, at sa skal jeg lige
have fyldt op pd hylderne.” (TP4", linje 131-136)

Nogle af testdeltagerne beskriver, at systemet er med til at ggre det nemmere at
overskue, hvilke sundere alternativer, der findes i testsituationen. Antallet af varer i
supermarkedet ggr, at det kan vaere tidskreevende og sveert at overskue, hvad der er
den bedste valgmulighed, og systemet kan derved reducere denne kompleksitet for
forbrugeren. En af testpersonerne andrer saledes sit valg af morgenmadsprodukt,
fordi han bliver opmaerksom pa et produkt, han ikke kendte til i forvejen:

“Jeg havde ikke set, at der var noget, der hed speltfras, men jeg
har prgvet spelt-produkter for og synes egentligt, at det var
egentligt ok.” (TP3", linje 51-53)
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TP3“ vurderer, at han er meget bevidst om en vare er sund eller ej, men at systemet
alligevel kan veere til hjeelp ved at tilbyde alternativer, fordi det viser de sunde
alternativer, forbrugeren ikke er bevidst om:

“Jeg kan blive i tvivl, om der findes bedre alternativer, men jeg er
ikke i tvivl om den vare, jeg stér med i hdnden er sund.” (TP3",
linje 227-228)

En af arsagerne til at testdeltagerne veaelger et af de produkter systemet anbefaler er,
at de udover at veere sunde ogsa opfylder en raekke andre kriterier, blandt andet at
forbrugeren synes at produktet smager godt. TP2' veelger pa systemets anbefalinger
at skifte en trestjernet salami ud med en kartoffelspegepglse fra samme producent,
og beskriver efterfglgende arsagen:

“Det er nok fordi de der kartoffelspegepglser, de kan godt risikere
at smage godt. Sadan altsa nar de kommer fra nogen af de der
lidt stgrre maerker, dem man kender og sadan nogle ting der. S
kan det godt gad hen og veere godt, og hvis det sG var at den
samtidig var sundere, i hvert fald en tand...nu er det selvfglgelig
sadan en relativ stgrrelse..men i hvert fald sundere end den
anden, sd, det kunne jeg godt finde pa og vaelge sundere ud fra
det. Hvis man ellers, hvad kan man sige, kender til begge
spegepgliser. Man kan sige hvis nu den der, den er lidt sundere, jeg
synes egentligt de smager rimeligt godt..sG kommer der
selvfglgeligt det med prisen, men altsd i det her tilfeelde kunne jeg
godt finde pd at ggre det” (TP2, linje 24-30)

Udover smagsoplevelse viser testen, at der er en lang rakke andre kriterier,
testdeltagerne bruger til udveaelgelse af fgdevarer, det ofte vil veere afggrende at
matche for at kunne tilbyde et varealternativ, der godtages.

9.3.3 Systemet skal tilbyde alternativer, som i hgjere grad matcher
forbrugerne

Testen af forslagsteknologien indikerer, at systemets evne til at pavirke brugeren til
sundere fpdevarevalg influeres af, i hvor hgj grad de alternativer systemet
praesenterer, matcher en lang raekke andre kriterier, forbrugerne bruger i
udveelgelsen af fgdevarer — kriterier, som kan veegte hgjere end sundhed, og som
kan veaere meget forskellige. Pris, smagspraeference og tidligere erfaring med
produktet og produktionsform er eksempler pa andre faktorer, som ogsa indgar i
testpersonernes overvejelser i vurderingen af systemets anbefalinger. TP1° veelger
saledes konsekvent gkologiske produkter, nar det er muligt og prioriterer ogsa at
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produktet er gkologisk hgjere end produktets sundhed. | forbindelse med at
testdeltageren veelger gkologiske boller og far tilbudt en raekke sundere alternativer,
som ikke er gkologiske, vaelger han at holde fast ved sit oprindelige valg. | forbindelse
med det efterfglgende interview bliver det dog tydeligt, at han godt kunne motiveres
til et sundere valg, hvis produktet samtidig var gkologisk:

“Ja, hvis der havde veeret et gkologisk groft alternativ, sG havde
jeg taget det, men det kunne jeg ikke lige se” (TP1, linje 68-69)

Systemets evne til at komme med sundere forslag, der accepteres kan sandsynligvis
forbedres ved, at det i stgrre grad bliver muligt at optimere forslagene mod den
enkelte forbruger. Som testdeltageren med praeference for gkologi siger:

“Altsd, hvis man kunne gd ind og sige, og forudsige...altsa f.eks. nu
gdr jeg efter de gkologiske varer, sG det kunne veere fedt, hvis man
kunne ga ind og sige, at hovedsageligt sa vil jeg have
anbefalinger, der er gkologiske. Jeg vil hellere betale ekstra og
ogsd lidt mere ekstra og sd fa et gkologisk valg i stedet for ikke.”
(TP1°, linje 82-85)

En anden testdeltager kgber ikke lightprodukter og ensker derfor, at systemet
tilpasser alternativerne til dette krav:

”Sa light-produkter er ogsa en ting der, der vil jeg godt, altsa hvis
jeg skulle taenke i forhold til systemet, sa ville jeg foretraekke at
kunne lave min egen praeferenceliste og sige...nGr jeg starter
skaermen, sa kan du trykke pd den og sige: “alt hvad der er light,
fa det vaek” eksempelvis, og jeg ved, at der er mange, der har en
bevidsthed om, at de kun vil have light-produkter, men der er ogsa
mange, der har en bevidsthed om, at de bestemt ikke vil have det.
SG den praeference ville vaere en fantastisk mulighed.” (TP3", linje
220-224)

Derudover er der tilfaelde, hvor det er sveerere at tilbyde et andet produkt, fordi de
vaelger pa baggrund af andres praeferencer. Dette illustrerer TP4S, som i forbindelse
med at han kgber en pose Ciabatta Kernestykker far tilbudt en reekke grovere
alternativer, han med det samme udelukker, at hans bgrn vil spise. Ciabattabollerne
beskriver han saledes, som en kompromislgsning mellem ham og bgrnene, som han
ikke vil have held med at rykke ved. Omvendt vurderer han, at hvis han havde kgbt
produktet til sig selv, ville han godt kunne blive motiveret til et grovere alternativ.
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9.3.4 Gor det nemmere at finde alternativer

En testdeltager papeger, at systemet kan ggre det nemmere at vaere forbruger, fordi
man ikke laengere er ngdt til at laese varedeklarationen, nar man vaelger varer.
Herved fungerer forslagsteknologien ogsa som en reduktionsteknologi, der er med til
at ggre en bestemt handling lettere for brugeren:

“Jeg tror, at det i nogen situationer kunne veere irriterende, men i
langt de fleste af dem ville det vaere oplysende, jeg ville blive
klogere af dem, og jeg ville slippe for at tage stilling til nogle
ting...()...det kunne vaere sddan nogle ting som...altsG man stdr og
vender og drejer, hvad er fedtindholdet og hvad er...det kan jeg
veere fri for ved at bruge systemet”(TP5", linje 25-26)

Testen viser, at flere af testdeltagerne, som aendrer varevalg pa baggrund af
systemets anbefalinger, ogsa bruger varedeklarationen, for at finde ud af hvorfor
systemet anbefaler varen. Sammenholdt med det forudgaende citat kan det tyde p3,
at forbrugerne stiller meget forskellige krav til, hvor udspecificeret informationen fra
systemet skal veere, og at det vil veere en fordel, hvis systemet i hgjere grad er
tilpasset disse krav.

9.3.5 Onsker at vide hvorfor systemet kommer med bestemte alternativer
Optagelserne fra testen og de efterfglgende interviews indikerer, at systemet med
fordel kan give yderlige information om varen i indkgbssituationen. Det kan f.eks.
veere at prasentere de naeringsinformationer, som star pa naeringsdeklarationen, sa
brugeren ikke behgver at vende varen, eller ved at informere om hvad et foreslaet
alternativ har af ernaeringsmaessige fordele. | forbindelse med testen veaelger de
testdeltagere, som far tilbudt et varealternativ, de er interesseret i, saledes at kigge
pa naeringsdeklarationerne, for at sammenligne naeringsvaerdierne for den vare de
oprindeligt har valgt med den vare, som systemet har foresldet. Testdeltager
udtrykker behovene pa fglgende made:

”..hvis jeg havde den der mulighed med at fG varedeklarationen
op med det samme, jamen sG havde jeg brugt den til at scanne
med, fordi sa kunne det have givet mig, dels en overblikssituation,
bdde pa pris og varedeklaration og en sammenligningsmulighed,
men hvis jeqg alligevel skal kigge pd varedeklarationen, sa er
systemet degraderet til at vaere en forholdsseetter”
(TP3" linje 152-156)

”..SG hvis man ligesom havde faet en forklaring pd det, sa tror jeg
helt klart, at jeg kunne have faet mere ud af at sige ok, hvad er
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det for nogle ting... ikke bare et spgrgsmdl om hvad varer man
spiser mest eller mindst af, men altsG ogsa hvad er det, der er
godt for en i de her varer her. Altsa sadan et eller anden i den stil.
Nar farst man har (??) det her, og man far folk til at bruge det her,
sd er der jo ogsd masser af andre muligheder at fG en masse
andre informationer..” (TP3, linje 175-180)

Denne information vil systemet kunne tilbyde og derved ggre det nemmere for den
forbruger, som @nsker at vide, hvorfor systemet kommer med nogle bestemte
forslag. Omvendt vurderer vi, at informationen skal prasenteres pa en made, sa
forbrugeren stadig har mulighed for hurtigt at afleese sundheden af varen ved hjzlp
af en anprisning, og dernaest som et tilvalg kunne ga ind i systemet og finde
uddybende oplysninger om, hvorfor anprisningen er givet. At testdeltagerne kigger
pa neaeringsdeklarationen, kan ogsa tolkes som en indirekte made at kontrollere
systemet og at de anbefalinger, som gives kan dokumenteres Vvia
nzeringsdeklarationen. | en virkelig brugssituation vil tilliden til systemet, og de
anbefalinger det kommer med kunne pavirkes pa sigt, hvilket betyder, at maden
systemet bruges af forbrugeren i indkgbssituationen, sandsynligvis kan sendres over
tid. Udover ovenstaende forslag til forbedringer foreslar testdeltagerne, at systemet
giver uddybende oplysninger om, hvorfor en vare anbefales frem for en anden,
prisinformation og mulighed for at sammenligne varer. En enkelt testdeltager
foreslar, at systemet fortzeller forbrugeren, hvor varen er placeret (TP3', linje 191).

9.4 iCART som selvmonitoreringsteknologi

Fogg definerer selvmonitoreringsteknologi som et veerktgj, der ggr det muligt for
mennesker at monitorere sig selv for at modificere holdninger eller adfaerd for at
opna et forudbestemt mal eller resultat (Fogg, 2003: 44). iCART fungerer som en
selvmonitoreringsteknologi ved at vise hvor mange produkter i henholdsvis Spis-
mest, Spis-mindre og Spis-mindst kategorierne, der ligger i indkpbsvognen. Derved
indikeres sundheden af det samlede indkgb af varer, hvilket kan fungere som en
yderligere tilskyndelse til at handle sundt.

Under testen benyttede ingen af testpersonerne selvmonitoreringsteknologien til at
holde gje med, hvor sund deres samlede varevalg var. To testdeltager TP2' og TP4"
kommenterer dog hver én gang pa selvmonitoreringsteknologien og indikerer her, at
de har misforstaet formalet. TP2' udtaler saledes efter at have lagt en pose ristede
lpg i indkpbsvognen:

“Det er en af dem, kan jeg se, der tzller temmelig meget pa
skalaen” (TP2, 10:48)
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Udtalelsen indikerer, at han opfatter s@jlerne som en udspecificering af Spis-maerket,
og at leengden af den rgde sgjle fortaeller, hvor usund varen er. TP4* udtrykker under
interviewet, at han ikke har forstaet visualiseringen, og derfor ikke har brugt den
(TP4', linje 21-22). Det samme geelder for TP2', som heller ikke bruger sin forstaelse
af monitoreringsteknologien til at vurdere varerne, og misforstaelsen har saledes
ikke indflydelse pa resultaterne af testen.

9.5 Andre observationer

9.5.1 Interaktionsmaessige problemer

Flere deltager udtrykker i forbindelse med testen, at systemet er intuitivt, hvilket
ogsa afspejler sig i testsituationen, hvor de fleste testdeltagere opdager og forstar
systemets hovedfunktionalitet uden nogen yderligere forklaring. En testdeltager
udtaler saledes:

”"0Og da jeg sG opdagede den, sd er den jo sddan forholdsvis
selvforklarende, og det er jo super, jeg kunne se, at ndr jeg
proppede en vare der i, sG skete der et eller andet. Den her
interaktion var en positiv oplevelse.”(TP3", linje 24-26)

Testen viser saledes, at systemet i hgj grad opfylder de designmaessige intentioner
om at kunne bruges uden forudgaende instruktion. En enkelt testdeltager (TP2) har
efter at have lagt de fgrste tre varer i vognen ikke opdaget, at systemet viser
alternativer, og testlederen vaelger herefter at introducere funktionen for at sikre en
bedre test af systemet som helhed. Som tidligere beskrevet demonstrerede vi ikke
systemet inden testen, hvilket har betydet, at testdeltagerne selv skal blive bevidst,
om hvordan systemet fungerer, og hvad det skal bruges til i forbindelse med
indkgbsturen. Tre ud af de fire testdeltagere, som bruger systemet, opdager dog
funktionen ved fgrst mulige lejlighed. Vi vurderer derfor ikke, at det er et vaesentligt
interaktionsmaessigt problem, og at det er sandsynligt, at TP2' selv senere i testen
ville have opdaget funktionen.

Ingen af testdeltagerne bruger muligheden for at fa informationer om
maerkningsordningen og iCART ved at trykke pa spgrgsmalstegnet i gverste venstre
hjgrne af systemet. Denne mulighed skal fremga tydeligere i en fremtidig udgave af
brugergraensefladen, da enkelte testdeltagere i forbindelse med testen er usikre p3,
hvordan nzringsmeerket skal tolkes, og at systemet skal kunne opklare denne
usikkerhed.
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Forstdelse af Spis-market

Flere testpersonerne indikerer i begyndelsen af testen, at de er usikre pa den
praecise betydningen af Spis-maerket, men efter at have brugt systemet i kort tid,
udtrykker testdeltagerne, at de forstar betydningen af maerket eller giver udtryk for
en tolkning, som svarer til hensigten. Et eksempel er TP1, der efter at have lagt et
morgenmadsprodukt i vognen, siger:

“Jeg har ikke helt gennemskuet hvad det her(Spis Maerket) skal
betyde, méd jeg indrgmme” (TP1°, 5:07).

| det efterfglgende interview forklarer TP1, at han i starten ikke forstar, hvad
maerket betyder, men efterfglgende finder ud af, at det nok har noget at ggre med,
hvor sund varen er:

“Men sG kom jeg til at taenke over, om det havde noget med
sundhed at ggre, og det var egentligt det jeg endte med {(...) At det
kunne jeg spise mere af, og sa stadigvaek leve pa en eller anden
sund méde” (TP1, linje 30-32)

Ogsa TP4 har problemer med at forstd maerket i starten, men efter kort tid
raesonnerer han sig frem til, at det har noget med sundhed at ggre:

“Jamen, lige de f@rste par varer, der forstod jeg den ikke helt, men
sd fandt jeg ud af, at det var nok det, altsd som der ogsa stod, at
den vare skal man spise mest (Spis-mest) af, (...) og den vare skal
man spise en mellemting(Spis-mindre) af og det er s nogle varer,
man skal holde sig fra (Spis-mindst).” (TP4’, linje 27-31)

Nogle af testpersonerne forstar dog maerket med det samme. Saledes udtaler TP2'

efter at have lagt boller i indkgbsvognen:

“Det vil sd sige, at det er sG noget af det, man skal holde sig
mindre fra, det er ikke det jeg skal fylde mig helt vildt meget med,
sGdan som jeq leeser det” (TP2", 2:56).

Ud fra ovenstaende, antager vi, at maden systemet praesenterer varernes sundhed,
er tilstraekkelig let for brugerne at forstd, men at det er ngdvendigt, at systemet
tydeligere giver adgang til uddybende oplysninger om maerkets betydning.

9.5.2 Troveerdighed og tillid er vigtigt for at systemet skal blive brugt

En af testdeltagere fortzeller, at det har afggrende betydning for, om han vil fglge
systemets anbefalinger, hvem der star bag systemet og hvilke kriterier, der ligger til
grund for vareanbefalingerne. Han beskriver det saledes:
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“Men sda vil jeg igen stille spgrgsmadlet: hvem bestemmer det
alternativ? Er det [varehusets navn], der bestemmer det, eller er
det sundhedsmyndighederne, der ggr det? Fordi der er jo ingen
tvivl om, at gkologiske generelt er dyrere end de andre ikke ogsd,
og sa hvis de kommer med sadan et lille flag... altsa det er nok
sddan en ting, som jeg kunne saette som sadan et spgrgsmdlstegn.
Hvis der kommer sddan et flag “du skulle ta’ og kgbe det her”,
som tilfeeldigvis ogsd er dyrere, sa vil jeg nok vide lidt mere om
selve ophavet til systemet. AltsG er det et generelt, sddan,
fadevaremeaerkningssystem eller er det [varehusets navn]
holdning” (TP2', linje 57-62)

“"Men det vil jeg nok undersg@ge rigtigt meget ndr jeg kom ind, at
det ikke var [varehusets navn] “du burde ogsd kgbe det her i
stedet for” for sa vil jeg reagere stik modsat, tror jeg. Jeg vil sige,
at s@ vil jeg kabe ngjagtigt, som jeg altid gor. ” (TP2, linje 88-90)

Han giver i udtalelserne udtryk for, at systemet mister troveerdighed, hvis varehuset
star bag systemet, og det vil betyde, at han ikke vil bruge iCART. Dette skyldes, at han
er misteenksom overfor varehusets motiver for at tilbyde bestemte alternativer, da
de for eksempel kan have en gkonomisk interesse i at tilbyde produkter, der har den
hgjeste avance. Det er saledes vigtigt, at afsenderen af iCART skal vaere tydelig og
troveaerdig i sin rolle, da systemets mulighed for, at motivere er afhaengig af, at
brugeren har tillid til systemet.

9.5.3 Indkebssituationen er privat
TP3 indikerer i forbindelse med testen, at han betragter sine indkgbsvalg som
private, ogsa selvom indkgbene foregar i det offentlige rum. Han udtaler saledes:

”Det var meget at se ndr jeg kom noget i (vognen), sd blev det
registreret, eller jeg synes det var positivt, specielt fordi der ikke
stod [tp3’c’s navn] eller et eller andet, hvis den havde veaeret der, sd
var jeg nok begyndt at blive sGdan lidt..” (TP3", linje 26-28)

TP3° uddyber senere, at han er positiv over at bruge iCART, men er skeptisk ved
tanken om et system, der registrerer ham som bruger og samler data om hans
indkgbsvaner. | det tilfaelde ville han fgle sig overvaget. Han er derfor positiv overfor,
at iCART ikke kraever, at han logger sig ind eller indtaster personlige oplysninger.
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9.6 Diskussion

iCART er designet som et walk-up-and-use-system, som skal vaere selvforklarende, da
det ikke vil vaere praktisk muligt at give kunderne individuel vejledning i brugen af
systemet, hvis det kommer ud i butikkerne. Kravene til brugen af systemet har vi,
som tidligere beskrevet, afspejlet i testen ved ikke at give nogen forudgaende
instruktion til testdeltagerne i hvordan iCART benyttes. For en enkelt testdeltager
oplever vi, at det er greenseoverskridende at forholde sig til en ny teknologi i
forbindelse med testen. TP5' vaelger saledes slet ikke at forsgge at bruge systemet,
og kigger kun flygtigt pa skeermens informationer — ogsa efter vi har givet hende en
introduktion til systemet. Herefter vaelger vi ikke at tilskynde hende yderligere, da vi
sandsynligvis vil kunne overskride hendes granser og ikke mindst vore egne. | det
efterfglgende interview fortaeller hun, at hun ikke fgler sig teknisk staerk, og at det
derfor kraever overvindelse at bruge systemet:

”.. jeg er ikke ret god til sddan noget teknik, og sa hvis jeg ikke
forstdr det, sa kan det ret sikkert ogsd veaere lige meget. Sa det er
lige sG meget at jeg synes det er en overvindelse at forsta et nyt
system, det kan jeg godt have lidt sveert ved at rumme”
(TP5", linje 14-16)

TP5 afskriver i testsituationen systemet, fgr hun har prgvet at bruge det, og vi
vurderer, at omstaendighederne ved testsituationen pa mange mader virker
blokerende pa hende. TP5“s brug af systemet kommer derfor mere til at afspejle
hendes reaktion pa omsteendighederne ved testen og hendes generelle forhold til
teknologi, end hvordan systemet fungerer i indkgbssituationen. P& baggrund af
testen er det ikke muligt at sige, om hun ville interagere med systemet i en
almindelig indkgbssituation, hvor hun ikke bliver observeret, eller om hun
overhovedet ikke ville bruge systemet. | det efterfglgende interview giver hun dog
udtryk for, at systemet pa mange mader vil veere nyttigt for hende, hvilket indikerer
motivation for at benytte iCART.
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10 Konklusion

Dette kapitel indeholder konklusionen pa specialet. Kapitlet er opbygget i fire afsnit.
Det fgrste afsnit opsummerer resultaterne fra hver af de tre faser, vi har gennemgaet
for at kunne besvare specialets forskningsspgrgsmal; forstaelsesfasen, designfasen
og evalueringsfasen. Det andet afsnit konkluderer pa specialets resultater i forhold til
forskningsspgrgsmalet. Det tredje afsnit behandler begraensningerne i forhold til
specialets resultater. Afslutningsvist gives en reekke forslag til videre arbejde for
projektet.

10.1 Opsummering af resultater fra de tre faser

For at besvare forskningsspgrgsmal har vi gennemgaet en proces i tre faser; en
forstaelsesfase, en designfase og en evalueringsfase. | forstaelsesfasen har vi faet
indblik i, dels de forhold og mulige barrierer der eksisterer i indkgbssituationen, nar
forbrugerne skal handle sundt, dels forskningsfeltet Persuasiv teknologi. Denne viden
har vi brugt som input til at designe iCART, som er implementeret med udgangspunkt
i de tre persuasive principper: reduktionsprincippet, forslagsprincippet og
selvmonitoreringsprincippet. Systemet er saledes designet med det formal, at gg@re
det nemmere for forbrugeren at vurdere sundheden af fgdevarerne, at tilbyde
sundere alternativer i selve handelsgjeblikket og at ggre det muligt for brugeren at
monitorere sundheden af det samlede vareindkgb. En prototype af iCART er
efterfglgende blevet testet i et lokalt varehus over to dage. Testen indikerede,
hvordan systemets motivationstaktikker fungerede i praksis. Vi vil i det fglgende
gennemga resultaterne for de enkelte faser.

10.1.1 Forstaelsesfasen

| forstaelsesfasen har vi gnsket af opna viden om hvilke forhold og mulige barriere,
der eksisterer i indkgbssituationen, for at forbrugerne veelger sunde varer. Dette har
vi fadet gennem interviews med en sociolog, en distist og en ernaeringsfaglig
medarbejder i Fgdevarestyrelsen, som har bidraget med hvert deres faglige
perspektiv pa hvad, der karakteriserer disse forhold. Overordnet set er indkgb af
dagligvarer for mange forbrugere karakteriseret ved at ga relativt hurtigt, og
varevalgene er ofte vanebestemte og defineret af hvad medlemmer i husstanden kan
lide. Sammensaetningen af indkgbet afhaenger blandt andet af hvilken
husholdningstype, den handlende indgar i, det vil sige, om det er en singlehusstand,
par eller bgrnefamilie. Sundhed bliver af mange forbrugere navnt som et vaesentligt
parameter for valg af fedevarer, men ofte har forbrugerne svaert ved at udleve dette
i praksis. Et af de steder, hvor der er i gjeblikket ikke er megen stgtte til forbrugerne,
i forhold til at vaelge et sundt alternativ, er i indkgbssituationen. Et gennemgaende
tema i forbindelse med interviewene er, at naeringsdeklarationen for mange
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forbrugere langtfra er et optimalt redskab til at vurdere sundheden af en fgdevare.
Mange har sveaert ved at forstd den, eller har ikke overskud til at leese den i
indkgbssituationen. Da naeringsdeklarationen ofte er det eneste eksterne redskab,
der er til radighed i forbindelse med indkgbene, til at vurdere varens sundhed, er der
en reel mangel pa et veerktgj, som kan give dette overblik. Behovet for dette
understreges af, at mange produkter pa markedet kan veere vildledende for
forbrugerne. Et eksempel er Cultura drikkeyoghurt, der markedsfgres som sund,
fordi den indeholder ingredienser, som er godt for tarmfloraen, men som indeholder
meget sukker i forhold til gaengse ernaeringsanbefalinger. Derudover findes en lang
raekke forarbejdede varer, som med farvestralende indpakning kan veere med til give
indtryk af varens sundhed, der reelt ikke er deekning for.

Derudover har vi lavet et litteraturstudie bestaende af leesning af samtlige 101
artikler fra de tre Persuasive-konferencer, som forelgbig er afholdt, og en
gennemgang af en raekke principper for persuasiv teknologi. Persuasive-konferencen
er den eneste konference, som udelukkende fokuserer pa persuasive teknologi som
emneomrade. Litteraturgennemgangen viser, at der ud af de 101 artikler kun er to,
som beskaeftiger med persuasiv teknologi med henblik pa at pavirke folks sundhed
gennem andring af kost og kostvaner, og at der ikke er praesenteret forskning, der
tager udgangspunkt i indkgbssituationen med henblik pa dette. Derudover har vi
brugt resultater fra den eksisterende forskning som udgangspunkt for at fa et
idegrundlag for, hvordan vi kan designe en persuasiv teknologi.

10.1.2 Designfasen

Med udgangspunkt i den viden vi har faet fra den fgrste fase af projektet, har vi
anvendt Fogg’s functional triad som redskab til ideudvikling. Ifglge denne udfylder
persuasiv teknologi tre persuasive roller; som vaerktgj, medie eller social aktgr, der
hver isar beskrives ved hjalp af en raekke principper. Ved at brainstorme med
udgangspunkt i de tre kategoriers principper, har vi anvendt dem aktivt til at
generere ideer til, hvordan de kan implementeres i et persuasivt system. Pa
baggrund af ideudviklingen har vi udvalgt en ide til et persuasivt system, iCART, som
tager udgangspunkt i tre persuasive principper: reduktionsprincippet,
forslagsprincippet og  selvmonitoreringsprincippet. iCART adresserer de
problemstillinger, som vores forstdelsesfase har identificeret eksisterer for
forbrugerne, hvis de @nsker at handle sundt i indkgbssituationen.
Reduktionsprincippet fortzeller saledes, at man ved at reducere kompleksiteten af en
handling for brugeren kan forgge chancen for, at den udfgres. Reduktionsprincippet
anvendes i iCART ved at ggre det lettere for forbrugerne at vurdere sundheden af
fedevarerne og dermed tage disse overvejelser ind i deres made at handle i
indkgbssituationen. Forslagsprincippet indikerer, at man kan gge motivationen for at
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tage imod et forslag, hvis man kommer med dette forslag pa det rigtige tidspunkt. Vi
gnsker, at implementere forslagsprincippet ved at tilbyde brugerne varealternativer i
handelsgjeblikket, og @nsker dermed at ggre brugeren bevidst om, at der findes
sundere alternativer pa netop det tidspunkt, hvor forbrugeren har mulighed for at
korrigere sit varevalg. Desuden er det hensigten, at iCART selv skal generere et
opportunt moment ved at ggre forbrugeren opmaerksom pa, at det nuvaerende
varevalg er usundt for derefter at tiloyde muligheden for at veelge et sundere valg.
Selvmonitoreringsprincippet forteller, at man ved at anvende computerteknologi til
at ggre det nemt at male ens praestation eller status, kan hjaelpe med at opna
forudbestemte mal eller resultater. Vi gnsker, at give forbrugeren en indikation af
sundheden af det samlede indkgb, for derigennem at skabe bevidsthed om og
mulighed for at monitorere om denne opnar et eventuelt mal for sundheden af det
samlede indkgb.

Pa baggrund af vores konceptuelle forstaelse af iCART har vi lavet papirprototyper af
greensefladen, internt evalueret disse og lavet nye udkast. Vi har sdledes gennemgaet
tre designiterationer, fgr vi er endt op med et udkast til graensefladen, som vi
efterfglgende har implementeret. iCART er implementeret som en hgj-niveau
prototype i C#, hvis fysiske design bestar af en trykfglsom-skaerm monteret pa en
indkgbsvogn, der er tilsluttet en computer, som afvikler systemet.

10.1.3 Testfasen

Testen peger pa, at iCART kan motivere til sundere fgdevarevalg ved at bevidstggre
forbrugerne dels om sundheden af et varevalg, dels hvilke sundere varevalg der
findes. Derudover er der indikatorer for, at forbrugerne ved at blive opmarksomme
pa varens naeringsveerdi kan fa igangsat en refleksionsproces over egne varevalg,
som det vil vaere interessant at afdeekke betydningen af i fremtidige evalueringer.
Testen viser, at systemet ggr det nemmere at identificere de sundere
varealternativer, og samtlige testdeltagere vurderer, at systemet er nyttigt i
brugssituationen. Antallet af gange hvor det lykkes for systemet, at motivere
deltagerne til at @ndre varevalg indikerer dog, at den nuvarende protype kan
forbedres pa en raekke punkter. Tre gange i Igbet af testen vaelger testdeltagerne
saledes at andre varevalg pa baggrund af systemets anbefalinger, mens de 14 gange
kigger pa systemets alternativer og veaelger at beholde deres oprindelige valg. Den
primaere arsag til at varealternativerne er blevet godtaget eller afvist er, at de
henholdsvis enten opfylder eller ikke formar at opfylde en raekke andre
selektionskriterier, som deltageren bruger til at veelge varer, blandt andet om
produktet smager godt, pris, produkttype og produktionsform.
Testen indikerer saledes, at det er ngdvendigt, at varealternativer er mere specifikt
rettet mod den enkelte bruger. For eksempel at systemet kun viser sundere
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pkologiske alternativer i tilfaelde af, at forbrugeren har gkologi som et primeert
selektionskriterium. Derudover kan systemet forbedres ved at vise mere end to
alternativer per vare, hvorved chancerne for at vise et alternativ, som rammer
brugerens interesse forbedres.

14 ud af 30 gange hvor det er muligt, kigger deltagerne pa systemets
varealternativer, hvilket indikerer, at iCART formar at tiltraekke opmaerksomhed i
indkgbssituationen, men at dette i hgj grad er begraenset af at systemet ikke, udover
sin tilstedeveerelse og centrale placering pa indkgbsvognen, er designet med det
formal at tiltraekke sig brugerens opmaerksomhed. Flere deltagere bliver saledes
momentant uopmaerksomme pa systemet i forbindelse med testsituationen og
overser derfor, at systemet viser alternativer. Vi vil i afsnittet “Videre arbejde”
komme med en raekke forslag til, hvordan man kan tage hgjde for denne problematik
i en fremtidig udgave af iCART. Testen peger saledes pa en raekke styrker og
svagheder ved systemet, som kan bruges til videreudvikling af iCART eller som input
til andre forskeres arbejde med persuasive systemer i indkgbssituationen.

10.2 Besvarelse af forskningsspgrgsmalet
Med specialet har vi gnsket at svare pa fglgende forskningsspgrgsmal:

Hvordan kan en persuasiv teknologi motivere folk til at handle
sundt i indkabssituationen?

iCART illustrerer, hvordan en persuasiv teknologi kan motivere folk til at handle
sundt i indkgbssituationen. Konceptet for systemet er affgdt af, at vi har
identificeret, at der eksisterer en reekke barrierer i indkgbssituationen for at
forbrugerne handler sundt, som systemet kan vaere med til at nedbryde og dermed
motivere til sundere varevalg. Systemet implementerer tre persuasive principper,
som praesenteret af Fogg (Fogg, 2003); reduktionsprincippet, forslagsprincippet og
selvmonitoreringsprincippet. Som reduktionsteknologi er det hensigten, at iCART
motiverer ved at ggre det nemmere for forbrugerne at vurdere sundheden af
fgdevarerne og dermed inddrage denne information i forbindelse med valg af varer.
Som forslagsteknologi er det hensigten, at systemet motiverer ved at tilbyde sundere
varealternativer i selve handelsgjeblikket, hvor det er muligt at sendre varevalg og
derudover praesentere alternativet pa et tidspunkt hvor forbrugeren kan have faet ny
viden om, at det oprindelige varevalg er usundt. iCART s@ger saledes at skabe en
synergieffekt mellem systemets reduktions— og forslagsteknologien. Som
selvmonitoreringsteknologi er det hensigten, at systemet fungerer ved at give
forbrugeren mulighed for at registrere sundheden af det samlede indkgb og szette
mal for dette.
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Testen peger pa, at iCART kan motivere til sundere fgdevarevalg ved at ggre
forbrugeren bevidst om, at et varevalg er usundt og derudover give forslag til
sundere varevalg. iCART’s implementation af reduktions- og forslagsprincippet har
saledes fgrt til @ndring af varevalg i forbindelse med testen, og er derfor et eksempel
pa, hvordan iCART som persuasiv teknologi kan motivere til, at folk treeffer sundere
fedevarevalg i indkgbssituationen. Antallet af gange hvor det lykkedes for systemet,
at motivere deltagerne til at andre varevalg indikerer dog, at den nuvaerende
protype kan forbedres pa en reekke punkter. Testen indikerer siledes, at det er
ngdvendigt, at varealternativer er mere specifikt rettet mod den enkelte bruger.

14 ud af 30 gange hvor det er muligt, kigger deltagerne pa systemets
varealternativer, hvilket indikerer at iCART formar at tiltreekke opmaerksomhed i
indkgbssituationen, men at dette i hgj grad er begraenset af, at systemet ikke, udover
sin tilstedeveerelse og centrale placering pa indkgbsvognen, er designet med det
formal at tiltraekke sig brugerens opmarksomhed.

Testen indikerer, at systemet g@¢r det nemmere at identificere de sundere
varealternativer, og samtlige testdeltagere vurderer, at systemet er nyttigt i
brugssituationen.

10.3 Begrensninger
De resultater vi har kunnet udlede pa baggrund af testen er begransede af faktorer
ved testdesignet, som vi vil beskrive i det fglgende.

| forbindelse med testen anvender hver enkelt deltager iCART en gang, hvilket ogsa
er den fgrste gang, de ser systemet og prgver at bruge dette. Testen giver saledes en
raekke vigtige resultater, om hvordan testdeltagere vil anvende iCART fgrste gang, de
bruger systemet og hvilke fordele og ulemper, der er forbundet med iCART’s design
og motiverende principper i denne fase. Da iCART er designet som et walk-up-and-
use-system, og skal vaere motiverende pa disse praemisser, har det vaeret vigtigt for
os, at den fgrste evaluering af designet viser, om disse krav indfries. Dette peger pa
behovet for yderligere undersggelser, som kan udbygge disse resultater med viden
om, hvordan systemet vil fungere i forbindelse med gentagen brug over leengere tid.
Vi vil uddybe hvad dette indebaerer i afsnittet "Videre arbejde”.

| forbindelse med udveelgelsen af testdeltagere har udveaelgelseskriteriet veeret, at
deltagerne skulle veere over 18 ar og have ansvar eller medansvar for
fedevareindkgb til husstanden, da systemet ikke er designet mod en specifik
malgruppe, men den brede gruppe af forbrugere der handler i varehuse. Vores
udgangspunkt har saledes veeret, at alle typer af forbrugere potentielt kan have gavn
af iCART. Vi har saledes rekrutteret meget bredt og ikke forsggt at afgraense os til
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bestemte forbrugergruppe — selvom man kan argumentere for, at der vil veere
forbrugergrupper, der ud fra en helbredsmaessig vurdering har stgrre gavn af at spise
sundt end andre. Blandt forbrugerne vil der saledes ogsa veere vaesentlig forskellig
motivation for at handle sundt, hvilket evalueringen ogsa afspejler. iCART er designet
med den hensigt at motivere deltagerne til at handle sundt ved pa forskellig vis at
nedbryde en rekke af de barrierer, som eksisterer i indkgbssituationen for at
forbrugerne handler sundt. Derimod er det mindre sikkert, at iCART har indflydelse
pa de mentale barrierer, som kan veere hos den enkelte forbruger i forhold til at
handle sundt. Det er sandsynligt, at forskellige demografiske forhold ved
brugergruppen, uddannelsesniveau, familiesammenszetning og alder vil have
indflydelse pa, hvorvidt deltagerne indledningsvist overhovedet er motiveret for at
handle sundt. Som en konsekvens af dette er der en risiko for, at iCART vil have
minimal effekt i forhold til at motivere bestemte brugergrupper til at handle sundt,
fordi systemet her er oppe imod en raekke mere dybtliggende vaner og motivationer
i forhold til varevalg, det kan vaere svaerere at aendre pa. Pa baggrund af testen kan vi
dog ikke konkludere pa dette.

10.4 Videre arbejde

Et longitudinalt studie vil kunne adressere, hvordan iCART fungerer gennem laengere
tids brug og kunne af- eller bekrzefte en reekke af de resultater, som i gjeblikket er
indikatorer for, hvordan systemet vil fungere. Derudover kan iCART have
motiverende egenskaber, det ikke er muligt at afdeekke med vores nuvaerende test.
En testdeltager bemaerker saledes, at systemet sandsynligvis kan veere med til at
pavirke hans valg over tid:

”0g sad, det gg@r egentligt per default naesten ikke, altsd kgber de
varer der i, og der kan sddan et system helt klart vaere med til at
skubbe mig, mdske ikke vaere med til at revolutionere f@grste gang
jeg bruger det, men det kan vaere med til at skubbe mig lige sG
stille ikke ogsd og bryde nogle af de vaner med de produkter,
madaske lige stille sp@rgsmdlstegn ved nogen af de varer, jeg
egentligt gdr og kaber standard” (TPS8, linje 137-141)

Et leengerevarende studie vil kunne afdaekke, hvorvidt iCART kan ggre dette og kunne
udbygge vores forstaelse af systemets potentiale for at pavirke brugerne, og hvordan
brugerne interagerer med systemet. Under testen var der ingen af testpersonerne,
der brugte selvmonitoreringsteknologien. En mulig forklaring kan vaere, at brugerne
simpelthen ikke har haft overskud til dette. Under testen har deltagerne saledes
bade skulle laere systemet at kende, forholde sig til at de skulle teenke hgjt og finde
varerne pa indkgbslisten. Det er sandsynligt at selvmonitoreringsteknologien kan
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blive integreret i deltagernes brug af systemet over tid. Pa baggrund af at have brugt
systemet under testen giver samtlige deltager udtryk for, at de ville kunne finde pa at
bruge systemet i en rigtig indkgbssituation. En laengerevarende undersggelse vil
kunne validere dette udsagn.
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tagen cst
Ost =17 20 | =2 [ =1 24| =14 Tngen
grEnse
Eod, fler-
kra, clar- =lo =20 20 =4 =7 7 Tugen
CUteTIvarer grEnss’
nlign
=T0el
ler <2 =20 =4 <7 7
Fisk og natur- In
fiskeprodu | ligt m—f;ile
kter nd EE
hold
fra fisk
Bagvak =Sel- =3
(brod, kiks, | ler =10 =10 eller =4 =4 =5 =10 =10 3 3
kager).mel, | natur- natar- &S00 ms
grym, cerea- | ligt izt
her mnd- ind-
~melog held hold | Thk=tilsat
grym a3 A ce- naTim
~ToergE- :1“{“ f“'
madspro- e TR =10 | €15 | =13 =0 mg
dulter og fie f N
Produlkt- Fedt Meettet fedt Sukker Fibre' Natrium
gruppe 2'100g g1l g 2100z 2100 g mg/100g
FKategori I 1 3 I H 3 I 172 k] ) 3 I
Frgt oz namr- naturl
gront, kar- | ligt 55 =5 gting- | =4 =4 r =10 =10 Jeatile
derog | ind fiold Tike tilsat
karoffel- | hold fra .
produkter* | fra frugt
fruzt eller
- forkogte 1
S eller gront 100 mg
kartofler grent
rardie- s o | =0 <5 [« | ] s | a0 | -0 500 mg
Pl 1
Fadtstof- 0 %
d?es{:;‘;ég 5 <10 =10 =12 °-'[a af 1_ 500 mg
? ol
fedt tedi
DmEkevar-
T (1kke-
alkohol-
iske pdom- I - . - . s Tkkatileat
der 1.2 vol- 0 == = o = = o = - natmium
Ien-pro-
cent alko-
hal)®
Desserter,
smacks og 5 <10 =10 =12 4 =4 <5 =10 | =10 =300 mg
slik

Kilde: Bekendtggrelse om Ernaeringsmeaerket, bekendtggrelse nr. 330 af 3. April 2007,
ministeriet for Familie- og Forbrugeranliggender.
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C. Spogrgeskema sendt til testpersonerne

Navn:

Alder:

Beskaeftigelse:

Uddannelse:

Husstandens sammensaetning (f.eks. 2 bgérn og 1 voksen):

Er det oftest dig der star for indkgb af fédevarer i din husstand (s=t et kryds):

___Ja

__ Nej
____Viskiftes (ca. 50/50)

Hvor ofte handler du ind (szet et kryds):

____ Engangom aret
En gang om maneden
En gang om ugen
Flere gange om ugen

Skriver du normalt indkgbsseddel (sat et kryds):

Ja

Nej

Hvilken betydning har fglgende faktorer i forhold til hvilke fgdevarer du vaelger
(prioriter fra 1 — 8 hvor 1 er hgjest):

Prioritering

At de er gkologiske

At du kan kende dem fra reklamerne

At prisen er lav

Hvem der har produceret varen

At varen er dansk produceret

At varen er sund

At emballagen ser professionel og flot ud

At der er taget hensyn til dyrevelfaerd
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D. Introduktionstekst til test

Introtekst (med system)

Velkommen til testen af vores indkgbssystem. Til at starte med vil vi give en kort
introduktionen til testen. Jeg vil laese den op for dig, sa vi er sikre p3, at alle far det
samme at vide. Indledningsvist vil vi fortzelle dig, at det er systemet, og ikke dig vi
tester. Hvis du kommer i en situation, hvor du fgler, at du har lavet en fejl, er det ikke
dig, der er noget galt med, men systemet, der ikke er godt nok.

Testen gar ud p3a, at du skal handle med udgangspunkt i en indkgbsseddel, du far
udleveret af os. Det er ikke sikkert, at det er varer, du normalt ville kgbe, men vi vil
alligevel gerne have dig til at handle pa den mest naturlige made. Det vil sige, at du
skal veelge ud fra de kriterier, du normalt ville veelge varer. Det kan f.eks. veere om de
er gkologiske, at prisen er lav, eller de er produceret et bestemt sted. Vi vil bede dig
om kun at handle varer fra selve butikken og ikke bageren eller
delikatessen/slagteren.

Vi vil gerne have, at du teenke hgjt, mens du handler, dvs. fortzlle om dine tanker og
overvejelser mens du handler og bruger systemet, f.eks. hvorfor du veelger en
bestemt vare, og hvad du taeenker nar systemet reagerer pa en bestemt made.

Under testen vil vi gerne have, at du bruger systemet uden at vi introducerer det
narmere, da det vil give os flere oplysninger om systemet. Mens vi gar rundt i
butikken, vil vi tilstreebe at forholde os observerende og hovedsageligt sige noget i
tilfeelde af, at vi gnsker at fa dig til at “taenke hgjt”. Hvis du har nogle spgrgsmal til
testen eller systemet, vil vi meget gerne besvare dem efter testen.

Nar du har fundet alle varerne pa indkgbslisten, vil vi udlevere et spgrgeskema som
du skal udfylde og der vil herefter vaere et kort interview.

Hvis du ikke har spgrgsmal, pa baggrund af det jeg har fortalt dig, vil vi ga i gang med
testen. Her er indkgbssedlen med varer, vi gerne vil have dig om at finde. Far du brug
for at holde en pause under testen, giver du os bare besked - sa ggr vi det.

Introtekst (uden system)

Til at starte med vil vi give en kort beskrivelse af formalet med, at du er her i dag, og
hvad vi gerne vil have dig til at hjeelpe os med. Jeg vil laese den op for dig, sa vi er
sikre p3, at alle far det samme at vide
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Vi vil gerne have dig til at handle med udgangspunkt i en indkgbsliste, du far
udleveret af os. Det er ikke sikkert, at det er varer, du normalt ville kgbe, men vi vil
alligevel bede dig om at handle pa den mest naturlige made. Det vil sige, at du skal
veelge ud fra de kriterier, du normalt ville veelge varer. Det kan f.eks. veere om de er
gkologiske, at prisen er lav, eller de er produceret et bestemt sted. Vi vil bede dig om
kun at handle varer fra selve butikken og ikke bageren eller delikatessen/slagteren.

Vi vil gerne have, at du taenke hgjt, mens du handler, dvs. forteller om dine tanker
og overvejelser mens du handler, f.eks. hvorfor du valger en bestemt vare eller
veelger at laegge en vare tilbage pa hylden.

| forbindelse med at du handler i butikken, vil vi fglge med dig rundt. Vi vil her
tilstraebe at forholde os observerende og hovedsageligt sige noget i tilfaelde af, at vi
gnsker at fa dig til at "teenke hgjt”. Hvis du har spgrgsmal til projektet, vil vi meget
gerne besvare dem efter testen.

Nar du har fundet alle varer pa indkgbslisten, vil vi udlevere et spgrgeskema, som du
skal udfylde og der vil herefter vaere et kort interview.

Har du spgrgsmal til de ting, jeg har fortalt dig, er du velkommen til at stille dem nu,
ellers vil vi ga ind i butikken og handle. Her er indkgbssedlen med varer, vi vil bede
dig om at finde. Far du brug for at holde en pause, giver du os bare besked og sa ggr
vi det.
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E. Debriefing spgrgeskemaet til testpersonerne
Saet et kryds i boksen ud for det svar, som er mest daekkende for din holdning:

1. Systemet pavirkede mig i indkgbssituationen:
[] Meget uenig

Uenig

Hverken uenig eller enig
Enig

Meget enig

2. Systemet hjalp mig til at forsta varens deklaration bedre:
Meget uenig

[]
[] Uenig

[ ] Hverken uenig eller enig
[] Enig

[ ] Meget enig

3. Det er nyttigt, at systemet viser sundere varealternativer i
indkgbssituationen:
[] Meget uenig

[] Uenig

[] Hverken uenig eller enig
[] Enig

[] Meget enig

4. Systemet gav mig oplysninger om varernes sundhed, som jeg ikke kendte i
forvejen:
[] Meget uenig

Uenig
Hverken uenig eller enig

Enig

OO 00O

Meget enig

iCART — den persuasive indkgbsvogn |Bilag



5. Systemet hjalp mig med at treeffe nogle sundere fgdevarevalg:
[ ] Meget uenig

Uenig
Hverken uenig eller enig

Enig

OO

Meget enig

6. Varedeklarationen pavirkede mig i indkgbssituationen:

Meget uenig

Q

Uenig
Hverken uenig eller enig

Enig

O Odoo

Meget enig

N
<

arens naringsindhold er vigtig for mig:
Meget uenig

[]
[] Uenig

[ ] Hverken uenig eller enig
[ ] Enig

[ ] Meget enig

8. Jeg stoler pa varedeklarationen:
Meget uenig

[]

Uenig

Hverken uenig eller enig

0O O

Enig
[ ] Meget enig

9. lJeg forstar varedeklarationen pa fgdevarer:
[ ] Meget uenig

[] Uenig

[ ] Hverken uenig eller enig
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[] Enig

[] Meget enig

iCART — den persuasive indkgbsvogn |Bilag



F. Debriefing interviewguide
Hvor realistisk var indkgbsturen?:
Var indkgbslisten realistisk, i forhold til hvordan du normalt ville handle?

Kunne du selv finde pa at kgbe varerne fra indkgbslisten pa en normal
indkgbstur?

Hvilke varer fra indkgbslisten kunne du normalt ikke selv finde pa at kgbe?
Om systemet:
Hvordan var det at bruge systemet?

Hvordan synes du systemet pavirkede din made at handle pa (forudseaetter at
det har pavirket)?

Oplevede du problemer med at bruge systemet?
Hvordan oplevede du at fa informationer om varerne mens du handlede?
Synes du systemet var nyttigt? Huvis ja, pa hvilken made? Hvis nej, hvorfor?

Tror du, at du ville kunne finde pa at bruge systemet, hvis det var tilgeengeligt
i en butik (hvorfor/hvorfor ikke).

Har du forslag til mader, vi kan forbedre systemet?
Hvorfor vaelger testdeltageren bestemte varer?:
Sundhed:

Hvilke kriterier er mest oplagte for dig at bruge til at vurdere om en vare er
sund?

| hvor hgj grad sgger du selv oplysninger om sundhed af fgdevarer?

Oplever du, at du kan vaere i tvivl om en vare er sund (Hvis ja, kan du komme
med et eksempel)?
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Hvordan tager du hgjde for sundhed, i forhold til de varer du kgber, nar du
normalt handler ind?

Varedeklarationer:

Bruger du varedeklarationen i hverdagen?

Hvis ja, | hvilke situationer bruger du varedeklarationen?
Hvad bruger du varedeklarationen til?

Hvis du ikke bruger varedeklarationen, hvad er sa arsagen til dette?
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G. Kvantitative observationer
Testdeltagere med system:

e Hvordan var fordelingen af de forskellige kategorier af varer i forhold til
varetyper?

e Hvor mange gange kiggede testdeltagerne pa systemet efter at have lagt en
vare i vognen?

e Hvor mange gange kiggede testdeltagerne pa alternativerne pa systemet?

e Hvor ofte kunne testdeltagerne have valgt en sundere fgdevare (dvs. en
fedevare i Spid Mest Kategorien)?

e Hvor mange gange kiggede testdeltagerne ikke pa alternativer (hvor der har
veeret alternativer)

e Hvor mange gange andrede testdeltagerne / &@ndrede testdeltagerne ikke
valget.

o Pa baggrund af de alternativer som systemet tilbgd
o Andre arsager

e Hvor lang tid tog det for testdeltagerne at handle med systemet?

e Hvad var den laengste og korteste tid en testdeltager brugte pa at handle?

e | forhold til hvilke typer af varer zendrede testdeltagerne deres valg?

e Hvor mange gange kiggede deltagerne pa
varedeklarationen/naeringsdeklarationen?

e Hvor mange gange aendrede testdeltagerne deres valg pa baggrund af
oplysninger fundet p & varedeklarationen/naeringsdeklarationen?

* Hvor mange gange brugte testdeltagerne andre maerkningsordninger?

e Hvor mange andrede folk deres valg pa baggrund af andre
maerkningsordninger?

e Hvor ofte brugte testdeltagerne de forskellige funktionaliteter i systemet?

® Hvor mange gange og i forbindelse med hvilke fgdevarevalg udtrykker
testdeltagerne overraskelse over de informationer som systemet
praesenterer?

* Hvor mange gange udtrykker testdeltagerne tvivl i forbindelse med brug af
bestemte dele af systemet (hvilke dele)?

e Hvor mange gange udtalte testdeltagerne at de kgbte et produkt pa vanen
(eks. "det vi plejer at kgbe”)

e Hvor mange gange @ndrede testdeltagerne et “vane-valg” pa baggrund af
anbefalinger fra systemet?
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Testdeltagere uden system:

e Hvordan var fordelingen af de forskellige kategorier af varer i forhold til
varetyper?

e Hvor ofte kunne testdeltagerne have valgt en sundere fgdevare (dvs. en
fedevare i Spid Mest Kategorien)?

e Hvor lang tid tager det for testedeltagerne at handle (gennemsnit)?

e Hvad var den leengste og korteste tid en testdeltager tog om at handle?

e Hvor mange gange kiggede deltagerne pa
varedeklarationen/naeringsdeklarationen?

e Hvor mange gange aendrede testdeltagerne deres valg pa baggrund af
oplysninger fundet p & varedeklarationen/nzeringsdeklarationen?

¢ | forhold til hvilke typer af varer zendrede testdeltagerne deres valg?

¢ Hvor mange gange brugte testdeltagerne andre maerkningsordninger?

¢ Hvor mange &ndrede folk deres valg pa baggrund af andre
maerkningsordninger?

e Hvor mange gange udtalte testdeltagerne at de kgbte et produkt pa vanen
(eks. "det vi plejer at kgbe”)

Sammenlignende observationer:

e Hvordan var fordelingen af de forskellige kategorier af varer hos de folk der
handlede med systemet i forhold til dem som ikke handlede med systemet.

® Hvor lang tid tog testforbrugerne gennemsnitligt om at handle med og uden
systemet?
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H. Skema med kvantitative data
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GR@N - Varen kategoriseres som Spis-mest
GUL - Varen kategoriseres som Spis-mindre
- — Varen kategoriseres som Spis-mindst

K = Kigger pa systemet efter at have lagt en vare i vognen

\ = kigger pa alternativer (med system) / overvejer alternativer (uden system)
X = kigger og veelger nyt alternativ

VD = Kigger pa varedeklarationen

V = Veelger en vare pa vanen

AM = Bruger andre markningsordninger

AV = ZEndrer et vanevalg

MS = Misforstar systemet
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I. iCART - a Persuasive System (Summary in English)

This project deals with how a persuasive system can motivate consumers to choose
healthy food products. To address this issue interviews with relevant experts were
conducted, a literature review focusing on persuasive technology was carried out, an
example of a persuasive system, iCART, was implemented, and finally an evaluation
of iCART was conducted in a local shopping mall. The report is organized in three
sections: Understanding, Designing, and Evaluating.

Understanding

To gain knowledge about problematics in the shopping context, and which barriers
are presently keeping people from shopping healthy, three experts were
interviewed; a sociologist, a dietician, and a nutrition specialist from the Danish
Veterinary and Food Administration. From the interviews several problematics
emerged. Shopping of staple goods are by the consumers generally seen as an
activity they wish to get through as quickly as possible and they tend to shop goods
which they are familiar with. Consumers seem to prioritize health as a parameter in
choosing their food, but at the same time have a hard time figuring out which food is
healthy. One of the reasons of this is the lack of understanding with regards to the
nutrition labeling currently available.

In order to qualify the project as new research, we needed to examine current
research on persuasive technology. To do that, we conducted a literature review
where 101 articles from the three “Persuasive” conferences conducted so far, were
reviewed, summarized and compared to our research focus. We found that out of
the 101 articles only two concerned persuasive technology with regards to changing
people’s attitude or behavior on the subjects diet and food habits, and only one
article concerned persuasive technology in the shopping mall context.

Designing

Based on the knowledge gained in the interviews and the literature study, we
commenced to design the system. Fogg’s theory on persuasive technology was used
as a foundation for the design. Using his functional triad ideas were created and a
design was chosen, from which iCART was created. iCART is an acronym which stands
for “intelligent Consumer Alerting Retail Trolley”. iCART is by Fogg’s definition a

III

“tool” which utilizes three persuasive technologies: reduction-, suggestion-, and self-
monitoring-technology. The reduction-technology in iCART reduces the complexity of
working out if products are healthy or not. The suggestion-technology suggests
alternative food choices at an opportune moment namely when the consumer has

been made aware of the health of a chosen food item and has an opportunity to
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alter his/her choice. The self-monitoring-technology in iCART allows the user to
monitor the overall health of the food items in the trolley.

Evaluating

We evaluated iCART in its natural context, a local shopping mall. The evaluation
lasted two days during which we conducted tests with eleven test-subjects. We
asked the participants to shop as usual, only using a shopping list given by us. Six of
the participants shopped with iCART and five without. All the participants using
iCART stated that a system like iCART would be useful and that they would probably
use it, if it was implemented in the shopping malls. The test showed that iCART is
able to motivate to a healthier choice of food, by making the users aware of how
healthy the products they chose are. Even so, iCART only succeeded to motivate the
users to switch their original choice to a healthier one three times. We identified this
issue to spring from the fact that the alternatives presented did not always match
the preferences which the participants had in relation to choosing food, for instance
one participant emphasized ecology before health and therefore declined the
suggestions given by iCART.

Conclusion

iCART indicates how a persuasive technology, by using the reduction-, and
suggestion-technologies, can motivate people to shop healthier food. iCART does so
by making the user aware of the healthiness of the products, and present them with
alternatives to unhealthy food.

The third reduction-technology in iCART, self-monitoring, allow the users to monitor
their shopping from a health perspective. This technology was not used by any of the
participants; we consider this an effect of the many new impressions, the limited
time the participants used the system, combined with the noisy environment of the
mall, which lead to that no participant used it.

Further work

iCART presents us with an indication of the potential of a persuasive system in the
shopping context. To validate the findings of the project a longitudinal study should
be conducted, subsidiary this would allow us to study the long-term effects of iCART.
A long-term study would also provide us with the opportunity to study if the self-
monitoring-technology would be utilized when the participants are more familiar
with iCART.
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J. CD-rom

Cd-rommen indeholder:

e Resumeer af artiklerne fra litteraturgennemgangen

e Transskriptionerne af ekspertinterviewene

® Transskriptionerne af debriefing-interviewene med testpersonerne
¢ Kildekoden til iCART, PDA-applikationen og Web-applikationen
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