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Sammandrag

For att uppratthalla var hdga levnadsstandard och ha mojlighet att fortsatta utveckla vart samhalle
maste vi ldra oss att hantera vara resurser pa ett hallbart satt. P4 kommunnivd kan man arbeta
med detta genom att arbeta avfallsférbyggande. Ett allt vanligare satt for kommuner att arbeta
med dessa frdgor ar genom att arrangera kampanjer som fokuserar pa avfallsférebyggande hos
privata hushall. Man onskar att genom bl.a. vagledning, inspirerande féredrag och andra
aktiviteter paverka deltagarnas beteende till mer hallbart. Dessa kampanjer ar utformade pa
manga olika satt och varierar i intensitet, langd, antal deltagare och struktur. | denna uppsats
har sju sadana kampanjer undersokts narmare.

Fragorna som besvaras i detta arbete &r foljande

- Bestar kampanjernas effekt over tid?

- Pa vilket satt bor kampanjerna utformas for att pad basta satt paverka deltagarnas
beteende ?

- Ar denna typ av kampanj en effektiv avfallsférebyggande satsning fér kommuner?

Detta har gjorts genom att utvardera och analysera de sju kampanjerna och darefter jamfért dem
enligt samma mall, och genom att intervjua samtliga kampanjers projektledare och totalt sju
kampanjdeltagare Kombinerat med detta har en litteraturstudie i beteendepsykologi gjorts for att
vidare forstd mekanismerna bakom beteendeférandring.

Resultatet visar att kampanjerna har en formaga att paverka beteendet hos sina deltagare. |
kapitel 8 finns tvd summerande listor som sammanfattar vilka faktorer som é&r viktiga att ta
hansyn till innan man boérjar utforma en kampanj for att gora den mer traffsaker.

Huruvida dessa kampanjer fungerar som en langsiktligt hallbar metod i det avfallsférbyggande
arbete pa kommunniva ar en komplicerad fraga. Studier visar att det idag finns ett tydligt glapp
mellan miljévénliga attityder och miljovanligt beteende. Dessa kampanjer har férmagan att fylla
detta glapp men pa ett begrdnsat och relativt dyrt satt da budskapet endast nas av dess aktiva
deltagare. Svarigheten for manga kampanjer har varit att nd ut med budskapet till aven icke-
deltagare.

For att dessa kampanjer ska ses som ett langsiktigt hallbart verktyg i det avfallsférebyggande
arbetet maste nya vagar hittas for att na ut till en stdrre publik pd ett kostnadseffektivt satt.
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Abstract

In order to maintain our way of life and continually developing our society we are
in great need of wasting less of our valuable resources. In this assignment seven
campaigns facing private households with a focus on waste prevention have been
evaluated and analyzed. The purpose of these campaigns was to bring about an
environmentally sustainable behavior change of its participants trough private
coaching, inspiring lectures and other activities. These campaigns are framed in
many different ways and vary in intensity, length, number of participants and
structure.

The questions that have been asked are the following
-  Wheatear these campaigns result in a long term behavior change of its
participants?
- If the structure of the campaign affects the campaigns capabilities to provide
a behavior change?
- If these campaigns purvey a long term and a cost efficient method to deal
with the problem?

This has been done by closely analyzing seven campaigns and comparing them
based on the same template, interviewing all seven project managers, interviewing
totally seven participants from two of the campaigns and sending out a
questionnaire to all the participants of two of the campaigns. In combination with
this a study in behavior psychology has been completed to further understand the
mechanics behind behavior change.

The conclusions made show that the campaigns indeed work well in changing the
behavior of its participants. In chapter 8 there are two lists that summarize which
factors that are important to take in consideration before planning the frame and
structure of a campaign.

Whether the campaigns provide a long term method in dealing with this problem
is a complicated question. Studies have showed that there is a need of
something to fill the gap between environmentally friendly attitudes and
environmentally friendly behavior. These campaigns fill the gap, but in an
expensive and limited way. They are effective in affecting the behavior of their
active participants but have difficulties with reaching non-participants.

To work as an effective, long term method for domestic waste prevention there
has to be made ways for the campaign to reach a much wider audience cost
efficiently.
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Foérord
Tack till mina handledare Eva Leire och Asa Lindskog och tack till alla som stallt upp pa

intervjuer. Det avfallsforebyggande arbetet i Sverige &r pa tilltagande framfart och det har
varit intressant och spannande att vara en del av det.
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1. Inledning

Vi lever i en begransad varld, och alla de bestandsdelar som utgor samhallet vi ser
runtomkring oss ar ursprungligen utvunna ur naturens andliga resursbank. Sett till produkters
totala livscykel inneb&r konsumtion av nya varor stora energi- och miljokostnader.
Naturresurserna en vara utgors av ska utvinnas, foradlas, skeppas, sammanfogas, paketeras,
forsaljas, anvandas for att till slut slangas. Med tanke pa att vara resurser ar begransade ar det
inte hallbart att uppratthalla en linjar modell dar nytt kontinuerligt produceras och gammalt
slangs. Cirkeln maste slutas, pa samma satt som alla naturliga ekosystem &r uppbyggda av
slutna cirklar dar gammalt ger upphov till nytt.

Det finns manga medel att sluta cirkeln med; material- och energiatervinning, ateranvandning
och framforallt avfallsférebyggande arbete. Genom att forebygga forhindrar man att avfallet
uppstar fran forsta borjan vilket innebér att man sparar de resurskostnader som produktens
hela livscykel skulle ge upphov till. Den stora miljonyttan kommer i forsta hand fran att
behovet av att tillverka nytt material minskas och genom en effektivare anvandning av
resurser. (Naturvardsverket, 2013) Definitionen av avfallsforebyggande och varfér det ar
viktigt kommer diskuteras mer i detalj i avsnitt 2.1. Allt avfall kan dock inte férebyggas och
da ar det viktigt att mojliggora en effektiv ateranvandning och atervinning (Naturvardsverket,
2013).

Avfallet ar ett vaxande problem da avfallsmangderna kontinuerligt 6kar. Studier har visat att
om vi fortsatter att leva som idag kommer det globala avfallet att 6ka med 72 % till 2025
jamfort med idag (Sysav, 2014). Avfallsdirektivet som EU beslutade om 2008 innehaller en
avfallshierarki dar 6versta steget ar forebyggande av avfall. Som ett resultat av detta har
manga av landets kommuner pa olika satt borjat arbeta for att angripa problematiken kring
forebyggande av hushallens avfall. (Naturvardsverket, 2014)

Att forebygga avfall pd personniva ar nara forankrat med livsstil och konsumtion och for att
astadkomma en forandring har kommuner runt om i Sverige borjat arbeta med kampanjer dar
fokus ligger pa héllbara beteendeforandringar. | detta arbeta kommer denna kampanjform att
analyseras narmare och en djupgaende studie av sju utvalda kampanjer kommer att
presenteras i avsnitt 4. Da det innebar en ekonomisk investering for kommuner att satsa pa
dessa kampanjer ar det av stor vikt att kampanjformens effektivitet utvéarderas.

1.2 Problembeskrivning och syfte

Det avfallsférebyggande arbetet avser sadant som forhindrar att avfallet uppstar fran forsta
borjan, det & med andra ord néra kopplat till livsstil- och beteendefragor och berér dels
forandrade konsumtionsmonster men &ven effektivare resursanvéndning (Avfall Sverige,
2013). | kommuner ter sig detta arbete pa manga olika satt. I denna uppsats kommer fokus att
ligga pa interpersonella kampanjer med fokus pa beteendeférandring. Kampanjerna riktas mot
ett begransat antal hushall dar deltagarna coachas och lar sig inom ett eller fler omraden.
Utdver detta varierar kampanjernas utformning starkt.
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Pa senare ar har denna kampanjform utforts pa manga hall runt om i Sverige, och det
investeras kontinuerligt i nya. Att utfora en sadan kampanj innebéar en kostnad. Fragorna som
ska diskuteras i denna uppsats &r huruvida detta ar ett effektivt satt att arbeta med
avfallsforebyggande, om kampanjens effektivitet skiljer sig beroende pa dess utformning och
vad man bor tanka pa vid utformandet.

Syftet med detta arbete ar att genom en djupgaende analys och utvardering av denna
kampanjform dar sju utvalda kampanjer studeras och jamfors uppskatta dess effektivitet.

1.4 Fragestallning
De fragor som ska besvaras i detta arbete &r foljande

- Bestar kampanjernas effekt over tid?

- Pavilket satt bor kampanjerna utformas for att pa basta satt paverka deltagarnas
beteende?

- Ar denna typ av kampanj en effektiv avfallsforebyggande satsning for kommuner?

1.5 Avgransning

Det har utforts fler an sju kampanjer av denna typ runt om i Sverige men pa grund av
begransad tid omfattar denna uppsats undersokning av dessa sju. Dessa valdes for att de
representerade en stor spridning geografiskt och i utformningsalternativ.

Ett av detta arbetets Overhdngande syften ar att undersoka hur pass effektiv
avfallsférebyggande satsning dessa kampanjer &r, men fem av de sju undersokta kampanjerna
ar inte renodlade avfallsforebyggande kampanjer utan generella miljévanliga kampanjer. Med
en miljévanlig kampanj avses i denna uppsats en kampanj som syftar at att 6ka
miljomedvetenheten hos sina deltagare och att fa dem att agera darefter. Begreppet
miljovanlig beteendeforandring aterkommer i uppsatsen och avser alltsa de handlingar en kan
utfora som pa ett eller annat satt &r langsiktigt hallbara ur ett ekologiskt perspektiv.

De generella miljovanliga kampanjer som studerats har fokus pa flera olika temaomraden och
relevanta temaomraden for denna uppsats &r i forsta hand avfall och konsumtion da de bada ar
forutsattningar for ett avfallsforebyggande arbete.

1.6 Metod

For att besvara uppsatsens fragestéllningar har sju olika kampanjer analyserats utifran samma
mall och samtliga kampanjers projektledare har intervjuats. En enkét skickades ut till samtliga
deltagare i tva av kampanjerna och totalt sju deltagare och sju projektledare har intervjuats.
Resultatet fran detta presenteras i avsnitt fyra och fem. Alla resultat har i analysen kopplats
till befintlig teori i omradet.

Denna metodik valdes da den inom den givna tidsramen gav en omfattande helhetsbild av de
studerade kampanjerna. Den ursprungliga tanken var att enkaten skulle skickas till samtliga
kampanjer men detta var inte méjligt pa grund av bland annat sekretesskal och borttagna
register. Metodiken kommer att beskrivas ndrmare i avsnitt 3.
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2. Teori

| detta kapitel kommer uppsatsens teoribakgrund att presenteras. Forst kommer
avfallsproblematiken presenteras narmare for att betona varfor det ar viktigt att arbeta
avfallsforebyggande, och &ven den lagstiftning som finns i omradet kommer att presenteras.
Darefter kommer fokus ligga pa beteendestudier. Da samtliga kampanjer som undersokts i
detta arbete syftar till att astadkomma en beteendeférandring hos sina deltagare kommer
grundladggande beteendepsykologiska faktorer att presenteras.

2.1 Nyttan av avfallsforebyggande

For en langsiktigt hallbar omstallning av samhéllet ar det viktigt att minska avfallsmangden
och férebygga uppkomsten av nytt avfall. Detta kan exempelvis géras genom att laga mat pa
matrester, 6ka livslangden pa sina klader genom reparation, ateranvéanda istallet for att kopa
nytt, och framférallt genom att minska och férandra sin konsumtion. Genom atgarder som
dessa kan nyproduktionen minska och de material- och energikostnader som skulle
uppkommit vid nyproduktionen kan sparas. Detta beror pa att allt vi konsumerar idag sa
smaningom kommer bli avfall. (Naturvadsverket, 2013)
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Bild 1. Visar relationen mellan den ekonomiska tillvéxten och avfallsmangden i Sverige
(Naturvardsverket, 2013).

Vi konsumerar 25 % mer idag an for tio ar sedan (i kr) och trenden &r inte avtagande
(Karlstedt, 2013). Som ett resultat av detta dkar var avfallsmangd. | Bild 1 ovan ses en
prognos over framtida avfallsméangder baserat pa hur stor den ekonomiska tillvéxten ar vilket i
sin tur paverkar hur mycket som konsumeras (Naturvardsverket, 2013).

Nedan kommer avfallets effekter pa ekonomin och miljon att presenteras narmare.

2.1.1 Ekonomin

Det rader delade meningar angaende avfallets effekter pa ekonomin. For att arbeta mot en
cirkular ekonomi ar det nédvandigt att omvandla avfall till resurser (European Commission,
2014). Cirkular ekonomi ar en ekonomisk modell som lyfter fram cirkulédra kretslopp framfor
de traditionella linjara, vilket innebar en effektivare och hallbarare anvandning av resurser dar
malet r att inget avfall produceras (Jansson, 2013). Avfallsforebyggande ar en av den
cirkulara ekonomins grundstenar och det finns mycket pengar att spara genom att arbeta
avfallsférebyggande (Naturvardsverket, 2013).

A andra sidan gar konsumtion och ekonomisk tillvaxt hand i hand i ekonomiska modeller och
da avfallsforebyggande arbete foresprakar en minskad och hallbarare konsumtion skulle detta
kortsiktigt kunna innebdra en minskad ekonomisk tillvaxt. (Konsumtionsrapporten, 2013)

Matsvinnet ar ett exempel pa motsatsen och visar hur ekonomiskt gynnsamt det
avfallsforebyggande arbetet kan vara, bade for privatpersonen och for samhallet
(Naturvardsverket, 2012b). Naturvardsverket har i sin rapport Nyttan av att minska
matsvinnet (2012b) berdknat att 35,5 % av den totala méngden matavfall & on6édigt matavfall.
For privatpersoner innebar detta att mat for 6ver 3 000 kr slang varje ar per hushall vilket for
Sverige totalt innebar den arliga summan 14.75 miljarder kr. Den samhéllsekonomiska
kostnaden uppskattas till ca 3 500 — 5 000 kr per hushall och ér.

2.1.2 Miljon

Vi lever i en vérld med begransande resurser och allt avfall som genereras &r forlorade
resurser om det inte omhandertas pa ratt satt (Oneplanet, 2013). Aven vid omhandertaget gar
mycket av det potentiella vérdet forlorat vid exempelvis material- och energiatervinning. Att
t.ex. laga en matratt pd matrester ar tio ganger battre ur miljosynpunkt an att géra biogas av
dem. Det &r av denna anledning det forsta steget pa EU:s avfallshierarki ar forebyggande av
avfall. (Naturvardsverket, 2013) Genom att forebygga avfall undviker man alla material- och
energikostnader som skulle uppkommit under produktion, anvandning och atervinning, da
produkten inte produceras fran bérjan vilket innebar en stor miljévinst (Avfall Sverige, 2013).

Det kostar exempelvis stora mangder vatten och kemikalier att tillverka textiler. Studier har
exempelvis visat att de bekampningsmedel som anvénds i bomullsodling i genomsnitt dodar
22 000 manniskor varje ar (Varldsnaturfonden, 2005). Elektronikutrustning kraver utvinning
av metaller varav manga &r sallsynta och endast finns i berggrunden i laga halter.
Metallutvinning &r véldigt energi- och markkravande och paverkar biodiversiteten i omradet
och leder ofta till férorening av mark och vatten. (Lundstrom, 2013)
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Nagra av avfallets miljokonsekvenser &r utslapp av vaxthusgaser och férorening av luft, mark
och vatten. Konsumentforeningen har i en undersokning (Konsumentverket, 2008) beréknat
att det onédiga matavfallet star for 1.86 miljoner ton koldioxidutslapp per ar i Sverige och
utéver det bidrar det dessutom till 6kad 6vergddning, forsurning och utslépp av gifter.

2.2 Avfallslagstiftning

De juridiska verktyg som star till grund fér den svenska avfallshanteringen &r i forsta hand
EU:s avfallsdirektiv som beslutades 2008, avfallsforordningen (MB 15 kap) och de svenska
miljomalen. Det ar i enlighet med dessa kommuner ar forbundna att arbeta, vilket resulterat i
det avfallsarbete vi idag ser i Sverige. (Sopor, 2012)

2.2.1 EU:s avfallsdirektiv

EU:s avfallsdirektiv infordes i svensk lagstiftning 2011 och sedan dess har EU:s
avfallshierarki varit utgangspunkten for det svenska arbetet inom omradet. Nedan &r hierarkin
listad

Forebyggande

Ateranvindning

Materialatervinning

Annan atervinning, exempelvis energiatervinning
Deponi

ok N E

Da oversta steget ar avfallsforebyggande ska den svenska lagstiftningen och politiken
urformas sa att avfallet i forsta hand forebyggs. Forebyggande &r det basta alternativet da det
ar det mest resurseffektiva. (Naturvardsverket, 2013)

2.2.2 Miljomalen

De svenska miljokvalitetsmalen fungerar som riktlinjer som all verksamhet i Sverige ska
strava mot. Det nationella generationsmalet séager bland annat att miljopolitiken ska riktas mot
att kretsloppen ar resurseffektiva, att en god hushallning sker med naturresurserna och att
konsumtion av varor orsakar sa sma miljo- och halsoproblem som majligt. (Naturvardsverket,
2012a) Det ar framst tre av miljomalen som berors vid avfallsforebyggande arbete; begransad
klimatpaverkan, giftfri miljo och god bebyggd miljo (Naturvardsverket, 2013).

Etappmalet for Begransad Klimatpaverkan anger att utsldppen av véaxthusgaser ska minska
med 40% tom 2020 jamfort med nivan 1990. Detta ar relevant vid avfallsforebyggande da
avfallshanteringen uppskattas sta for ca 8 % av de totala utslappen i Sverige.

En av preciseringarna i miljomalet God Bebyggd Milj6 sager att malet ar att
”Avfallshanteringen &r effektiv for samhaéllet, enkel att anvanda for konsumenterna och att
avfallet forebyggs samtidigt som resurserna i det avfall som uppstar tas till vara i sa hog grad
som majligt samt att avfallets paverkan pa samt risker for hilsan och miljon minimeras”.

Miljomalet Giftfri Miljo paverkar avfallshanteringen mycket da avfallet kan innehalla farliga
amnen. Uppskattningar visar att utslappen av tungmetallerna kadmium, kvicksilver och bly
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fran avfallshanteringen star for ca 20 % av utslappen av dessa amnen i Sverige.
(Naturvardsverket, 2012a)

2.3 Beteendestudier

Under de senaste tio aren har manga miljévanliga kampanjer riktade mot beteendeférandring
utforts i Sverige. Samtliga kampanjer som i detta arbete kommer att utvérderas och analyseras
har fokus just pa beteendeférandringar.

Definitionen av beteendeférandring ar att andra sitt satt att vara, leva, reagera och agera
(Psykologiguiden, 2012). Studier har visat att trots att manga anser sig vara miljomedvetna ar
det fa som handlar darefter (Barkman, 2014b). Problemet ar att det finns ett tydligt glapp
mellan kunskap och handling vilket tydliggor behovet av beteendestudier som lank
daremellan (Barkman, 2014b). Forutséttningarna for en avfallsminimering i Sverige &r goda
pa de flesta hall men forskning har visat att goda forutsattningar ensamt inte racker for att fa
maéanniskor att andra sina beteenden. (Jagers m.fl., 2009)

2.4 Beteendepsykologiska faktorer

Da det gemensamma syftet for samtliga kampanjer som studerats i detta arbete ar att &ndra
manniskors beteende till ett mera hallbart, &r det av stor vikt att narmare undersoka vad det ar
som far oss att &ndra beteendet.

Det ar dock ett komplext omrade att studera da det finns manga faktorer som inverkar i
utformandet av en persons beteende (Stern, 2000). Stern (2000) har i skriften Toward a
Coherent Theory of Environmentally Significant Behavior sammanstallt en modell for hur
miljobeteendestudier kan undersokas och denna kommer anvandas som bas i detta
teoriavsnitt.

Stern delar in de faktorer som péaverkar beteendet i fyra grupper; attitydmassiga, kontextuella,
den personliga kapaciteten och vanor & rutiner. Dessa kommer att presenteras ndrmare nedan.

2.4.1 Attitydmassiga faktorer

Inom denna faktor inkluderas de normer, varderingar och uppfattningar en person har. En
attityd kan sammanfattas som den generella installningen en person har gentemot néagot.
Attityder ar till stor del inlarda och kan kontinuerligt paverkas och forandras, och de har stor
inverkan i en persons sétt att agera (Dahlstrand & Biel, 1997). Detta stdds av stort
forskningsunderlag i omradet (Eagly & Chaiken, 1993).

De flesta manniskor uppfattar miljévanliga handlingar som nagot som inte ger nagra direkta,
konkreta individuella fordelar, men trots detta ar det faktiskt manga som utfor sddana
handlingar dnda. Orsaken till detta kan dels besvaras av en modell som kallas TPB theory of
planned behaviour, som anvénds for att forklara och forsta méanniskors motiv till olika
beteenden. | denna modell tros en persons intention kunna forutspa dess framtida beteende
utifran foljande tre komponenter: 1) en persons attityd gentemot det specifika beteendet, 2)
hur personen upplever att det finns ett socialt tryck for att utféra beteendet, 3) om personen
upplever att den har de kunskaper och mojligheter som krévs for att utféra beteendet.(Ajzen,
1988)
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Informations inverkan pa attityder

Jagers m.fl. (2009) undersokte informationskampanjernas formaga att paverka folks
miljOattityder genom att analysera radiosatsningen “Klimatfeber”. Enligt studien riskerar
informationskampanjer att bli missriktade och ineffektivt anvanda resurser om man inte i
utformningen tar hansyn till olika attityders grundforutsattningar. | studier har det visat sig att
attitydforandringen hos en person 6kar om informationen man férsoker paverka med anpassas
till den bakgrund och de férutsattningar attityden har fér personen i fraga (Eagly & Chaiken,
1993). Denna typ av informationsspridning har en tendens att na fram till manga men bara
den lilla andel av dem med stor vilja och formaga kommer att ta till sig budskapet (Melin,
2004).

Virden

Studier (Gardner & Stern, 2002) visar dessutom att kopplingen mellan manniskors varden och
attityder ar viktig vid attitydforandringar. Manniskor med kollektiva, ekocentriska och
altruistiska varden kommer i hdgre utstrackning agera miljévanligt &n de med egocentriska
och individualistiska varden. Vill man paverka attityder maste man forst ta hansyn till de
varden som ligger bakom attityderna och anpassa informationen efter det. Detta samband
galler aven demografiska faktorer. Utbildningsniva paverkar i hog utstrackning hur mottaglig
man &r for olika typer av information och budskap. (Gardner & Stern, 2002)

Normer

En norm definieras som den férvantan en person har pa sig att agera i en sarskild situation
(Stern, 2002). Det finns dels sociala normer som kommer fran samhéllet i stort och dels
personliga normer som ar en persons egna forhallningssatt i sarskilda situationer. Inom
socialpsykologin finns mycket forskning som visar pa att sociala normer paverkar manniskors
attityder och beteende. Initieringsprocessen av en ny personlig norm beror dels pa
patryckningar av sociala normer och dels pa hur frekvent en handling upprepas. (Von
Borgstede, 2002)

Inre motivation

Det har i studier observerats att personer som drivs av en inre motivation i hogre utstrackning
utfor miljévanliga handlingar och utfor dessutom svarare handlingar (Pelletier, 1990). Von
Borgstede (2002) foreslar att for att 6ka den inre motivationen ska man arbeta med att 6ka
tilliten for handlingens vérde och erbjuda kunskaper och fardigheter inom omradet.

2.4.2 Kontextuella

Det som inkluderas hér ar den fysiska, tekniska, sociala, juridiska och ekonomiska kontext
som ett beteende sker i (Stern, 2000). Alltsa i kombination med avfallsférebyggande innebar
detta t.ex. alla de tekniska forutsattningar som finns, exempelvis tillganglighet pa
matavfallspase, infrastrukturen, priset for sophamtning, lagregleringar och politiska
avfallsforebyggande mal. Alla ovan namnda forutsattningar ar delar som bygger upp de
samhaélleliga normer och den struktur som ofrankomligt paverkar invanarnas beteende.
(Barkman, 2014b)

Studier har dven visat att ju svarare och ju storre uppoffringar ett beteende uppfattas krava, ju
svagare ar sambandet mellan attityder och beteende. Da &r det de externa barridrerna sasom
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att det ar dyrt, svartillgangligt, obekvamt, tidskravande som satter granserna for huruvida
attityden kommer fortlopa i ett handlande. (Stern, 2002) En studie (Tanner, 1999) har visat att
en av de mest grundlaggande barriarerna som hindrar ménniskor fran att agera miljovanligt ar
just bristande mojligheter eller forutséttningar.

2.4.3 Personlig kapacitet

Inom denna faktor ryms all den kunskap och alla de fardigheter och erfarenheter som behdvs
for att utfora en sérskild handling. I kombination med avfallsférebyggande innebér detta t.ex.
kunskapen om konsekvenserna av att inte sortera ut sitt avfall, men dven sociodemografiska
faktorer spelar in sasom inkomst, alder, kon osv. (Barkman, 2014a)

Studier har visat att kinnedom om en handlings moraliska implikationer och de negativa
effekter handlingen kan resultera i &r viktiga for att man ska forandra sitt beteende (Nordlund
& Garvill, 2002). Aven kunskap om vilken paverkan ens eget agerande har &r viktigt for att
man ska agera mer miljévanligt (Skill, 2008).

Flera undersokningar och studier har visat att just PCE percieved consumer effectiveness, det
vill sdga personens uppskattning av den egna handlingens varde, tydligt paverkar relationen
mellan attityd och beteende (\Von Borgstede, 2002). Detta har visat sig vara ett sérskilt tydligt
monster i fornallandet mellan miljoattityder och individers konsumtionsmonster, dar en studie
(Berger & Corbin 1992) visat att huruvida konsumenten omsétter sin miljémedvetenhet i
miljohandlingar till stor del berodde pa ifall konsumenten uppfattade att miljohandlingen
kommer leda till ett miljomassigt onskvart resultat. Med andra ord ar det viktigt att papeka for
personer att den egna handlingen spelar roll (Von Borgstede, 2002).

En annan orsak till den svaga relationen mellan miljémedvetenhet och miljéhandlingar kan
vara att personen kanner sig oinformerad, vilket kan fungera som ursakt for personen att inte
agera (Von Borgstede, 2002). | en undersokning (Larsen, 1994) konstaterades att brist pa
kunskap ar ett av de mest framtrddande hindren for kéllsortering hos de personer som redan
har positiva miljoattityder.

2.4.4 Vanor och rutiner

Inom denna faktor ryms allt det egna agerandet som sker invant utan narvaron av nagon
medveten reflektion dver varfor man agerar som man gor. Avfallshanteringen i hemmet samt
vardagskonsumtionen hamnar latt i detta fack om inte fokus riktats mot det. Studier visar att
for att en beteendeforandring ska komma till stand kravs att gamla vanor bryts och ersétts av
nya (Dahlstrand & Biel, 1997).

Ett effektivt satt att skapa en ny vana ar helt enkelt att upprepa den tillrackligt manga ganger.
En omfattande studie i Storbritannien visade att 95 % uppnar en automatiserad
beteendefdréndring, det vill sdga en ny vana, om den upprepas i genomsnitt 66 dagar. | sjélva
verket varierade resultatet i studien mellan 18 och 254 dagar vilket tydligt visar vidden pa hur
olika manniskor kan reagera, kontentan av resultatet ar att om ett beteende upprepas
tillrackligt manga ganger blir det till slut en ny vana. (Lally m.fl., 2009)
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Forskning visar aven att for att andra en vana maste man tydligt identifiera den struktur som
ligger bakom vanan. (Letmark, 2014) Det finns flera olika faktorer som spelar in i bildandet
av nya vanor. Dahlstrand och Biel (1997) menar att uppfattningen av handlingens vérde spelar
stor roll initialt, darefter &r det snarare forestallningar om handlingens praktiska svarighet som
tar over.

2.5 ABC modellen

ABC modellen inom beteendepsykologi sager att det ar en aktiverande héndelse tillsammans
med en installning innan h&ndelsen som avgor vilka beteendekonsekvenser handelsen
kommer att ha (Stern, 2000). Stern (2000) menar att nar denna modell anvands maste samtliga
ovan ndmnda faktorer tas hansyn till i det samlade begreppet instéllning. Installningen
inkluderar alltsa alla de kontextuella faktorerna, de attitydmassiga, den personliga kapaciteten
och de vanor och rutiner en person har. Da installningen varierar mellan personer kan samma
aktiverande handelse resultera i helt olika beteendekonsekvenser. (Stern, 2000)

2.6 Glapp mellan kunskap och handling

Forskning visar att det finns ett tydligt glapp mellan vad vi vet och hur vi handlar, vilket
forsvarar arbetet for en hallbar vardag (Barkman, 2014b). Barkman (2014a) har i sitt arbete
forsokt ta reda pa hur man kan dverbrygga detta glapp och kommit fram till att nastan alla kan
engageras till en hallbar konsumtion, men att vissa beh6ver mer uppmuntran &n andra.

| sin bok Barriarer och Broar For Hallbar Konsumtion definierar Barkman (2014a) fyra
medborgarprofiler med distinkta karaktarsdrag och beteenden nar det kommer till hallbar
konsumtion. De fyra profilerna benamns kapabla kritiker, resurssvaga kritiker, villkorare och
skeptiker. Sammanfattningsvis definieras profilerna utifran tva karaktarsdrag: motivation och
resurser. Den kapabla kritikern har bade motivation och resurser, den resurssvaga har endast
motivation, villkoraren har goda resurser men saknar motivation, skeptikern har varken
motivation eller resurser. Beroende pa dessa faktorer agerar man olika och motiveras av olika
drivkrafter.

Nedan i Bild 2 ses ett schema 6ver samspelet mellan en persons individuella forutsattningar,
dess uppfattning om sina mojligheter och hur detta resulterar i en hallbar konsumtion.

12
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Individuella férutsattningar

Motivation: Resurser: Engagemang i
Konsumtionens  Ekonomi hallbar konsumtion
konsekvenser Utbildning (val av milj6- och
Oro Kunskap Fairtrade-mé#rkta
Ansvar Fardighet VG

Sociala nitverk

Generaliserad tilltro

Uppfattningar om mdjligheterna
Utbud

Kostnad

Engagemangets effektivitet
Andras engagemang

Bild 2 Schema 6ver samspelet mellan de individuella férutsattningarna, uppfattningen om méjligheter
och engagemang i hallbar konsumtion. (Barkman, 2014a)

Barkman (2014a) radar upp individuella forutsattningar for hallbar konsumtion i form av
motivation och resurser. Motivationen kan drivas av kdnnedom om konsumtionens
konsekvenser, en kansla av oro och en kénsla av ansvar. Resurser som kan paverka de
individuella forutsattningarna ar ekonomi, utbildning, kunskap, fardighet, sociala natverk och
generaliserad tilltro. Utdver en persons individuella forutsattningar menar Barkman att aven
personens uppfattning om sina mojligheter spelar roll, denna uppfattning byggs upp av utbud,
kostnad, engagemangets effektivitet och andra personers engagemang.

2.7 Kommuners tillvigagangsitt

Kommuners miljoarbete som riktas mot medborgarna har som éverhangande syfte att paverka
och andra deras beteende till mer miljévanligt. Nedan ska det presenteras hur detta arbete kan
kombineras med kunskapen om beteendestudier pa basta mojliga sétt.

Stern (2000) delar upp arbetet mot beteendefdrandring i fyra olika kategorier; en moralisk
som beror de vérdsliga varden kring vad som ér ratt och fel, en kunskapsorienterad som forser
med objektiv och saklig information i omradet, en nyttoinriktad som ger incitament och direkt
motivation for forandringen och slutligen narvaron av en strukturell ram for den gemensamma
hanteringen. Stern (2000) menar att det mest effektiva beteendeférandrande arbetet &r det som
involverar samtliga av ovan ndmnda delar.

2.7.1 Kommunikationskampanjer

Sedan 1960 har man inom kommunikationsforskning alltmer borjat se ménniskan som styrd
av sina behov, det vill sdga att personer endast tar till sig information som de upplever som
belénande. Detta behovsorienterade synsattet har gett upphov till att man maste veta vilken
typ av beldning personer behdver for att de ska folja kampanjens budskap. Da manga
kommunikationskampanjer beméter sin publik som en enhetlig massa anses de av denna
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anledning som mer eller mindre verkningslésa.(Windahl, 1995) Manniskor har olika behov
och forskning visar att personer har en tendens att bara lyssna till den information som
relaterar till deras behov (Stern, 2002).

Foljande faktorer ar viktiga att tanka pa vid utformning av kampanj enligt Windahl (1995)

- En effektiv kampanj forutsatter att man gjort en noggrann malgruppsanalys

- Kampanjens effekt blir storre om den riktas och anpassas efter en homogen grupp som
drivs av samma behov

- Kampanjens effekt minskar ju fler budskap den har

- Kampanjen far mer langsiktiga effekter om insatserna upprepas lagintensivt under en
langre period &n intensivt under en kort

14
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3. Metodik

| detta avsnitt kommer arbetets metodik beskrivas narmare. Fallstudien byggs huvudsakligen
upp av kvalitativa metoder medan bade kvantitativa och kvalitativa metoder har kombinerats i
den empiriska studien. Da antalet kampanjer och antalet deltagare som undersokts narmare ar
begréansat sa innebar detta begransningar i resultatets allmangiltighet.

FoOr att analysera och utvérdera de sju kampanjerna har 14 intervjuer utforts och en enkat
skickats ut. Intervjuerna har utforts antingen via telefon eller pa plats. En projektledare eller
annan ansvarig person har intervjuats per kampanj, och sju kampanjdeltagare. Mer
information om intervju- och enkétstudiens metodik kommer nedan.

Malet med fallstudien var att strukturera kampanjerna efter samma mall for att belysa
skillnader. Malet med uppsatsens empiriska studie var att fa en dversikt dver
kampanjdeltagarnas drivkrafter och resonemang kring avfallsforebyggande och om
kampanjens effekter pa dem.

3.1 Kampanjer

Kampanjerna som studerats ndrmare ar foljande: KlimatSmarta Jarfallabor, Konsumera
Smartare i Stockholm, Hallbara Familjer i Gavle, Leva livet i Goteborg, MiljéVarDag i
Karlstad, KlimatVardag i Skane och SkitLite i Skane. Samtliga kampanjer riktar sig till
hushall med syftet att astadkomma en miljovanlig beteendeforandring i deltagarnas vardag.
Detta ska ske bland annat via véagledning, inspirerande forelasningar, studiebesdk och
aterkommande grupptraffar. Kampanjerna varierar i storlek, utformning och langd, och var
och en kommer att presenteras ndrmare under rubriken “Fallstudien”.

3.2 Intervjustudie

For att samla tillforlitlig och direkt information om kampanjerna som studerats narmare har
samtliga kampanjers projektledare blivit intervjuade antingen per telefon eller pa plats.
Samtliga intervjuer har foljt sasmma fragemall och svaren har blivit nedtecknade for hand
under intervjuns gang. Samtliga intervjuer utférda under detta arbete finns i bilaga 10.4. Tva
av projektledarna blev intervjuade pa plats och resterande blev intervjuade 6ver telefon pa
grund av langa avstand. Forutom projektledarna har dven sju kampanjdeltagare blivit
intervjuade, fyra av dem pa plats och tre av dem via telefon. Dessa intervjuer foljde pa samma
satt en fragemall.

3.2.1 Urval

Da projektledaren for kampanjen bedéms vara den person som ar bast insatt i kampanjens
struktur valdes dessa ut for att intervjuas. Forfragan om intervjuer med kampanjdeltagare
gjordes till alla kampanjer men pa grund av gamla register och sekretesskal fanns det bara
mojlighet att intervjua kampanjdeltagare hos tva av kampanjerna. Totalt sju deltagare fran
kampanjerna Klimatsmarta Jarféllabor och KlimatVardag blev intervjuade. Deltagarna i
Klimatsmarta Jarfallabor intervjuades pa plats efter en forelasning och deltagarna i
KlimatVardag intervjuades via telefon efter att ha besvarat en forfragan som skickades till
samtliga deltagare i kampanjen.
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3.2.2 Struktur

Intervjuerna har till stor del bestatt av fragor med dppen karaktar for att ge utrymme for olika
standpunkter. For att analysera och tolka det bearbetade materialet plockades tendenser fram
for att battre forsta och forklara de beteenden och drivkrafter som studerades. Svaren har
generaliserats och kategoriserats for att se vilka faktorer som véger tyngre dn andra genom att
de vanligaste forekommande svaren plockades ut.

Med stor sannolikhet ar det de mest engagerade deltagarna som valt att stélla upp pa intervju
och detta medfor att resultatet blir riktat.

3.3 Enkitstudie

Som ett komplement till materialet insamlat via intervjuerna skickades aven en Google-enkat
ut till samtliga deltagare i tva av kampanjerna; KlimatVardag och Hallbara Familjer. Syftet
med enkatstudien var att i forsta hand fa en dverblick éver deltagarnas drivkrafter for att
arbeta mer avfallsforebyggande och huruvida deltagandet i kampanjen paverkat deras
beteende.

Fordelen med en enkétstudie jamfort med intervjuer &r att man kan undersoka ett stort antal
personer tid- och resurseffektivt (Ejlertsson, 2005). Dessutom slipper man den felmarginal

som kan uppsta nar den intervjuade personen paverkas av intervjuarens stt, den sa kallade
intervjueffekten. Den intervjuade personen far dessutom storre majlighet att reflektera dver
fragorna innan den svarar (Kruuse, 1998).

3.3.1 Urval

Forfragan om att skicka ut enkaten till kampanjdeltagare gjordes till samtliga kampanjer men
pa grund av gamla register och sekretesskél fanns det endast mojlighet att skicka den till tva
av kampanjerna. Enkaten skickades alltsa ut till samtliga deltagare i Hallbara Familjer och
KlimatVardag.

3.3.2 Struktur

Enkaten var en Google-enkat och bestod utav sex fragor (se bilaga 10.3). Google-enkéten ar
ett internetbaserat enkatverktyg som &r enkelt och l&ttillgangligt och skickas ut till deltagarna
via mail. Nar deltagare svarat pa enkaten sammanstalls alla svaren i diagram. Fragorna var
kortfattade och konkreta.
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4. Fallstudie

| detta avsnitt kommer varje kampanj som analyserats i detta arbete att presenteras narmare
enligt mallen nedan. Materialet till varje kampanjbeskrivning kommer att utga ifran
genomfdrda intervjuer med kampanjernas projektledare samt med hjalp av kampanjernas
projektplan.

4.1 KampanjbesKkrivningsmall
Kampanjbeskrivning

Mal och syfte

Varfor utférdes denna typ av kampanj
Praktisk information

Svarigheter

Mojligheter

Matning av resultat

Resultat

Rekommendera vidare

(Ovriga kommentarer)

De studerade kampanjerna skiljer sig kraftigt at nar det kommer till storlek, langd,
utformning, aktiviteter etc. Ett forsok till forenkling gjordes genom att kategorisera
kampanjerna i fyra kategorier, dar kampanjer med gemensam struktur lades i samma kategori
aven om det finns faktorer som skiljer kampanjerna inom en kategori at. Gemensamt for
kampanjerna inom en kategori ar antalet temaomraden kampanjen ar uppbyggd kring.
Exempel pa temaomraden ar energi, avfall, konsumtion osv. En férenklad schematisk bild
over kampanjindelningen i kategorier beskrivs nedan i bild 3.

Trots att utformningen mellan kampanjer varierar sa finns aven en del likheter. Samtliga
kampanjer syftar till att uppna en miljévénlig beteendeférandring hos deltagarna, under
kampanjens gang far deltagare tillgang till privat coaching, méjlighet att delta i férelasningar,
de blir bjudna till olika typer av aktiviteter och studiebesok och det finns nagon typ av
matmetod over resultatet. Nedan finns ett forenklat schema 6ver hur kategorierna skiljer sig at
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Temaomradena varierar mella 1-7 i Antal
de studerade kampanjerna temaomraden

Kategori ett , tva och tre innehaller
flera temaomraden medan
kategori fyra innehaller ett

Ett
(Kategori 4)

Kategori ett och tva innehaller

kampanjer dir samtliga deltagare Samtliga gar Man viljer sjalv ett
gar igenom alla teman, medan i igenom alla fokusomrade
kampanjerna i kateogori tre valjer temaomraden (Kategori 3)

man sjalv ett fokusomrade

Kategori ett innehaler kampanjer

dar samtliga deltagare utfor Samtilga utfor Man viljer sjalv

utmaningar inom alla teman, i utmaningar inom vilka utmaningar
kategori tva viljer deltagarna alla teman man utfér
sjalva vilka utmaningar de (Kategori 1) (Kategori 2)

fokuserar pa

Bild 3. Schematisk bild éver kampanjindelningsprincipen som tillampats i fallstudien som
bygger pa antalet temaomraden kampanjen innehaller

Schemat som ses i bild 3 ovan beskriver vl skillnaderna mellan kategorierna, men trots
fordelningen i kategorier finns &ven nyanser inom var kategori. Dessa nyanser ska beskrivas
narmare nedan dar en sammanstéllning av varje kampanj presenteras. Sammanstallningarna ar
baserade pa intervjuer med respektive projektledare. Alla intervjuer ar bifogade i bilaga 10.4.

4.2 Kategori ett
Kampanjer som ingar: Klimatsmarta Jarfallabor, Leva Livet i Géteborg och Hallbara Familjer
i Gavle

Det som utmarker denna kategori ar att kampanjaret ar uppbyggt kring ett antal tema-
omraden. Varje temaomrade har nagon form av inspirationsforelasning, utmaning, aktivitet
och eventuellt ett tavlingsmoment. Varje hushall far en utmaning per tema, bestamd sedan
innan. De vanligaste temaomradena ar mat, avfall, konsumtion, energi och transport. UtGver
temaomradena berdknas deltagarnas totala koldioxidutsldpp via ndgon typ av hemsida
exempelvis klimatkontot.se, en gang fore kampanjaret och en gang efter.

4.2.1 Klimatsmarta Jarfallabor
Projektledare: Johanna Edestav
Kampanjperiod: 1 ar, 2014
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Kampanjbeskrivning

Pagaende kampanj med fem temaomraden; energi, transport, mat, avfall, konsumtion. Varje
tema inleds med inspirationsforelasning och ett uppdrag delas ut till samtliga deltagare som
ska genomfdras under temaperioden. Efter temaperioden utses en vinnare. Under
temaperiodens gang har man mojlighet att ga pa olika aktiviteter och studiebestk samt
tillgang till privat vagledning. Nio familjer har deltagit i kampanjen.

Mal och syfte
- Léra deltagarna att leva en mer klimatsmart vardag och visa att det inte ar svart att
leva mer hallbart
- Inspirera andra Jarfallabor genom att vacka fragan i samband med kampanjen

Varfoér utférdes denna typ av kampanj

Vi har hort talas om att manga andra kommuner utfort liknande kampanjer och haft positiva
resultat. Grunderna for kampanijen lades efter kommunens miljoplan, dar vi har som mal att
skapa ett miljoincitament for invanarna. Vi bestamde oss for att ha fokus pa att skapa
miljomedvetenhet genom beteende forandringar.” (Edestav, 2014)

Praktiskt info
Finansieras av Jarfalla kommun och lokala samarbetspartners

Svarigheter
- Svart att kommunicera ut mot alla Jarfallabor och locka folk till de 6ppna
foreldsningarna
- Svart att engagera deltagarna pa Facebook
- Svart att halla alla deltagares intresse uppe hela aret

Madjligheter
- Lyfter kommunens miljoarbete
- Deltagarnas engagemang

Midtning av resultat

Deltagarna uppskattar sina koldioxidutslapp med hjalp av klimatkontot.se fére och efter
kampanjaret, detta kompletteras med en enkat. Darefter har varje tema ett uppdrag dar
resultatet mats. Avfallsuppdraget var att matavfallspasen och den vanliga soppasen skulle
végas under en tvaveckorsperiod en gang innan avfallstemat och en gang efter.

Resultat
Pagaende kampanj, inget resultat &nnu

Rekommendera vidare
Svart att sdga utan resultat. Responsen fran deltagarna har varit valdigt positiv och deras
engagemang och intresse har varit stort.” (Edestav, 2014)

4.2.2 Leva Livet i Goteborg

Projektledare: Maria Ivarsson (Stina Moberg blev tillfragad via mail angaende den uppskalade
versionen som planeras fortillfallet)

Kampanjperiod: 9 manader, 2010-2011
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Kampanjbeskrivning

Kampanjaret var uppbyggt kring sju temaomraden; mat, avfall, konsumtion, gift, spara energi,
natur, trafik. Da kampanjen pagick i atta manader blev det ganska exakt en manad per
temaomrade. Under temamanaden fick man mojlighet att ga pa forelasningar och deltagarna
traffades i smagrupper en gang per temaomrade. Mycket fokus pa livskvalité.

Mal och syfte
- Skapa intresse for fragan
- Utvardera denna arbetsmetod

Varfor utférdes denna typ av kampanj

Vi fick idén ursprungligen frdn Konsumera Smartare i Stockholm, men bestdimde oss for att
sjalva utfora ett bredare projekt som inkludera flera aspekter av miljofragan. Vi hade aven
hort talas om MiljoVarDag i Karlstad och lanande idén fran dem kring temaomraden osv

Jag hade last mycket om Eco-team som tar upp studier kring beteendefoérandring i samband
med miljofragor. Dar kom de fram till att om man jobbar i smagrupper, med personlig
radgivning och coaching, sa ar sannolikheten storre att det resulterar i beteendeférandring pa
lang sikt. Darfor ville vi testa denna metod och Leva Livet var ett pilot projekt for detta.”
(Ivarsson, 2014)

Praktiskt info
Tre forvaltningar i Goteborg betalade 30 000 kr var; kretsloppskontoret,
konsumentférvaltningen och miljéférvaltningen

Svarigheter
- Svart att hinna med allt under temamanaden och tempot var hogt under hela
kampanjaret da ett nytt omrade paborjades varje manad

Mojligheter
- Detta var ett pilotprojekt, nu planeras den uppskalade versionen utifran det de larde sig
under piloten

- ”Den uppskalade versionen kommer bara att fokusera pa ett omrade, ndmligen
avfallsforebyggande, och malet ar att nd ut till 5000 géteborgare. Detta ska goras
genom en webbapplikation dar all information om projektet och alla utmaningar finns
samlade. Applikationen kommer att ge hushallen aterkoppling pa vilka
koldioxidutslapp deras konsumtion ger upphov till. Information om den kommer
spridas via sociala medier och den kommer vara tillganglig for nedladdning av alla”.
(Moberg, 2014)

Midtning av resultat

Avfallsresultat mattes genom att vaga restavfallet under en tvaveckorsperiod fore och efter
avfalls-temaomradet. Deltagarnas totala koldioxidutslapp mattes ocksa, dels genom att fylla i
en enkat och dels genom att uppskatta dem pa klimatkontot.se, detta gjordes en gang innan
kampanjaret och en gang efter for att mata skillnaden.
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Resultat
Avfallet minskade med 25 % och koldioxidutsl&ppen minskade i genomsnitt med 1 ton per
deltagare och ar.

Rekommendera vidare

?Ja vi dr vildigt ndjda med kampanjen och planerar som sagt redan en uppskalad uppfoljare,
fast nagot justerad. Det ar viktigt att visa att en hallbar livsstil har inte bara har positiva
effekter for miljon utan dven for oss sjélva.” (lvarsson, 2014)

4.3.2 Hallbara Familjer i Givle
Projektledare: Bodil Durebrandt
Kampanjperiod: 1 ar, 2008-2009, 2009-2010, 2010-2011

Kampanjbeskrivning

Kampanjen har utforts vid tre tillfallen nu. Den har varit uppbyggd kring fyra temaomraden;
energi, atervinning, transport och mat. Det forsta aret var ett pilotprojekt for att se hur det
gick, darefter andrades utformandet till omgang tva och tre.

Forsta omgangen fick familjerna valja ett av de fyra fokusomradena att arbeta med under hela
kampanjtiden. Men vid utvarderingen marktes att det fanns stor efterfraga hos familjerna att
delta i alla fokusomraden sa det justerades till omgang tva och tre.

Under omgang tva och tre var aret uppbyggt enligt ett arstidsschema, med ett temaomrade per
arstid. Ett fokusomrade var uppbyggt med en forelasning vid starten, darefter fick familjerna
vélja mellan olika uppdrag. Det var ca en aktivitet i manaden, exempelvis forelasningar,
studiebesok, grupptraffar. Familjerna fick sju utmaningar tilldelade under kampanjaret.

Mal och syfte
- Oka medvetenheten hos deltagarna
- Visa att dven sma handlingar kan gora stor skillnad

Varfér utférdes denna typ av kampanj

Vi ville utfora en kampanj som var riktad mot Givleborna och engagera dem i fragor som
ror energi, transport, atervinning och mat. Vi gjorde en omvérldsreseach och hittade
kampanjen MiljéVarDag i Karlstad, efter ett méte med dem bdérjade vi forma kampanjen
Hallbara Familjer efter vara egna forutsittningar.” (Dlrebrandt, 2014)

Praktiskt info
Finansierades enbart av kommunen da de inte ville vara beroende av utomstaende pengar for
att ha mojlighet att fortsatta utfora projektet

Svarigheter
- Ettar ar lang tid, avtagande intresse mot slutet

Maojligheter
- Utvecklade goda samarbetskanaler med bolagen, da projektet var ett gemensamt
arbetsprojekt mellan fem bolag.
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Midtning av resultat

Avfallsresultatet mattes genom att vaga restavfallet under en tvaveckors period fore
respektive efter avfallstemat som varade i ca tva manader. Det Overgripande resultatet méattes
genom att familjerna fyllde i en webbaserad enkat vid utgangslaget och vid slutléaget. Enkaten
innehall flera olika faktorer sdsom bilakning, elférbrukning osv.

Resultat

Inget totalt resultat dver minskning av koldioxidutslapp beréknades under kampanjen, utan
resultatet sammanstalldes i listor 6ver flera olika faktorer sasom bilakning och elférbrukning.
Resultatet visade en minskning i samtliga kategorier.

Rekommendera vidare

”Ja, personliga médten och dkad medvetenhet behdvs for att fi en forindring till stdnd. Aven
bra for kommunens anstallda da alla lar sig mycket och det ar utvecklande att delta. Det vore
battre med en kortare kampanjtid, t.ex. september till maj.” (Direbrandt 2014)

Ovrig kommentar
Gavles nasta projekt ska istallet for att riktas mot hushall, riktas mot foretag och
foretagsanstallda.

4.3 Kategori 2
Kampanj som ingar: KlimatVardag i Skane

Det som utmarker denna kategori ar att samtliga deltagare ska ga igenom alla temaomraden
men deltagarna far sjdlva valja vilka utmaningar och atgarder de vill fokusera pa under
kampanjaret. Inom varje temaomrade finns flera olika utmaningar av olika svarighetsgrad
som de far vélja mellan. Utdver detta berdknas dven har deltagarnas totala koldioxidutslapp
fore och efter kampanjaret.

4.3.1 KlimatVardag i Skiane
Projektledare: Helena Thelander
Kampanjperiod: 1 ar, 2010-2011, 2012-2013

Kampanjbeskrivning

Kampanjen hade fem temaomraden; transport, mat, avfall, konsumtion och energi, dar varje
tema pagick i ca 2-3 manader. Tolv kommuner i Skane var med darfor anordnades en
smagrupp per kommun med 6-8 traffar, och under kampanjaret anordnades en stortraff per
temaomrade for samtliga deltagare och flera frivilliga aktiviteter sasom studiebesok och
tavlingar. Vid kampanjens borjan valde man fem valfria atgarder att arbeta med under
kampanjaret. Projektet har gatt i tva omgangar, forsta gangen 2010 med 170 deltagande
hushall och andra gangen 2012 med 68 hushall. Da budgeten blev mindre till andra omgangen
gjordes manga besparingar, i antal deltagare, antal aktiviteter och antal traffar.

Mal och syfte
- Minska koldioxidutslappen hos hushallen
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- Arbeta med beteendeférandring med deltagarna
- Lyfta och uppmarksamma fragan i kommunen

Varfoér utférdes denna typ av kampanj

”En av projektledarna inspirerades av kampanjen MiljéVarDag i Karlstad, sa vi tog deras
koncept men anpassade det efter vara egna forutséttningar. Da kampanjen i Karlstad varit ett
EU-projekt fanns mycket material som vi kunde anvénda oss utav.” (Thelander, 2014)

Praktiskt info

Under forsta omgangen finansierade Region Skane en del av projektet genom
miljovardsfonden, den andra delen finansierades av kommunerna dar de betalade per
deltagande hushall. Till andra omgangen var det endast kommunerna som finansierade hela
projektet sa det fick stramas upp.

Svarigheter
- Att halla deltagarna intresserade och engagerade hela aret
- Ettar ar lang tid; livssituationen kan forandras ex skilsmassor och flytt osv
- Mottes ibland av fragan ”Vad tjdnar jag pa det hér egentligen?” av deltagarna

Majligheter
- Manga av deltagarna var intresserade av den egna vinningen” i deltagandet, sa om de
genomfor kampanjen igen skulle storre fokus riktas mot det

Midtning av resultat

Hemsidan klimatkontot.se anvéandes for att gora en uppskattning av deltagarnas
koldioxidutslapp fore och efter kampanjaret, detta kompletterades med en enkéat som fylldes i
samtidigt. Under avfallstemat vagdes restavfallet fore och efter en tvdmanaders period

Resultat
Koldioxidutslappen reducerades med ca 1 ton per vuxen deltagare under kampanjtiden.

Rekommendera vidare

”’Nja kanske inte just denna utformning, den &r inte sarskilt kostnadseffektiv. Man skulle
kunna gora varianter av denna sa att man fokuserar mer pa deltagarnas drivkrafter sa att deras
intresse halls uppe under hela kampanjéret.” (Thelander, 2014)

Ovrig kommentar

”Jag tror att manga kommuner utfor kampanjer som denna dd manga letar efter sétt att
paverka och forandra folks beteende. Dessa projekt lockar mycket deltagare och intresset
brukar vara hogt. Folk tycker att det dr spannande och kul med aktiviteter och inspirations
foreldasningar.” (Thelander, 2014)
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4.4 Kategori 3
Kampanj som ingar: MiljoVarDag i Karlstad

4.4.1 MiljoVarDag i Karlstad
Projektledare: Per-Ola Haster
Kampanjperiod: 3 man, 2005, 1 ar, 2007-2008

Kampanjbeskrivning

Kampanjen har genomforts i tva omgangar. Forsta gangen i mindre skala med 25 familjer,
andra gangen mer omfattande med 111 familjer. Kampanjen bestod av fem temaomraden;
transport, mat, avfall, energi och konsumtion. Kravet for att vara med var att man skulle
genomfora en forandring. Det var upp till var och en att vélja vilken typ av forandring och
vilken svarighetsgrad, inom valfritt temaomrade. Dérefter samlades familjer med utmaningar
fran samma temaomrade i smagrupper. De hade nagra tema-dagar dar alla deltagarna fick
delta och aktiviteter sdsom utstallningar, modevisning av eko-klader, filmvisning arrangerades
ibland. | smagrupp traffades man ca 1 gang/manad.

Mal och syfte
- Fokusera pa 111 familjer genom beteendearbete, med syfte att forandra beteende till
mer miljévanligt
- Kommunicera ut till resten av Karlstadsborna att ”Kan de, kan ni!”

Varfor utférdes denna typ av kampanj

Vi jobbar mot miljomalen i Karlstad, s kampanjen utfordes for att nd méalen. Men dven for
att vi vanligtvis fokuserar mycket pa den tekniska delen kring miljoarbete, men bade
manniska och teknik behdvs for att det ska ske nagon forandring. Darfor var detta mer en
kampanj som syftade att nd manniskan, som ett strategiskt miljéarbete. Vi inspirerades av
Sundsvall som utfort en liknande kampanj.” (Haster, 2014)

Praktiskt info
Projektet genomfordes dels med stéd fran Naturvardsverkets Klimatinvesteringsprogram och
del med stod fran EU-projektet Echo Action.

Svarigheter
- Svart att halla deltagarnas laga brinnande under hela aret
- Valdigt olika typer av familjer deltog, men olika forutsattningar och olika intressen,
vilket forsvarade da det inte fanns tillrackligt med utrymme for anpassning

Mojligheter
- Kampanjens resultat bevisade att forandring ar mojlig
- Fragan uppmarksammades och intresse vacktes
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Midtning av resultat

Avfalls utmaningen utfordes av ca 10-15 familjer dar soporna vagdes och detta bedomdes
fungera vil. Totalt genomfordes 6ver 1000 miljoforbattrande atgarder under kampanijtiden
och samanlagt minskande var deltagande hushall sina koldioxidutslapp med ca 1,6 ton.

Resultat
Koldioxidutslappen minskade med 1.6 ton per deltagande hushall

Rekommendera vidare

”Ja, det &r viktigt att skapa engagemang lokalt. Det récker inte att kommunen endast generar
tekniska losningar. Om man vill ha riktigt genomslag i sitt miljéarbete maste man &ven arbeta
med ménniskan. ” (Haster, 2014)

Ovrig kommentar

| utvarderingen visades att det var den privata radgivningen som uppskattades mest. Dock var
denna bit valdigt resurskravande. Just i Karlstad var forutsattningarna for detta bra da de har
nagot som kallas Radrummet. Radrummet &r kommunens center fér radgivning och
information om transport, energi, avfall, konsumtion och allmanna miljéfragor.

4.5 Kategori fyra
Kampanjer som ingar: SkitLite och Konsumera Smartare

Det som utmarker denna kategori ar att kampanjen endast har ett tema omrade, sa alla
forelasningar och aktiviteter under kampanjtiden riktas endast mot det omradet.

4.5.1 SKkitLite i Skane nordvast
Projektledare: Patrik Johansson
Kampanjperiod: 6 man, 2013

Kampanjbeskrivning

Kampanjen sker genom ett samarbete mellan tio kommuner i nordvéstra Skane. Fokus har
enbart lagts pa avfallsforebyggande arbete. Kampanjen har varit uppdelad i tre moment.
Forsta momentet bestod utav 46 djupintervjuer dar malet var att undersoka och forsta
attityder, varderingar och beteenden vid konsumtion och hushéllsavfall. Under férsta
momentet kom man fram till att det finns sex olika beteendetyper. | andra momentet anvandes
dessa sex beteendetyperna genom att man valde ut sex pilothushall dar varje beteendetyp blev
representerad. Under sex manader hjalptes dessa hushall aktivt at att nd 2020-malen genom
privat radgivning, forelasningar osv. Den tredje delen bestar av en statistiskt sakerhetsstalld
enkat som skickades till 1000 hushall.

2020 malen innebar att hushallsavfallet ska minska fran dagens 500 kg per person och ar till
ca 320 kg per person och ar.
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Mal och syfte

Syftet ar att gora en djupare beteendestudie for att battre forsta varfor det finns ett glapp
mellan kunskap och handlande, sa att man i det langa perspektivet kan bidra till en férandring
av manniskors attityder och beteenden kring avfall och avfallshantering. Detta ska goras
genom att battre forsta de bakomliggande sociala och psykologiska faktorer och hitta
tillvagagangsatt och strategier som leder till 6kad motivation, oavsett bakgrund.

Varfoér utférdes denna typ av kampanj

Vi tror inte pa de langsiktiga effekterna av informations- och kommunikationskampanjer. Sa
nar vi tog bort det som alternativ forsokte vi komma pa hur vi da kan arbeta med fragan, och
bestdmde oss for att fokusera pa djupa beteendestudier” (Johansson, 2014)

Praktiskt info
Det pagaende pilotprojektet har finansierats helt av avfallsholagen, for att fortsatta med en
uppskalad version soks det for tillfallet EU pengar

Svarigheter
- Hela projektet holl pa att kora in i vaggen innan det hade paborijats da det forutsatte att
de tio deltagande kommunerna enades kring gemensamma avfallspolitiska mal. Men
det gick, dels pa grund av eldsjalar, och 2020-malen bestamdes.

Majligheter
”De sex beteendetyperna som man kommit fram till genom undersokningarna &r
allméngiltiga och kan Gversattas och utnyttjas vid allt miljéarbete.”

- Nu planeras en uppskalad version av det andra momentet déar vi justerat en del efter
piloten. Den storsta svarigheten nar man vill utfora en kampanj ar kostnaderna; det ar
valdigt kostsamt att utfora en kampanj. ”Nar vi ska utféra den uppskalade versionen
med 100 hushall ska vi dela in hushallen i olika intensitetsgrupper, for att ta reda pa
vilken som &r den lagsta intensiteten av aktiv hjélp trots bibehallet hogt resultat.
(Johansson, 2014)

Midtning av resultat

Deltagarna har fatt redogdra for sina inkdp och redovisa sitt avfall. Avfallet har végts vecko-
och manadsvis under kampanjens gang, sorterat pa tidningspapper, kartongférpackningar,
fargat och ofargat glas, hard och mjuk plast, elektronikavfall, farligt avfall, matavfall,
restavfall och Gvrigt.

Resultat
2020 malen naddes hos de deltagande familjerna, det vill saga avfallet minskade i genomsnitt
till 320 kg per person och ar

Rekommendera vidare

”Ja, det dr bra att utféra ndgon kampanj som riktas mot beteende fordandringar. Vi har borjat
planera nasta fas utifran de delar som gick bra i pilotprojektet, t.ex. matavfallet har valdigt
stor potential da det ar enkelt att motivera en minskning ekonomiskt. ” (Johansson, 2014)
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Ovrig kommentar

“Det #r viktigt att flytta fokus frin att enbart nd avfallsmalen till att nd malen pa ett
ekonomiskt hallbart sétt och hitta brytpunkten sa att vinsten &r storre an kostnaden. Det finns
mycket pengar att spara genom att arbeta avfallsforebyggande och detta borde lyftas fram
mer.” (Johansson, 2014)

4.5.2 Konsumera Smartare i Stockholm
Projektledare: Orjan Lonngren
Kampanjperiod: 1,5 ar, 2005-2006

Kampanjbeskrivning

Denna kampanj var ett delprojekt i ett stérre projekt som pagick i 30 manader. Kampanjen var
inriktad mot ett temaomrade, hallbar konsumtion. Kampanjaret var uppbyggt av olika
tematiska kurser, seminarier och workshops som man kunnat delta i. Deltagarna har aven haft
tillgang till websidan Smarta Steg som erbjuder sjalvstudier och lastips inom omradet. Ut6ver
detta har det inom projektet genomforts vaxthusgasprofilmatningar, attitydméatningar och
djupintervjuer for att se hur hushallens vardagsvanor och attityder forandras under projektets

gang.

Mal och syfte
- Undersoka hur privatkonsumtion paverkar klimatet
- Att paverka attityder och beteenden kring konsumtion och utslapp
- Att arbeta for att Stockholm stad skulle na miljomalet att féretag och hushall ska
minska sin energianvandning med fem procent och att utslappen av véxthusgaserna
minskas

Varfér utférdes denna typ av kampanj

’Tidigare hade det redan réknats en del pd utsldppen orsakade av energianvdndningen. Vi
ville ta reda pa hur mycket man missade nar man inte raknade med konsumtionen, och om
den gar att minska.” (Lénngren, 2014)

Praktiskt info
Kampanjen finansierades av statliga KLIMP-medel, som ett delprojekt inom ett
miljomiljardprojekt.

Svarigheter

”Vi var ju i forsta hand ute efter en kartlaggning av konsumtionen, dar vi ville besvara
fragan hur stora ar vara utslapp orsakade av den privata konsumtionen. Detta fick vi
svar pa. Men det ar desto svarare att paverka och forandra denna vardagskonsumtion.
Den &r nara kopplad till beteende och vanor, vilket inte ar latt att &ndra.

- Enannan svarighet var att internetpoolens grova berakningsmetodik ibland gav
vilseledande resultat

- Enannan var att halla deltagarnas intresse uppe under hela kampanjen. Vi hade en del
bortfall” (L6nngren, 2014)
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Mojligheter
Vi sag tydligt att det finns brister i samhallsstrukturen for att kunna uppna en
hallbarare konsumtion: Det &r valdigt svart for konsumenter att veta vad de ska gora
och vad de ska kopa. Det finns ett stort behov av tydligare markning av varor.
Mérkning som underlattar valet foér konsumenten. Det borde finnas krav i hela
produktens livscykel, sa att produkterna med tiden blir battre och battre genom
konsumenters medvetna selektion.

- Resultatet sporrade och inspirerade till annan liknande verksamhet. Ett exempel &r
Klimatvagen som gar ut pa att privatpersoner far mojlighet att fylla en shoppingkorg
med de varor man vanligtvis konsumerar darefter vager man korgens klimatkostnad
baserad pa sarskilt framtagna berakningsmetoder” (L6nngren, 2014)

Midtning av resultat

Insamling av samtliga kvitton under en tremanadersperiod fére och efter kampanijperioden.
Dessa kvitton fordes in i ett specialutformat program dér allt kategoriserades och sedan
oversattes till koldioxidutslapp. Allt férdes in och delas upp i olika poster, och vartenda inkdp
fick en emissionsfaktor. Man Gversatte alltsa fran kronor till koldioxidutslapp.

Resultat
De totala utslappen av koldioxid minskade med 22 % till ca 11 ton koldioxidutslapp per
deltagare och ar.

Rekommendera vidare

”Det var ju som sagt en grov berékningsmetod som anvéndes och den skulle kunna
finjusteras. Men 6verlag tycker jag att det ar bra att utféra olika typer av kampanjer dér &ven
medborgarna aktiveras. Det ar ett bra sétt att bade sprida ett budskap samtidigt som
tjanstemannen som arbetar med det l&r sig mycket. Ett tips ar att man ska vara medveten om
att det fodrar mycket forberedelser. ” (Lonngren, 2014)

Ovrig kommentar

Under kampanjens tid anvéndes en webbaserad studiecirkel som kallades Smarta Steg, dar det
fanns tillgang till information, lastips, dialog mellan hushallen och med experter och
mojlighet till terkoppling av sitt resultat. Detta var ett uppskattat verktyg.
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Kampanj Deltagare | Langd | Kort beskriv. Syfte Svarigheter Resultat Tips
Katl
Klimatsmarta | 9 familjer | 1 ar Fem Visa att varje enskilds | Att halla intresset Pagaende Pagaende
Jarfalla temaomraden, | insats har betydelse uppe hela aret och
alla deltar och | och ar nédvandig att fa folk
vidtar engagerade i FB
atgarderi sidan och att
samtliga kommunicera ut till
ovriga Jarfallabor
Hallbara 25 1ar Fem Oka medvetenhet och | Att locka Inget samlat Lat
Familjer familjer temaomraden, | visa att deras deltagarna till resultat utan kampanjen ga
Gavle alla deltar i handling gor skillnad aktiviteter under pa olika poster | fran sep till
samtliga sommarmanaderna juniistdllet
(omgdng 2 & for ett ar
3)
Leva Livet 7 familjer | 9 Sju Visa att ekosmart Tempot var valdigt | Minskade CO, Fokusera pa
Goteborg (pilot) man temaomraden, | levande kan bidra till hogt under med 1 livskvalité
alla deltar och | 6kad livskvalité kampanjaret ton/person med ett
vidtar under lycko- och
atgarder i kampanijtid vélbefinnande
samtliga perspektiv
Kat2
MiljéVarDag | 111 1ar Fem Visa att alla kan gora Att halla Minskade CO, Om man vill
Karlstad familjer temaomraden, | nagot utifran egna deltagarnas med 1.6 ha riktigt
fick valja eget | forutsattningar, fokus | intresse uppe hela | ton/hushall genomslagi
fokusomrade pa aret och att under sitt
dar man beteendeférandring anpassa efter kampanijtid miljoarbete
vidtog hos deltagarna deltagarnas olika maste man
atgarder forutsattningar dven arbeta
med
manniskan
Kat3
KlimatVardag | 170/ 68 1ar Fyra Minska hushallens Att halla deltagare | Minskade CO, Fokusera pa
Skane familjer temaomraden, | CO, utslapp via engagerade hela med 1 de behov och
deltarialla beteendeférandringar | aret och ibland att | ton/person drivkrafter
men fick sjalv och visa att alla kan motivera dem under deltagarna
vélja atgarder | gora nagot kampanijtid har
man
fokuserade pa
Kat4
SkitLite 6 familjer | 6 Fokus pa Kartlaggning av Att fa tio Minskade Viktigt att
Skane (pilot) man avfall. Nara konsumtions- och kommuner att enas | totala hitta ett
coaching med | beteendemdnster for | om samma hushallsavfallet | ekonomiskt
deltagarna att lara sig hur ambitiosa till 300 hallbart satt
beteendeférandringar | avfallspolitiska mal | kg/person att arbeta
kommer till stand under med dessa
kampanijtid fragor
Konsumera 50 1,5 ar | Fokus pa Paverka attityder och | Osdkerhet i Minskade CO, | For en lyckad
Smartare hushall konsumtion beteenden kring matningsmetoden med 22 % kampanj
Sthim konsumtion och och att halla under fodrar det
utslapp deltagarnas kampanjtid mycket

intresse uppe hela
kampanjperioden

forberedelser
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5. Empirisk studie

| detta avsnitt kommer resultatet fran den utforda enkatstudien presenteras och i 5.3.2
presenteras resultat fran intervjuerna med kampanjdeltagare. Syftet med enkatstudien var att
via fore detta kampanjdeltagare ta reda pa vilka drivkrafter som lag bakom deras vilja att
forandra sina beteenden vad galler avfall, och att utvardera ifall forandringen varit langvarig.
Aven intervjuer med kampanjdeltagare utférdes med samma syfte. D& det 4 mycket fokus pa
deltagarna har ska en malgruppsanalys forst utforas.

5.1 Malgruppen

Deltagande i kampanjerna ar frivilligt och de som deltar har sjalva ansokt deltagarskap. Det ar
troligt att det i forsta hand &r méanniskor med ett miljdintresse och vilja att fordndra sitt
beteende som sokt sig till kampanjen. Utover detta har svarsfrekvensen pa enkaten varit ca 38
% och det ar troligt att det &r de mest engagerade deltagarna som svarat pa enkaten. De sju
deltagare som blev intervjuade horde av sig via mail efter att jag skickat ut en forfragan.

5.2 Utforande

Denna studie har varit uppdelad i tva moment, dels en enkétstudie och dels intervjuer med
kampanjdeltagare. Enké&tstudien utfordes genom att en Google-enkat skickades ut till samtliga
deltagare av kampanjerna KlimatVardag och Hallbara Familjer via mail. Den ursprungliga
tanken var att skicka ut enkaten till samtliga sju kampanjers deltagare, men det var endast
dessa tva dar den majligheten fanns pa grund av gamla register och sekretess. Google-enkaten
finns som bilaga.

Totalt utfordes sju intervjuer med kampanjdeltagare. Tre av dem utférdes via telefon med
deltagare av kampanjen KlimatVardag, och fyra utfordes pa plats i Jarfalla med deltagare av
den pagaende kampanjen KlimatSmarta Jarfallabor. Endast de delar av intervjuerna som ar
relevanta for uppsatsens andamal kommer att presenteras i denna del, for fullstandiga
intervjuer se i bilagan.

5.3 Resultat

5.3.1 EnKitsstudie
Nedan kommer svaren fran Google-enkaten att presenteras i tabell- och diagramform. Forst
presenteras svaren fran KlimatVardag, foljt av svaren fran Hallbara Familjer.
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Tabell 1. Svar fran 90 deltagare i KlimatVardag av totalt 238 st. Flera svarsalternativ per
person var mojligt.

Fraga: Varfor valde ni att delta i kampanjen Antal | Antal

i st 1 %
For att l&ra mig miljovéanliga vardagsknep 73 33
For att ga pa intressanta forelasningar och aktiviteter 39 18
For gemenskapens skull och for att lara kdnna andra 10 5
For att bli mer sporrad att agera miljovanligt 57 26
For halsans skull 14 6
For barnens/familjens skull 18 8
For ekonomins skull 6 3
Ovrigt 5 2

Tabell 2. Svar fran 23 deltagare i Hallbara Familjer av totalt 75 st. Flera svarsalternativ per
person var mojligt.

Fraga: Varfor valde ni att delta i kampanjen Antal | Antal

i st I %
For att lara mig miljovéanliga vardagsknep 18 31
For att ga pa intressanta forelasningar och aktiviteter 13 22
For gemenskapens skull och for att lara kdnna andra 2 3
FOr att bli mer sporrad att agera miljévanligt 14 24
For halsans skull 2 3
For barnens/familjens skull 6 10
For ekonomins skull 2 3
Ovrigt 1 2

| tabell 1 och 2 gar det att utlasa att de tre vanligaste drivkraften for deltagandet i kampanjerna
var att lara sig miljovanliga vardagsknep, att bli mer sporrad att agera miljovanligt och pa
grund av mojligheten att ga pa intressanta forelasningar och aktiviteter. Svarens
storleksordning sammanfoll mellan bada kampanjerna.

Tabell 3. Svar fran 90 deltagare i KlimatVardag av totalt 238 st. Flera svarsalternativ per
person var mojligt.

Fraga: Vilka drivkrafter 1ag bakom ert forandrade beteende | Antal | Antal

ist] 1%
Miljomassiga 80 47
Héalsomassiga 31 18
Ekonomiska 17 10
Vilja att agera ratt 37 22
Ovrigt 6 4
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Tabell 4. Svar fran 23 deltagare i Hallbara Familjer av totalt 75 st. Flera svarsalternativ per
person var mojligt.

Fraga: Vilka drivkrafter 1ag bakom ert forandrade beteende | Antal | Antal

I st 1 %
Miljomassiga 22 51
Hélsomassiga 6 14
Ekonomiska 7 16
Vilja att agera ratt 8 19
Ovrigt 0 0

| tabell 3 och 4 kan man utlésa att ca 50 % av deltagarnas drivkraft for att forandra sitt
beteende beror pa miljomassiga anledningar, ca 20 % svarade det beror viljan att agera rétt.

Nedan avser diagrammen till vanster enkatsvaren fran deltagarna i KlimatVardag och
diagrammen till hoger avser enkéatsvaren fran deltagarna i Hallbara Familjer.
Svarsalternativen har varit en skala 1-10 d&r 1 = inte alls och 10 = valdigt mycket. For att
underlatta forstaelsen har procentsatsen for svarsalternativen 6-10 raknats ut for samtliga
fragestallningar. Tanken ar att denna procentsats ska ge en representativ bild av den andel av
de tillfrdgade som avser sig ha paverkats avsevart av deltagande i kampanjen, dock ska
hénsyn tas till att tolkningen av 1-10 skalan varierat mellan deltagarna.

Figur 1. Fraga: Paverkade medverkandet er att minska ert avfall under kampanjens gang,

dar 1 = inte alls, 10 = valdigt mycket
20 B

16
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0
1 2 3 4 5 & 7 8 g 10 0 1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

| figur 1 ovan kan man utlasa att totalt 61 % av de tillfragade deltagarna i KlimatVardag
svarade mellan 6-10, alltsa att medverkandet i kampanjen paverkade dem att minska sitt
avfall. Motsvarande siffra for deltagarna i Hallbara Familjer var 68 %.
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Figur 2. Fraga: Paverkade medverkandet er att minska er konsumtion under kampanjens

gang, dar 1 = inte alls och 10 = valdigt mycket
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I figur 2 ovan var det 53 % som svarade 6 eller hogre av deltagarna i KlimatVardag, och 76 %
av deltagarna i Hallbara Familjer, alltsd har medverkandet resulterat i minskad konsumtion for
deltagarna.
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Figur 3. Fraga: Har ni fortsatt forséka minska ert avfall aven efter att kampanjen avslutats,

dar 1= inte alls och 10 = Ja valdigt mycket
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I Figur 3 ovan utléses att 75 % av deltagarna i Klimatvardag och 84 % av deltagarna i
Hallbara Familjer svarade 6 eller hogre pa huruvida de fortsatt minska sitt avfall efter att
kampanjen avslutats.
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Figur 4. Fraga: Har ni fortsatt forséka minska er konsumtion &ven efter att kampanjen

avslutats, dar 1 = inte alls och 10 = ja, valdigt mycket
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| figur 4 ovan gar det att utlasa att 67 % av deltagarna i KlimatVardag och 84 % av deltagarna
i Hallbara familjer svarat 6 eller hogre pa huruvida de har fortsatt att minska sin konsumtion
efter att kampanjen har avslutats.
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5.3.2 Intervjuer
| denna del kommer ett urval av svaren fran intervjuerna med deltagarna att presenteras.

”Pa vilket sitt har medverkandet i kampanjen paverkat er att leva mer miljovanligt?”

- Framforallt tdnker jag till mycket mer nu. Forr kunde jag sldnga saker rent
slentrianmaéssigt, nu tanker jag till mycket mer innan jag agerar. Nu koper jag inte
saker jag inte behdver langre, utan ténker alltid innan "Behover jag verkligen detta”

- Jag har borjat sortera mina sopor, tanker efter innan jag koper nagot och koper béttre
produkter, aker mer kollektivt, har borjat klimatkompensera om jag flyger. Jag ska
snart anordna ett klimatparty, dar man bjuder hem sina grannar och lyssnar pa en
forelasning om hallbarhet tillsammans och ater mat och pratar om hur man kan
paverka.

- Jag tyckte att jag levde ganska klimatsmart dven innan men upptackte att det fanns
manga saker som gick att forbattra. Tillexempel har vi nu salt bilen, vi har slutat
handla n6tkott och vi har slutat att flyga. Jag tanker till mycket oftare nu &n innan jag
deltog.

- Den storsta upptéckten av medverkandet har varit att jag redan levde véldigt
miljovanligt. Jag &r student och har inga pengar, vilket automatiskt innebér att jag inte
har bil, inte impulshandlar, flyger aldrig osv. Men jag téanker till mycket mer sedan
kampanjen startade.
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”Tycker ni att det dr en bra idé for kommunen att satsa pa kampanjer som denna?”

Tycker det ar ett valdigt bra initiativ. Det blir mycket lattare att agera nar man gor det
tillsammans i grupp, da vet man att det har stérre betydelse och man vet att man inte &r
ensam

Ja, att medverka har 6ppnat upp 6gonen.

Ja. Det har varit dgondppnande och larorikt och dessutom skapats en gemenskap i
gruppen som gor det mycket enklare att forandra sitt beteende, man vet att man har
stod.

Nja. Mig har den inte paverkat s& mycket men andra med andra forutsattningar kan
den paverka mer. Om resultatet ar méatbart och bra, sa &r den nog bra

”Varfor valde ni att delta i kampanjen?”

Jag arbetar pa lansstyrelsen och blev tillfragad i hissen och tankte att det kunde vara en
kul grej.

Jag var ganska medveten i fragan redan innan men jag kande att jag inte visste vad jag
kunde gora sjalv och ville bli battre. Detta tankte jag att jag kunde bli genom att delta
och lara mig.

Jag har lange varit valdigt intresserad av miljon. Jag arbetar pa en forskola och dar var
jag med och drev ett kallsorteringsinitiativ sa att vi vann ett miljopris tillexempel, och
jag ville gérna l&ra mig mer.

”Vilka drivkrafter hade ni for att fordndra ert beteende?”

Det &r viktigt for mig att det &r ndgot jag verkligen VILL forandra; att jag ar
motiverad. FOr att jag ska vara det kravs dels tid; att jag ska hinna, och dels kunskap.
Kunskapen att veta vad jag bidrar till och kunskapen om hur jag gor det.

Vi har alltid tyckt att hushallning ar viktigt. Vi lever i en véarld med knappa och
begransade resurser och kan inte slosa det vi har. Bade jag och min man ar scouter och
alskar att vara ute i naturen. Nar vi fick barn har vi tyckt att dessa fragor blivit
viktigare.

Framforallt oro 6ver miljoforstoringen och jag har en stark kansla av att jag maste
gora nagot; att jag maste gora mitt basta. Man kan ju bara andra sig sjalv!
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6. Analys
| detta avsnitt ska det insamlade materialet i avsnitt fyra och fem bearbetas och analyseras
utifran den teoribakgrund som presenterades i avsnitt tva.

6.1 Analys av fallstudie

Resultatet i avsnitt fyra ger en dverskadlig blick dver en del av de olika typer av
kampanjutformningar som finns. Kampanjerna skiljer sig framst at inom féljande omraden;
kampanijtiden, antal deltagare, demografi, intensitet under kampanjtiden, antal olika
temaomraden, friheten att sjalv valja fokusomrade och friheten att sjalv valja vilka utmaningar
och atgarder man vill utfora.

Flera av kampanjerna initierades av liknande anledningar; att kommunen sett att det inte
racker att bara leverera tekniska lésningar som forenklar miljovénliga handlingar, utan for att
beteendefdrandringar ska ske krévs en narmare kontakt och utbyte med medborgarna. Detta
pastaende stdds av forskning i omradet som visat att gynnsamma kontextuella omstandigheter
inte ensamt racker for att uppna beteendeférandring. (Stern, 2000) Det var &ven manga som
initierade kampanjerna efter att de blivit inspirerade av andra kommuner som utfort liknande
kampanjer. Samtliga kampanjer férutom SkitLite och Konsumera Smartare hade
inledningsvis inspirerats av andra kommuners kampanjer.

Nedan kommer de svarigheter som dok upp att analyseras narmare och aven de justeringar
som gjorts eller som planeras att goras.

6.1.1 Svarigheter

Kampanjtiden hos de undersokta kampanjerna varierar mellan sex och 18 manader och en
aterkommande svarighet for kampanjerna har varit att halla deltagarnas intresse uppe hela
kampanjtiden. Sarskilt sommarmanaderna som oftast var de sista manaderna i kampanjen
hade lagt deltagande. Enligt Windahl (1995) ar det effektivare att ha en kampanj med
upprepade lagintensiva insatser under en lang tid framfor att ha en kort intensiv kampanj som
abrupt tar slut.

En annan vanlig svarighet var att kommunicera ut kampanjens budskap till 6vriga medborgare
i kommunen. Samtliga kampanjer anvande manga olika kanaler och medel for att sprida
information om sin pagaende kampanj och dess resultat med syfte att paverka dven dem som
inte aktivt deltar i kampanjen. Det har gjorts mycket forskning kring informationskampanjer
som visat att kampanjer med fokus pa informationsspridning ofta resulterar i missriktade och
ineffektivt anvanda resurser om man inte tar hansyn till olika malgrupper och olika behov
(Jagers m.fl., 2009). Denna typ av informationsspridning har en tendens att na fram till manga
men bara den lilla andel av dem med stor vilja och formaga kommer ta till sig budskapet
(Melin, 2004).

Om man under kampanjens gang misslyckas med att vidarebefordra kampanjens budskap kan

detta resultera i att flera hundratusentals kronor laggs pa att andra beteendet av ca 50
personer.
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Samtliga kampanjer férutom SkitL ite valde sina deltagande hushall sa heterogent som
mojligt, med en blandning av villainnehavare och lagenhetsboenden, fran tétort och fran
landsbygd. Forskning inom omradet visar pa att en kampanjs traffsakerhet 6kar om den riktas
mot en homogen grupp i taget. Da manniskor i olika livssituationer drivs av olika mal och
behov, finns en risk att kampanjen blir verkningsl6s nar man férsoker na alla enligt samma
recept.(Stern & Aronson, Windahl)

For att uppna en lyckad kampanj maste man géra en noggrann malgruppsanalys innan man
pabdrjar den (Windahl, 1995). Som Barkman (2014b) namnde maste man bem&ta manniskor
pa olika sétt beroende pa om de har eller saknar motivation och resurser. Pa sa satt kan man
gora kampanjen mer kostnadseffektiv. Detta ar nagot man arbetade mycket med i kampanjen
SkitLite. Innan man handplockade de sex deltagande hushallen utférde man 46 djupintervjuer
for att identifiera sex olika beteendetyper som drivs av olika drivkrafter.

Som Gardner & Stern (2002) visade &r manniskors vérden viktiga att ta hansyn till nar
attitydforandringar efterstravas. Manniskor med kollektiva, ekocentriska och altruistiska
varden &r i hogre utstrackning villiga att agera miljévanligt &n de med individualistiska och
egocentriska varden. For att forandra attityder menar Gardner & Stern (2002) att man maste ta
hansyn till de varden som ligger bakom och anpassa informationen efter det. Aven
demografiska faktorer ar viktiga att ta hansyn till, skillnader i exempelvis utbildningsniva
paverkar starkt vilken typ av information man paverkas mest av.

6.1.2 Justeringar

Nagra av kampanjerna hade pagatt under flera omgangar och efter varje omgang gjordes
vanligtvis nagon justering. Kampanjen Hallbara Familjer justerades efter sin forsta omgang
fran en kategori tre-kampanj till en kategori ett-kampanj. Med andra ord gick det fran att
deltagarna sjélva fick valja ett fokusomrade, dar de utférde utmaningar inom detta omrade
och satt i en ”smégrupp” dar samtliga valt samma fokusomrade, till att samtliga deltagare gick
igenom alla temaomraden och alla fick utfora samma utmaningar. Orsaken ska ha varit att det
funnits en efterfragan hos deltagarna.

Kampanjen KlimatVardag justerades ocksa efter sin forsta omgang. Orsaken till justeringen
var att budgeten var mycket mindre sa det behdvde goras atstramningar. De momenten med
Iagt intresse och deltagande togs bort sd intensiteten under kampanjtiden blev nagot lagre och
antalet deltagare mer an halverades. Intensiteten minskades bland annat genom att antalet
stortraffar minskades och tavlingsmomenten togs bort. Till skillnad fran de flesta
kampanjerna sa var KlimatVardag en samarbetskampanj mellan 14 kommuner i Skane. Av
denna anledning var forutsattningarna annorlunda och det bildades en smagrupp per kommun.
Stortraffarna hade ofta lagt deltagande da de endast holls i ett par kommuner och darmed
innebar de langa resstrackor for deltagarna. Trots att budgeten var mindre och atstramningar
gjordes sa blev resultatet detsamma; 1 ton CO, minskning per deltagare, dock med farre
deltagare.

Ett 6verhdngande problem for denna kampanjform ar att den ar kostsam. For att
kostnadseffektivisera har kampanjen SkitLite planerat att arbeta med olika intensitetsgrupper i
framtiden. SkitLite var ett pilotprojekt och den uppskalade justerade versionen planeras for
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tillfallet. 1 den uppskalade versionen planerar man att dela in de 100 deltagande hushallen i tio
olika intensitetsgrupper for att hitta sk&rningspunkten mellan kampanjens intensitet (och
darmed kostnad) och bibehallet bra resultat.

Den andra av kampanjerna som var ett pilotprojekt var Leva Livet. Aven de planerar en
uppskalad version. De tva huvudsakliga justeringarna for Leva Livet &r att man denna gang
kommer att fokusera hela kampanjen pa avfallsforebyggande och att man i denna omgang
onskar na 5000 méanniskor i Goteborg. Att fokusera pa ett temaomrade ar forenligt med
forskningen i omradet som sager att kampanjens effektivitet okar ju farre omraden den
omfattar (Wikdahl, 1995).

Att kampanjen aktivt ska na ut till 5000 g6teborgare ar ett satt att forsoka angripa den
problematik som existerar nar det galler att na ut med kampanjens budskap till 6vriga
invanare i kommunen. Detta planerar de att géra genom att anvanda sig utav en
webbapplikation dér all information om projektet och alla utmaningar kommer finnas.
Applikationen kommer att ge hushallen aterkoppling pa vilka koldioxidutslapp deras
konsumtion ger upphov till. Information om applikationen kommer att spridas via sociala
medier och den kommer att vara tillganglig for nedladdning via natet.

6.2 Analys av empiriska studien

| den empiriska studien har fokus skiftat fran kampanjutformning till deltagarnas synvinkel,
uppfattningar och drivkrafter. Forst kommer drivkrafterna att analyseras utifran resultatet fran
enkatstudien och intervjuerna kopplat till teorin fran avsnitt tva. Darefter kommer deltagarnas
beteendeforandring undersokas narmare utifran enkatsvaren.

6.2.1 Drivkrafter

Den vanligaste drivkraften for att delta i en kampanj var for att lara sig miljovénliga
vardagsknep, foljt av att bli mer sporrad att agera miljévanligt och att ga pa intressanta
forelasningar och aktiviteter. Att lara sig miljovéanliga vardagsknep kan tolkas som att lara sig
de praktiska fardigheter som behovs for att kunna agera miljovénligt. Steg tre i TPB (Theory
of planned behaviour) séger att en forutséattning for att forma ett nytt beteende &r att ’personen
upplever att den har de kunskaper och mgjligheter som kravs for att utféra beteendet”. (Von
Borgstede, 2002)

Pelletier (1999) har i studier visat att personer som drivs av en inre motivation utfor fler och
svarare miljévanliga handlingar och VVon Borgstede (2002) menar att den inre motivationen
kan 6ka bland annat av att man okar tilliten for handlingens varde och erbjuder kunskaper och
fardigheter inom omradet. Tilliten for handlingens vérde 6kar exempelvis om man lyssnar pa
forelasningar inom omradet, vilket var den nast storsta drivkraften hos deltagarna enligt
enkatresultatet

Drivkraften att lyssna pa forelasningar innebér att man vill ha mer kunskap inom omradet. Det
har gjorts mycket forskning kring sambanden mellan kunskap och beteende (Stern, 2002).
Tillexempel &r kdnnedom om en handlings moraliska implikationer och om de konsekvenser
icke-handlande skulle resultera i viktiga for beteendeforéandring (Nordlund & Garvill, 2002).
Aven de studier som gjorts om PCE Percieved consumer effectiveness, det vill sdga personens
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uppskattning av den egna handlingens vérde, har visat att det &r viktigt att en person sjalv
uppfattar den egna handlingen som viktig for att en attityd ska resultera i ett beteende (Von
Borgstede, 2002).

6.2.2 Beteendeforindring

Vid analys av resultatet fran diagrammen med 1-10 skalan ska héansyn tas till att deltagarnas
tolkning av skalan kan ha varierat. For att forenkla resultatet har procentsatsen for
svarsalternativen 1-5 och 6-10 raknats ut, dar procentsatsen for 1-5 menar att avse den andel
av deltagarna som kampanjen haft marginell paverkan pa, och 6-10 avser den andel av
deltagarna som kampanjen haft avsevard paverkan pa. Utrymme for viss felmarginal pa grund
av variationer i tolkning av skalan ska alltsa tas hansyn till.

Diagrammen &ver huruvida deltagandet i kampanjen fatt dem att minska sitt avfall och sin
konsumtion pa en skala ett till tio, dar tio stod for valdigt mycket och ett for inte alls, visar att
mellan 53 och 76 procent svarat sex eller hdgre. Hur som helst innebdr detta samtidigt att
mellan 24 och 47 procent svarat fem eller lagre vilket visar att kampanjerna inte nar alla.
Trots att kampanjernas malgrupp ar heterogen ar de utformade sa att alla dess deltagare
bemdts pa samma satt, vilket kan resultera i att kampanjens budskap inte nar fram till alla
deltagarna (Windahl, 1995).

Diagrammen 6ver huruvida deltagarna i kampanjen fortsatt att minska sitt avfall och sin
konsumtion aven efter det att kampanjen avslutats visade att mellan 67 och 84 procent
svarade sex eller hogre. Detta ar avsevart hogre an resultatet fran fragan som presenterades
ovan och resultatet indikerar att medverkandet i kampanjen pa ett eller annat satt forandrat
deltagarnas beteende langsiktigt. Detta resultat skulle dven kunna tolkas som att det finns
fordrojd paverkanseffekt, vilket innebar att man paverkas mer av kampanjens budskap efter
kampanjens slut &n under kampanjperioden. Ifall detta &r fallet skulle det vara av intresse med
uppféljningar av kampanjernas resultat efter kampanijtidens slut, exempelvis ett ar senare.

Overlag svarade deltagarna fran Hallbara Familjer hogre pa ett till tio skalan an deltagarna av
KlimatVardag. Detta ar baserat pa 23 st deltagarsvar fran Hallbara familjer jamfort med 90 st
fran KlimatVardag, den statistiska sakerheten ar darmed hogre for resultatet fran
KlimatVardag. | 6vrigt ses ingen tydlig skillnad varken pa resultatet mellan kampanjerna eller
mellan resultatet fran avfallsbeteendet jamfort med konsumtionsbeteendet.

6.2.3 Intervjuer

Pé fragan ”Pa vilket sétt har medverkandet i kampanjen paverkat er att leva mer miljovanligt”
svarade samtliga tillfragade att det fatt dem att “’ténka till” innan de agerar. Detta ar ett
exempel pa hur en ny vana skapats hos deltagarna genom att delta i kampanjen. Studier i
omradet har som sagt visat att om man identifierar vanans bakomliggande strukturer, och om
handlingen upprepas tillrackligt manga ganger, och man forstar vardet av handlingen sa ar
mojligheterna stora att man kan &ndra eller skapa en ny vana. (Lally m.fl., 1994)

Pa fragan “Tycker ni att det &r en bra idé for kommunen att satsa pa kampanjer som denna”
svarade tre av fyra ja. Anledningarna till detta var bland annat att det varit dgondppnande, att
det ar lattare att agera i grupp da man far kontinuerligt stod och att agerandet kanns mer
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meningsfullt da effekten blir storre nar manga agerar tillsammans. Just att agera i grupp kan
vara en faktor som gor att man uppfattar att handlingens varde ékar, da den sammanlagda
effekten av hela gruppens handlande &r mycket mer markbar &n en enskild individs (Berger &
Corbin, 1992). En annan fordel med gruppformen &r att den skapar en grund fér nya normer
som gor att deltagarna i gruppen kan kanna bade stod och press att agera mer miljovanligt.
Det kan formas sociala normer i gruppen som underlattar for miljévanliga handlingar. (Von
Borgstede, 2002)

Pa fragan ”Varfor valde ni att delta i kampanjen” svarade tva av de tre tillfragade att de var
valdigt miljomedvetna innan kampanjen och ville lara sig mer, en svarade att den blev
tillfragad och tyckte det verkade vara en kul grej. Detta antyder att det i forsta hand &r redan
miljomedvetna méanniskor som soker sig till denna typ av kampanijer.

Pa fragan “Vilka drivkrafter hade ni for att fordndra ert beteende” svarade en kvinna att det
maste vara nagot hon verkligen vill férandra, att hon vet varfor det ar viktigt och att hon vet
hur hon ska gora. En annan tillfragad svarade att hon alltid alskat att vara ute i naturen och
sedan hon och hennes man fatt barn kandes fragan allt mer viktig. En annan svarade att hon
kande oro for miljon och att hon darfor maste gora sitt basta for att stilla oron.

Dessa svar kan enkelt kopplas till den teori Barkman (2014b) har om olika drivkrafter som
ligger bakom hallbara konsumtionsmaénster. De tre drivkrafter Barkman (2014b) beskriver ar
k&nnedom om konsumtionens konsekvenser, oro och ansvar. Det forsta svaret praglas av ett
behov av att kanna till konsumtionens konsekvenser, det andra svaret préglas av en kénsla av
ansvar sedan de fatt barn och det tredje svaret praglas av en oro 6ver vad som kommer handa
ifall hon inte handlar, vilket stammer vél 6verens med Barkmans teori.
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7. Diskussion

| detta avsnitt ar det dags att diskutera och knyta samman de losa tradar uppsatsen gett upphov
till. Till att borja med kommer teoriavsnittet om beteendeféréandring och beteendepsykologi
att sattas i relation till kampanjernas 6nskade utfall, darefter kommer de fyra
kampanjkategorierna att diskuteras utifran beteendepsykologiska forutsattningar.

Beteendeforandringar &r komplexa men essentiella for ett effektivt miljoarbete. ABC-
modellen som presenterades tidigare ska nu anvandas som utgangspunkt for att angripa
problematiken kring beteendeférandringar. Modellen sdger att det ar en aktiverande handelse
tillsammans med installningen innan handelsen som avgor vilka beteendekonsekvenser
héndelsen kommer ha (Stern, 2000). Om denna modell s&tts i relation till de kampanjer som
studerats i detta arbete skulle man kunna se kampanjen som den aktiverande handelsen, och
de beteendepsykologiska faktorerna; attityd, kontext, personlig kapacitet samt vanor och
rutiner, som det ramverk som utgdr installningen personen har innan den aktiverande
handelsen introduceras.

Samtliga beteendepsykologiska faktorer forutom de kontextuella kan paverkas av deltagande i
en kampanj. De kontextuella faktorerna generas snarare av de kringliggande
omstandigheterna som antingen kan vara underlattande eller forsvarande, sasom samhalls-
och infrastrukturen, kostnader, tillganglighet. Dessa faktorer ar nddvandiga men de gar
utanfor ramen for vad en kampanj paverkar, de kontextuella faktorerna paverkas i hogre grad
av nationella beslut och lokala tekniska satsningar.

Malet &r att utforma kampanjer pa ett satt s att attityd, personlig kapacitet samt vanor och
rutiner paverkas pa ett satt att kampanjdeltagandet resulterar i bestdende beteendeforandring.
Detta ska helst goras pa ett resurseffektivt satt sa att sa manga som majligt nas till en sa lag
kostnad som mojligt. FOr att gora det resurseffektivt bor d&ven hansyn tas till att olika
manniskor bor bemoétas pa olika satt beroende pa narvaron eller franvaron av de tva distinkta
karaktérsdragen motivation och resurser (Barkman, 2014).

7.1 Att uppna beteendeforandring via en kampanj

For att undersoka hur beteendeférandring kan uppnas via en kampanj ska de
beteendepsykologiska bestandsdelarna som presenterades i avsnitt tva samlas ihop for att
definiera vad en kampanj bor innehdlla utifran de teoretiska grunderna.

7.1.1 Kampanj ger socialt tryck

Som Von Borgstede (2002) ndmnde finns mycket forskning som visar att det finns samband
mellan sociala normer och beteende. For att en social norm ska bli en personlig norm, det vill
séga att personen tar till sig den som sin egen och handlar darefter, kravs dels extern
patryckning av sociala normer och dels att handlingen upprepas tillrackligt manga ganger
(Von Borgstede, 2002). Detta ar nagot man skulle kunna utnyttja vid utformandet av en
kampanj. Genom att inom kampanjen skapa ett ramverk av sociala normer, som uppmuntras
att upprepas hemma kan en initiering av nya normer ske hos deltagarna vilket skulle innebéra
en langvarig beteendeforandring hos dem. Ett exempel pa detta skulle kunna vara att man vid
gemensamma middagar under kampanjtiden maste ata upp all mat pa tallriken.
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En av fordelarna med kampanjformen &r att man i en den agerar miljovanligt i grupp. Detta
har manga fordelar for att underlatta formandet av nya beteenden. Dels underlattar det
skapandet av sociala normer och dels blir handlingarnas resultat mycket tydligare och storre
nar manga agerat tillsammans. Det framgick dven i flera av intervjuerna att stodet fran 6vriga
deltagare hjalpt och att det kdnts mer meningsfullt nér man vetat att man inte & ensam om att
anstranga sig for att agera miljoévanligt

Hur personen upplever att det finns ett socialt tryck att utfora beteendet var som sagt en av de
tre bestandsdelarna av TPB Theory of planned behaviour, som anvands for att forklara
personers motiv till olika beteenden. De 6vriga tva var personens attityd gentemot det
specifika beteendet och huruvida personen upplever att den har de kunskaper och mojligheter
som behdvs for att utféra beteendet. (Von Borgstede, 2002)

7.1.2 Kunskapens roll

Huruvida personen har de kunskaper som behovs for att utfora beteendet &r véldigt centralt
och det har dven framgatt bade fran enkatundersékningen och fran intervjuerna som
presenterades i avsnitt fem. | enkatundersokningen framgick att ca 30 % av de tillfragade
angav att deras drivkraft att delta var for att lara sig miljovéanliga vardagsknep, och ca 20 %
svarade att det var for att ga pa intressanta forelasningar. Aven ur intervjuerna framgick det
tydligt att en av de frdmsta drivkrafterna for att delta var for att de ville lara hur de kan handla
mer miljovanligt. Med andra ord var en av de stora drivkrafterna for deltagarna att fa de
kunskaper som behdvs for att utféra ett hallbart beteende.

Beteendestudier visar dels att kunskap om hur man ska agera &r viktigt men framfor allt &r det
viktigt att kdnna till véardet av det egna agerandet, det vill sdga att veta att ens miljovénliga
handlingar spelar roll och &r viktiga (Von Borgstede 2002, Skill 2008, Berger & Corbin
1992). Detta ar nagot man borde arbeta mycket med i kampanjer. Som Berger & Corbin
(1992) visade i en studie om hallbar konsumtion sa berodde det till stor del pa huruvida
personerna kande att deras miljovanliga agerande skulle resultera i ett miljomassigt dnskvart
resultat som avgjorde ifall de valde att omsatta sin miljomedvetenhet i handling. Det ar med
andra ord viktigt att deltagarna tror pa vardet av sina handlingar och att detta ar uppbyggt med
vetenskaplig fakta.

7.1.3 Kostnadseffektivitet

En av de stora riskerna med att utfora en kampanj som denna &r att dess budskap endast nas
av dess ca 100 deltagare. DA dessa kampanjer ar forhallandevis resurskravande skulle detta
inte vara sarskilt kostnadseffektivt. Samtliga kampanjer har pa olika sétt arbetat med att na ut
med budskapet till 6vriga kommuninvanare men det generella intrycket efter intervjuer med
projektledare har varit att det inte ar latt. De kommunikationsvagar som anvants ar
lokaltidning, utdelning av informationsblad, hemsida, facebook pa senare ar och ibland TV
och radio. Samtliga kommunikationsférsok med allménheten har varit informationsinriktade.
Jagers m.fl. (2009) har undersokt informationskampanjers formaga att paverka och andra
attityder och slutsatsen var att strikta informationskampanjer utan malgruppsanalys riskerar
att bli verkningslésa da man inte tar hansyn till olika manniskors behov och drivkrafter.
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Detta ar nagot som aven borjat uppmarksammas i kommuner. De undersokta kampanjerna
som var pilotprojekt, namligen SkitLite och Leva Livet, har pa olika satt forsokt tackla denna
problematik nar de planerar uppskalade kampanjversioner.

Johansson (2014) beréttade att i den uppskalade versionen av SkitLite tdnker man dela upp de
ca 100 deltagande hushallen i 10 olika intensitetsgrupper, baserat pa vilka typer av drivkrafter
deltagarna styrs av. Enligt Barkman (2014) kan alla ménniskors beteende paverkas och
forandras men beroende pa dess motivation och resurser behéver de olika mycket och olika
typer av stod. Syftet med denna justering &r att hitta jamviktspunkten mellan bibehallet bra
resultat och laga kostnader.

| kampanjen Leva Livet hanterar man samma problematik pa ett annat satt. Dar planerar man
att anvénda sig utav en webbaserad applikation som ska vara tillganglig fér nedladdning av
samtliga goteborgsbor. Malet ar att 5000 goteborgare ska nas via denna applikation. Genom
den kan alla ha tillgang till all information om projektet, alla utmaningar, information om
aktiviteter och forelasningar och man kommer ha mojlighet att fa aterkoppling pa vilka
koldioxidutslapp ens konsumtion ger upphov till. Da vi lever i applikationernas tidsera har
denna idée de réatta forutsattningarna for att bli en lyckad satsning.

De ovan namnda projekten befinner sig for tillfallet i planeringsstadiet och gar det déarfor annu
inte att uttala sig om deras effekt, men de ar bade intressanta och nytankande, vilket det finns
ett stort behov av inom omradet.
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8. Slutsatser

Den forsta fragan som ska besvaras ar huruvida kampanjdeltagande resulterar i langsiktig
beteendeforandring. Ur resultatet fran enkatundersékningen kan man dra slutsatsen att den
stora majoriteten av deltagarnas andrar sitt beteende till mer miljovanligt genom deltagande i
kampanjen, och de flesta av dem behaller denna beteendeférandring dven efter att kampanjen
avslutats. Mellan 67 och 84 % svarade 6 -10 pa huruvida de fortsatt att forsoka minska sin
konsumtion och sitt avfall efter att kampanjen avslutades, dir 10 stod for “ja, vildigt mycket”
och 1 stod for ”nej inte alls”. Ur intervjuerna framgick det att de frimsta de tagit med sig fran
deltagandet ar att de tanker till innan de agerar.

Den andra fragan som ska besvaras &r pa vilket satt kampanjerna bor utformas for att forandra
deltagarnas beteende. Detta har diskuterats mycket i analysen och diskussionen och for att
sammanfatta slutsatserna har de viktigaste punkterna for att beteendeférandring ska uppnas
sammanstallts nedan i tva listor. Den ena listan avser rekommendationer fran studerad
litteratur, och den andra listan avser erfarenheter fran utférda kampanjer.

Rekommendationer fran litteratur

- Det ar viktigt att det gors en noggrann malgruppsanals med fokus pa deltagarnas
behov innan kampanjen paborjas

- Kampanjen riktas mot heterogena grupper som drivs av samma behov och drivkrafter,
sa att kampanjen kan anpassas efter just dem

- Kampanjen fokuserar pa ett temaomrade och ger det mer tid

- Kampanjen innehaller atgarder for att deltagarna ska uppfatta sitt eget handlande som
vardefullt

- Kampanjen informerar deltagarna om varfor det ar viktigt att de &ndrar sitt beteende
och vilka konsekvenser det skulle resultera i om de inte gjorde det

- Kampanjen ger deltagarna information om hur de ska foréndra sitt beteende

- Man utnyttjar kunskap om vanebildning och anvander repetitiva évningar for att
deltagarna ska forandra sitt beteende och bilda nya vanor

- Man utnyttjar dynamiken i smagrupperna for att infora sociala normer som kan
fungera som positivt grupptryck for deltagarna
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Erfarenheter fran utforda kampanjer

- Ettar ar lang tid och det ar vanligt att deltagarnas engagemang avtar mot slutet av
kampanjen, ett forslag var att begransa kampanjtiden till september - maj

- Anpassa kampanjen mer efter de behov och drivkrafter deltagarna har
- Inkludera ett livskvalitets perspektiv for att 6ka intresset
- Det fordras mycket forberedelser for en lyckad kampanj

- Det &r svart att engagera dvriga kommuninvanare endast via information om
kampanjen

- For att na ut till fler kan kampanjen exempelvis anvéanda sig av webbapplikationer,
detta skulle aven underlatta utvarderingar och bibehalla aterkopplingen

- Arbeta pa att hitta en mer ekonomiskt hallbar kampanjutformning, exempelvis genom
att hitta brytpunkten mellan kampanjens fysiska insatser och med ett bibehallet bra
resultat.

Den sista fragan som ska besvaras ar huruvida denna typ av kampanj ar ett effektivt satt for en
kommun att arbeta avfallsforebyggande. Forskning visar, samt flera av kampanjernas
projektledare hade identifierat, att det finns ett glapp mellan hur méanniskor handlar och deras
attityd. Manga ser sig som miljomedvetna och de flesta har den kunskap som behdvs, men
trots detta ar det fa som agerar i enlighet med det. Av denna anledning finns ett behov av
nagot som Gverbryggar detta glapp och darmed far manniskor att agera miljovanligt. Det &r
detta glapp kampanjerna som studerats i detta arbete har som syfte att fylla. Utvérderingar av
dessa kampanjer har det visat att man lyckats fa deltagarna att agera mer miljovanligt och
andra sina beteenden.

Fragan ar dock ifall kampanjerna kan ses som en langsiktigt hallbar metod da de &r
forhallandevis resurskravande och kostsamma trots att de endast nar en begransad publik.
Aven om man under kampanjtiden forsoker nd ut med information till 6vriga
kommuninvanare sa ar sannolikheten lag att det kommer resultera i en beteendeférandring hos
dem som inte aktivt deltagit i kampanjen.

Sammanfattningsvis kan man saga att det ar nodvandigt med nagon form av insats for att
paverka manniskor till en miljomedveten forandring av deras livsstilar. | nuvarande form ar
den typ av kampanj som studerats i detta arbete resurskravande och med begransade
paverkansmojligheter. Den har visat sig vara effektfull pa dess aktiva deltagare men har haft
svarigheter att pa ett kostnadseffektivt satt na ut till en stérre publik. Pa flera hall dar det
planeras nya kampanjer har man pa olika satt forsokt ga runt denna problematik.

For att i framtiden komma at hushallens klimatavtryck pa allvar kravs nya
utformningsalternativ som nar ut till s& mycket manniskor att miljévinsten befogar den
ekonomiska insatsen. Detta ar nodvandigt for kontinuitet i miljoarbetet och for en langsiktigt
hallbar omstallning av hela det svenska samhallet.
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10. Bilaga

10.1 Definition avfallsforebyggande

Det uppstar ibland missuppfattningar kring begreppet avfallsférebyggande darfor ska det forst
klarlaggas. Forebyggande av avfall innebar arbete for att minska den direkta mangden
uppkommet avfall och dess farlighet. Enligt denna definition raknas darmed inte atervinning
som avfallsforebyggande da avfallet redan uppkommit innan det atervinns. |
naturvardsverkets avfallsforebyggande program motiveras detta pa foljande vis, dar exemplet
atervinning av en metallburk diskuteras “eftersom tanken hos den som en gang slédngde
burken var att gora sig av med den sé rdknas den som avfall”.

Definitionen enligt EU:s avfallsdirektiv 2008/98/EG ér foljande

Forebyggande: atgarder som vidtas innan ett amne, ett material eller en produkt blivit avfall
och innebdr en minskning av

a) mangden avfall, inbegripet genom ateranvandning av produkter eller férlangning av
produkters livslangd,

b) den negativa paverkan av miljon och méanniskors hélsa genom det genererade
avfallet, eller

c) innehallet av skadliga5 &mnen i material och produkter,

Exempel pa forebyggande atgarder &r att t.ex. anvanda materialsnal design, att reparera en
trasig cykel, att ateranvanda klader, att laga mat pa rester, att avsta fran ett inkop, att inhandla
ekologiska produkter osv. (Naturvardsverket 2013).
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10.2 Karaktdrer enligt Barkman

Villkorare

- Lag motivation, goda resurser
(men kunskap nagot under medel)
- Négot lagre tonvikt pa solidariskt
med-borgarskapsideal, villkorad
altruism, po-litisk askadning nagot
at hoger

- Lagt deltagande i politik (inkl
politisk konsumtion), fa ater
vegetariskt, 73 % valjer miljomarkt
minst nagon gang/manad, 44 %
Fairtrade-markt, 1ag niva av grona
beteenden, fa granskar
usprung/miljopaverkan/

Arbetsforhallanden

- Overvikt som har barn, &r
sammanboen-de, hgre tjdnsteman
och foretagare, fa arbetare

Skeptiker

- Lag motivation, svaga resurser

- Lagt fortroende for alla
institutioner och generaliserade
andra, varderar de solida-riska och
aktiva medborgarsidealen lagt,
villkorad altruism

- 42 % valjer miljomarkt minst
nagon gang/manad, 20 % Fairtrade-
markt, minst engagerade av typerna
i politik, hallbar konsumtion, gréna
beteenden, jamfor séllan priser eller
granskar usprung/miljépaverkan/

Arbetsforhallanden

- Overvikt méan, arbetare,
pensionarer, boende pa landshygd
eller mindre tatort, undervikt av
studenter, medelalders och boende i
storstad

Madelaine Hellborg Lapajne

Kapabla kritiker

- H6g motivation, goda resurser
(men ekonomi nagot under medel)
- H6g samhdorighetskénsla,
varierande tilltro till institutioner
(hog tilltro till mérk-ningssystem,
Iag till statens hallbar-hetsarbete),
solidariskt och aktivt med-
borgarskapsideal viktiga.

- 91 % valjer miljomarkt minst
nagon gang/manad, 70 % Fairtrade-
markt, hogst deltagande i politik
generellt (inkl politisk konsumtion)
och andra gréna beteenden,
granskar varors
usprung/arbetsvillkor/miljo-
paverkan, men jamfor ocksa priser
- Overvikt kvinnor, yngre och
medelalders, tjansteman, arbetande,
studerande, bo-ende i storstad och
landsbygd

Resurssvaga kritiker

- H6g motivation, svaga resurser

- Hog/medelhég
samhdrighetskénsla, varie-rande
tilltro till institutioner, solidariskt
och aktivt medborgarskaps stor
vikt, po-litisk askadning nagot at
vanster

- 70 % valjer miljomarkt minst
nagon gang/manad, 46 % Fairtrade-
markt, storst andel vegetarianer,
utnyttjar sallan rabatter, nagot mer
engagerade i politik, politisk
konsumtion och att granska
usprung/miljopaverkan/

Arbetsforhallanden

- Overvikt barnlésa, ensamboende,
fa hogre tjansteman eller foretagare
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10.3 Enkdtfragor

1. Varfor valde ni att delta i kampanjen
Ringa in det/de alternativ som stammer bést
a) For att lara mig miljovanliga vardagsknep
b) For att ga pa intressanta forelasningar och aktiviteter
c) For gemenskapens skull och for att lara kdnna andra
d) For att bli mer sporrad att agera miljovanligt
e) For hélsans skull
f)  For barnens/familjens skull
g) For ekonomins skull
Annan orsak:

2. Paverkade medverkandet er att leva mer miljovanligt
1 =inte alls, 10 = valdigt mycket

1 B E | 4 IE |6 |7 E 9 10

3. Anser ni att det var anstrdangande att leva mer miljévanligt
1 =inte alls, 10 = valdigt anstrangande

1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 | 8 9 10

4. Vilka drivkrafter lag bakom ert fordndrade beteende
Ringa in de/det alternativ som stammer bast
a) For miljons skull
b) For halsans skull
c) For familjens och barnens skull
d) For ekonomins skull
e) For den egna personliga utvecklingens skull
Annan orsak:

5. Har ni fortsatt att leva lika miljovanligt dven efter att kampanjen avslutades
1 = Nej inte alls, 10 = ja, lika miljovanligt som under kampanjens gang
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10.4 Samlade intervjuer
10.4.1 Intervjuer med projektledare

10.4.1.1 Intervju Leva Livet, projektledare Maria Ivarsson
Vad ville man uppna med att utféra denna kampanj?

Man ville skapa ett intresse for fragan och &ven utvardera detta sétt att arbeta. Detta sags lite som ett
pilotprojekt och nu ska vi utfora ett liknande fast uppskalat

Vem fattade beslut om att utféra kampanjen

Idén kom fran kretsloppskontoret som tillsammans utarbetades med miljoférvaltningen till ett
gemensamt projekt

Varfor valdes denna typ av kampanj

Vi fick idén ursprungligen fran Konsumera Smartare i Stockholm, men bestdamde oss for att sjalva
utfora ett bredare projekt som inkludera flera aspekter av miljofragan. Vi hade aven hort talas om
MiljéVarDag i Karlstad och lanande idén fran dem kring temaomraden osv

Jag hade last mycket om Eco-team som tar upp studier kring beteendeférandring i samband med
miljofragor. Dar kom de fram till att om man jobbar i smagrupper, med personlig radgivning och
coaching, sa ar sannolikheten storre att det resulterar i beteendeférandring pa lang sikt. Darfor ville vi
testa denna metod och leva livet var ett pilot projekt for detta.

Hur var kampanjen utformad
Vi hade sju temaomraden; mat, avfall, konsumtion, gift, spara energi, natur, trafik

Vid varje tema fanns ett antal utmaningar som alla var matbara och uppféljningsbara.
Avfallsutmaningen var att minska mangden avfall. Detta gjordes genom att vaga avfallet i tva veckor
fore och efter en tre manaders period.

En utmaning per manad, och en traff per utmaning, avslappnade traffar med forelasning och mat.
Hur mattes resultatet

Avfallsresultatet var positivt, vi sag en generell minsking pa 25 % och vissa minskade tom 60 %.
Sedan mattes dven en generell koldioxidutsl&pps skattning

Hur finansierades projektet
Tre forvaltningar betalde 30 000 kr var: Kretslopps, konsument och miljo
Vilka svarigheter/utmaningar dok upp

Det va svart att hinna med allt under temamanaderna, de blev valdigt intensiva. Kampanjen holl pa
september till maj och vi hade sju utmaningar; ingen paus emellan

Vilka mgjligheter 6ppnande kampanjen upp for

Da det var en pilotkampanj har vi mycket battre koll pa hur vi ska lagga upp den uppskalade versionen
som haller pa att planeras nu. Vi gjorde en ganska omfattande utvardering efter piloten for att lara sig
av den

Skulle du rekommendera denna typ av kampanj vidare

Ja. Det behovs kampanjer som fokuserar pa beteende, da det ar lanken mellan kunskap och handling
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Vilka drivkrafter sag ni

Livskvalité och miljo. Mycket lycko- och vélbefinnande perspektiv

10.4.1.2 Intervju MiljéVarDag, projektledare Per-Ola Haster
Vad ville man uppna med kampanjen

Vi hade val framst tva syften, det ena var att fokusera pa 100 familjer med beteende arbete, med syfte
att forandra deras beteende till mer miljévénligt. Det andra var kommunicera ut till resten av
karlstadsborna att ”’Kan de, kan ni!”

Uppnaddes dessa syften

Ja, koldioxidutslappen for de deltagande familjerna mattes och det minskades med 1.6 ton per familj.
Kommunikationsdelen ar svar att mata effekten pa, dér var ca 60 media inslag, i ex TV och radio

Varfor utférds denna kampanjen

Vi jobbar mot miljomalen i Karlstad, sa kampanjen utfordes for att na malen. Men aven for att vi
vanligtvis fokuserar mycket pa den tekniska delen kring miljoarbete, men bade delarna behovs. Bade
teknik och manniska. Darfor var detta mer en kampanj som syftade att nd manniskan, som ett
strategiskt miljoarbete.

Varfor valde ni denna utformningen

Vi inspirerades av Sundsvall dar man utfort en liknande kampanj och vi tog grundiden fran dem. Vi
hade bra grundforutsattningar; vi har nagot som kallas radrummet, som ar till for att kommunicera om
miljofragor

Hur var kampanjens uppléagg

Vi borjade med att séka efter 100 frivilliga familjer, detta tog ca 3-4 manader. Darefter coachades och
stottades familjerna, dels via enskild radgivning och dels i smagrupper. Kravet for att vara med var att
man skulle genomftra en forandring. Det var upp till var och en att vélja vilken typ av forandring;
inom transport, energi, avfall, mat, konsumtion osv. Darefter samlades familjer med liknande
utmaningar i smagrupper. Vi hade nagra tema-dagar dar alla fick vara med och andra aktiviteter ex
utstallningar, modevisning av eko-klader, filmvisning osv.

Man traffades i smagrupp: 1 gang/manaden, tema-dag: var 5/6 vecka, radgivning: sjalv bestamma
Olika mordtter anvandes; foretag gav rabatter, tdvlingsmoment och utmaningar.
Avfalls utmaningen utférdes av ca 10-15 familjer dar soporna vagdes och detta lyckades bra.

| utvarderingen visades att det var den privata radgivningen som uppskattades mest. Dock var denna
bit valdigt resurskravande

Varfor valjer manga kommuner att satsa pa denna typ av kampanj tror du

Det &r viktigt att skapa engagemang lokalt. Det récker inte att komunnen endast generar tekniska
I6sningar. Om man vill ha riktigt genomslag i sitt miljoarbete maste man dven arbeta med manniskan.
Det &r en win-win situation.

Hur finansierades projektet

Dels statliga pengar och EU-pengar. Det var ett pagaende EU-projekt som vi hoppade pa, annars tar
det lang tid att fa EU-finansiering
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Har det gjorts ytterligare utvardering
En utvardering har genomforts av en student nu under varen och vi invéantar resultatet nu
Vilka hinder/utmaningar dék upp langst vagen

Det var svart att halla deltagarna laga brinnande under hela aret. Vi forsokte kontra detta genom att ha
en mix av olika aktiviteter for att halla intresset uppe. Sedan hade olika familjer olika forutsattningar
och olika intressen, vilket ocksa forsvarade da man inte alltid kunde anpassa efter individuella behov

Vilka méjligheter 6ppnande kampanjen upp for

Genom kampanjens utférande bevisade vi att en fordndring &r mojlig. Vi uppmérksammade dven
fragan och intresse vécktes

Hur arbetade ni for att sprida information om kampanjen

Via hemsida, FB fanns ej da, nyhetsbrev bade lokalt och nationellt, manga av de deltagande familjerna
spred vidare pa sina arbetsplatser

Skulle ni rekommendera andra kommuner att utféra en liknande kampanj
Ja!

Intervju Hallbara Familjer Bodil D

Vad ville man uppna med att utféra denna kampanj

Dels ville vi 6ka medvetenheten hos den enskilde Géavlebon och visa att deras handling kan gora stor
skillnad

Varfor utférde ni kampanjen

Vi ville utfora nagon typ av utatriktad kampanj som syftade att engagera Gavlebor i fragor som energi,
transport, mat och atervinning. Darfor gjorde vi en omvérlds-research och hittade kampanjen
MiljoVarDag i Karlstad. Vi hade ett mote med dem och bérjade utforma var egna kampanj efter vara
egna forutsattningar.

Hur har kampanjen varit utformad

Vi har utfort den vid tre tillfallen nu. Det forsta aret var ett pilotprojekt for att se hur det gick, darefter
andrades utformandet ganska mycket till omgang tva och tre.

Forsta omgangen fick familjerna vélja ett av de fyra fokusomradena och arbeta pa det. Men vi markte
att det fanns stor efterfraga hos familjerna att delta i alla fokusomraden sa det justerades.

Omgang tva och tre var aret uppbyggda enligt ett arstidsschema, med ex atervinning pa hosten osv. Ett
fokusomrade var uppbyggt med en forelasning vid starten, darefter fick familjerna vélja mellan olika
uppdrag. De kunde delta i aktiviteter. De traffades en gang i manaden i grupptraffar vilket va véldigt
uppskattat. Radgivning.

Varfor valde ni denna typ av kampanj

Man kan endast minska miljopaverkan genom att folk andrar sitt beteende, teknik racker inte. Folk
maste ta personliga och medvetna val.

Vilka svarigheter/utmaningar stotte ni pa
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Ett &r ar lang tid, det var sarskilt svart att locka folk till aktiviteter under sommarmanaderna.
Vilka mojligheter 6ppnande kampanjen upp for

Kampanjen ar ett gemensmat projekt mellan fem bolag; (kolla upp), och denna kampanj initierade
detta samarbetet, som véxt efterat.

Skulle ni rekommendera denna typ av kampanj
Ja, ska vi fa en forandring till stding behdvs personliga méten. En period fran sep- maj ar nog béttre.
Hur mattes resultatet

Avfallsresultatet mattes genom att vi vagde soppasen i tva veckor fore och efter avfalls-period. (kolla
upp rapport)

Vilka drivkrafter sdg ni hos deltagarna

Vi gjorde en utvardering dar resultatet blev: Oka medvetenhet, minska sin miljobelastning, spara
pengar och bli mer utbildad.

Skulle ni rekommendera

Ja. Det va valdigt givande for tjadnstemannen. Lkad medvetenhet leder till forandring. Vi planerar ett
nytt projekt nu men som istéllet ska rikta sig mot foretag och foretagsanstallda

10.4.1.3 Intervju KlimatVardag, projektledare Helena Thelander
Vad ville man uppna med denna kampanj

Dels ville vi minska koldioxidutslappen per hushall, och dels fa fram en beteende forandring hos
deltagarna. Men ett syfte var aven att lyfta fragan i kommunen och satta fokus pa den

Vem fattade beslut om att genomféra kampanjen och vem tillsatte resurserna som krévs.

Kommunstyrelsen fattade beslut efter ett forslag. Det var Region Skane som finansierade en del av
projektet genom miljovardsfonden, den andra delen finansierades av kommunerna dar de betalade per
deltagande hushall.

Hade ni olika typer av kampanjer att vélja mellan innan detta projekt inleddes

Vi hade hort talas om manga kommuner som drivit liknande projekt, och sérskilt MiljoVarDag i
Karlstad, och snodde deras koncept. Men vi justerade det efter vara forutsattningar. Var kampanj var
utformad pa sa vis att vi hade fem tema-omraden; transport, mat, avfall, konsumtion, energi. Tre
manader per omrade. 12 kommuner var med. Det var dels sma-traffar inom kommunerna 6-8 ggr
under aret, och stor-traffar mellan alla 4 ggr under aret. Under aret var det 1opande frivilliga
aktiviteter, tavlingar och utmaningar. Det fanns utmaningar i olika svarighetsgrad.

Varfor valde ni just detta utformandet

En av projektledarna hade bott i Karlstad och blivit inspirerad av deras kampanj. D&rfor tog vi deras
koncept men justerade det efter vara forutsattningar. Da vi var med utspridda;12 kommuner deltog i
kampanjen. Da kampanjen i Karlstad varit ett EU-projekt fanns mycket material tillgangligt
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Kampanjen genomfordes i tva omgangar. Till den andra omgangen var budgeten mindre (ingen
ekonomiskt stod fran region Skane) och darfor justerades kampanjen ytterligare da; farre stor-traffar
och tavlingsmomentet togs bort. De moment med Iagt lagt intresse och lagt deltagande togs bort.

Har ni utfort liknande projekt tidigare
Det var forsta gangen vi utforde ett projekt som riktades mot privatpersoner och hushall.
Varfor valjer manga kommuner runt om i Sverige att satsa pa denna typ av kampanj tror du?

Jag tror manga letar efter satt att paverka och forandra folks beteende. Dessa projekt lockar mycket
deltagare och intresset brukar vara hogt. Folk tycker att det &r spannande och kul med aktiviteter och
inspirations forelasningar.

Hur har méatningen av resultatet gatt till

Maétningen var ganska grov; vi anvande oss av hemsidan klimatkonto.se. Dar fick alla deltagare gora
en initial skattning av sina koldioxidutslapp innan kampanjaret inleddes, detta kompletterades med en
enkat. | slutet av kampanjaret berdknades koldioxidutslappen igen och enkaten fylldes i igen.
Resultatet blev differensen mellan de tva skattningarna. Resultatet visade att koldioxidutsldappen
reducerades med ca 1 ton per vuxen deltagare.

Ingen ytterligare uppfoljning av resultatet har gjorts av resultatet har gjorts
Vilka hinder/ utmaningar har dykt upp langst vagen

Att fa folk att hallas intresserade och engagerade hela aret. Ett ar ar lang tid och ibland hander saker
som kommer emellan; livssituationen andras ex flytt, skilsméssa osv. Detta resulterade i att ndarvaron
pa aktiviteterna minskade under arets gang

En annan svarighet var att det var manga som frigade ”Vad tjinar jag pa detta egentligen”, den var
ibland svar att bemota. Da varje deltagande hushall kostar ca 4000 kr, sa ar det viktigt ur
resurseffektivitets synpunkt att de fortsatter att vara aktiva under hela kampanjaret.

Vilka mojligheter 6ppnade kampanjen upp for

For deltagarna skapades det en fin gemenskap i smagrupperna. Men da vi sag att de flesta blev drivna
av sjalvcentrerade skal, sasom ekonomiska och halsoskal, sa kommer vi i fortsattningen att rikta
kampanjerna at de hallet, men fokus pé vad man tjanar” pa av deltagandet

Skulle ni rekommendera andra kommuner att utfora liknande kampanjer

Nja inte direkt i denna utformningen. Det &r inte sdrskilt kostnadseffektivt. Man skulle kunna gora
varianter av detta, dar man fokuserar mer pa deltagarnas drivkrafter sa att deras intresse halls uppe
under hela kampanjen.

Vilka var de tydligaste drivkrafterna ni sag hos deltagarna

Att spara pengar och hélsoaspekten. Manga tanker mycket pa sina barn. Pensionarer bryr sig mycket
och har tid dessutom

Vilka tips kan ni ge andra kommuner som vill gora nat liknande

Dels prata med andra kommuner som redan genomfort och ta del av deras erfarenhet sa man inte gor
samma misstag. Majligtvis hitta satt att stélla lite hardare krav pa deltagarna. Vi markte att det var
olika resultat i smagrupperna beroende pa hur engagerad gruppledaren hade varit.

10.4.1.4 Konsumera Smartare i Stockholm, projektledare Orjan Lénngren
Vad ville man uppna med denna kampanj
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Syftet var att undersoka hur hushallens privatkonsumtion paverkar klimatet. Vid tiden for kampanjen
hade man ganska bra koll pa foretags utslapp men inte pa just hushallens, och vi ville se om de gick att
minska med hjélp av utbildning inom omradet. Vi ville val visa att alla kan dra sitt stra i stacken utan
att for den delen minska sin livskvalité.

Vem fattade beslut om att genomfdra kampanjen och tillsatte resurserna som krévdes

Kommunens politiska namnd fattade beslutet och det finansierades av KLIMP pengar fran
naturvardsverket och dels av kommunens budgeterade miljopengar

Hur var kampanjen utformad

Det var som sagt fokus pa konsumtion. Innan projektet inleddes insamlades deltagarnas samtliga
kvitton in under en tremanaders period. Dessa bokfordes av studenter in i en internet portal som FOI
(Totalférsvararets forskningsinstitut) tagit fram, dar alla inkép dokumenterades och kartlagdes under
olika kategorier. Darefter inleddes kampanjaret, dar alla deltagare fick ga pa kurser och forelasningar
osv. Kurserna var tematiska utbildningar med olika teman, ex mat, bil, ekonomi, tradgard,
konsumtion, energi osv. Efter detta inspirationsar gjordes samma tremanaders insamling och
kartlaggning av kvitton som innan projektets start.

Varfor valdes just denna utformning av projektet

Vi utforde faktiskt fyra klimatkampanjer parallellt under tiden denna utfordes. En riktades till skolor
dar bade lararna och eleverna undervisades i hallbarhet. En riktades mot fastighetsagare dar de fick
lara sig mer om energieffektivisering. En riktades séarskilt mot bilister genom trafikverket dar man fick
lara sig tex vikten av ratt lufttryck i dacken. Den fjarde var denna som handlade om konsumtion och i
forsta hand riktade sig mot hushall.

Tidigare hade det redan raknats en del pa utslappen orsakade av energianvandningen. Vi ville ta reda
pa hur mycket man missade nar man inte rdaknade med konsumtionen.

Vilka svarigheter/ utmaningar dok upp langst vagen

Vi var ju i forsta hand ute efter en kartlaggning av konsumtionen, dar vi ville besvara fragan hur stora
ar vara utslapp orsakade av den privata konsumtionen. Detta fick vi svar pa. Men det ar desto svarare
att paverka och forandra denna vardagskonsumtion. Det &r sa nara kopplat till beteende och vanor,
vilket inte ar latt att &ndra. Kampanjens resultat visade pa marginella férandringar.

En annan svarighet nar det kom till denna kampanj var att internetportalen som anvandes ibland gav
vilseledande resultat; kdpte man ett billigt plagg pa HM gav det mindre utslapp i systemet &n et dyrt
kvalitéplagg. Vilket kan ha snedvridit resultatet.

Det fanns ocksa svarigheter med att halla deltagarnas intresse uppe hela aret. Vi hade manga bortfall,
det borjade med 40 deltagande hushall men mot slutet av kampanjen var det bara 20 st kvar.

Vilka mojligheter 6ppnande kampanjen upp for

Vi sag tydligt att det finns brister i samhallsstrukturen for att kunna uppna en hallbarare konsumtion:
Det &r valdigt svart for konsumenter att veta vad de ska gora och vad de ska kdpa. Det finns ett stort
behov av tydligare mérkning av varor. Markning som underlattar valet for konsumenten. Det borde
finnas krav i hela produktens livscykel, sa att produkterna med tiden blir béttre och béttre genom
konsumenters medvetna selektion

Resultatet sporrade och inspirerade till annan liknande verksamhet.

Var det svart att hitta deltagare
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Nej, vi annonserade efter folk i lokaltidningen och folk ansokte efter frivillit intresse. Detta resulterade
saklart i att det mestadels var medvetna som ansokte, folk som redan hade ett intresse for amnet innan
men som var nyfikna pa forbattring

Hur méttes resultatet

Alla kvitton samlades in under ett kvartal vid tva tillfallen med kampanjaret emellan. Allt fordes in
och delas upp i olika poster, och vartenda inkép fick en emissionsfaktor. Man dversatte alltsa fran
kronor till koldioxidutslapp. Det fanns stora brister i resultatet da det var valdigt grovt och det fanns
vissa buggar i systemet. Det visade dock att vissa minskingar faktiskt kan goras. Resultatet blev att
privatkonsumtion resulterar i ca 10.5 ton koldioxidutslapp per Stockholminvanare. Naturvardsverket
gjorde en liknande métning och de fick siffror i samma storleksordning

Har det undersokts om resultatet bestod over tid

Vet inte. | samband med kampanjen fanns ett stort media intresse och de deltagande hushallen stallde
upp i mycket intervjuer under ca ett ar efter kampanjen. Darefter har de bett om att inte bli kontaktade
mer sa vi har inte sparat registret

Vad gjorde ni for att sprida information om kampanjen

Vi skrev tidningen KlimatSmart i Hemmet som skickades ut till alla Stockholmbor, dér deltagarnas
erfarenheter beskrevs och handfasta tips. Det gjordes aven manga media inslag i tidning, TV och
radio.

Skulle ni rekommendera andra kommuner att utfra en liknande kampanj

Det var ju sagt en grov berdkningsmetod som anvandes och den skulle kunna finjusteras. Men éverlag
tycker jag att det &r bra att utfora olika typer av kampanjer dér &ven medborgarna aktiveras. Det &r ett
bra satt att bade sprida ett budskap samtidigt som tjanstemannen som arbetar med det lar sig mycket.

Tips &r att man ska vara medveten om att det fodrar mycket forberedelser.

10.4.1.5 Intervju SkitLite, projektledare Patrik Johansson
Vad ville man uppna med denna kampanj

Syftet var att arbeta med avfallsminimering och idén grundades ur EU:s avfallshierarki. SkitL.ite ar ett
delprojekt i SopSamarbete Skane Nordvast. Vi har sex mal for regionen som kallas 2020-malen.
Utifran dessa mal har olika projekt skapats daribland detta.

Syftet med denna kampanj ar kartlagga paverkande faktorer; vad ar det som driver manniskor till
forandring?

Varfor tror du att manga kommuner utfor liknande typer at projekt

Man har allt mer borjat forsta att det ar viktigt med beteende studier. Vi har all kunskap och teknik for
att kunna agera miljovanligt, men énda agerar vi inte i enlighet med vad vi vet. Just darfor ar det
viktigt med kampanjer som fokuserar pa beteende studier som denna.

Hur &r kampanjen utformad

Forst gjordes en omfattande socialantropologisk studie dar allt bakgrundsmaterial togs fram. Syftet
med att ta fram detta var att ta reda pa vilka de utlésande faktorerna ar, och utifran dessa kategorisera
alla invanare.

Resultatet fran bakgrundstudien visade att det finns sex “urtyper” sé vi valde sex bostéder dér var och
en representerade en urtyp” och hade en pilotstudie med dem i sex ménader. Det som definierar en
urtyp ar att den har en sarskilt paverkande faktor; drivkraft for beteende forandring.
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Under dessa sex manader hade varje hushall en coach som vagledde och i vissa perioder levde
tillsammans med familjen.

Olika drivkrafter; etik och moral, kunskap, resursmedvetenhet, ekonomi, makt och inflytande,
omtanke, sjalvforverkligande, ordning och reda.

Varfor valdes detta utformande

Var utgangspunkt va att vi inte tror att informationskampanjer funkar for beteendeférandring och
utifran den standpunkten utformade vi kampanjen

Vem beslutade om att kampanjen skulle utféras

Skane Nordvasts styrelse fattade beslutet och det finansierades av kommunerna och renhéllningsbolag
Hade ni olika utformningar att valja mellan

Vi utfor flera projekt parallellt;

Hur mattes resultatet

Genom att vaga mangden avfall vecko- och manadsvis

Svarigheter

Projektet holl pa att gora i vaggen innan det ens hade paborjats. Projektet bygger pa regionens 2020-
mal, men det var valdigt svart att fa 10 kommuner att enas om samma avfallspolitiska mal

Skulle ni rekommendera andra kommuner att utfora nat liknande

Ja, det ar bra att utfora nagon kampanj som riktas mot beteende forandringar. Vi har borjat planera
nasta fas utifran de delprojekt som gick bra i pilotprojektet, tex matavfallet har véldigt stor potential da
det ar enkel att motivera en minsking ekonomiskt.

Hur ska det uppskalade projektet justeras jamfort med pilotprojektet

Vi ska flyta fokus fran att enbart na mal till att na malen pa ett ekonomiskt hallbart sétt och hitta
brytpunkten sa att vinsten ar storre dn kostnaden. Det finns mycket pengar att spara genom att arbeta
avfallsforebyggande och detta borde lyftas fram mer

Kampanjen vi planerar nu kommer vara mycket storre; tacka ca 100 hushall, som delas in i olika
intensitetsgrupper. De olika intensitetsgrupperna far olika mycket vagledning och fysiska aktiviteter.
Syftet ar att ta reda pa vilken den minsta gransen for fysisk aktivitet ar dar effekten fortfarande ar hog.
Detta ar viktigt da det ar den fysiska aktiviteten som gor projekten kostsamma, sa genom att minimera
den kan projekten utforas till mycket lagre kostnad men med samma effekt.

10.4.1.6 Intervju Klimatsmarta Jdrfillabor, projektledare Johanna Edestav
Vad vill man uppna med denna kampanj

Dels vill vi visa deltagarna sjalva hur man kan bli mer klimatsmart och dels vill vi na ut till aven de
Jarfallabor som inte deltar i kampanjen och inspirera dem genom att visa att det inte ar svart att bli mer
klimatsmart. Vi tanker att det nog & manga som VILL leva mer klimatsmart, men att de vet inte riktigt
hur de ska ga tillvaga. Genom att utfora denna kampanj blir férhoppningsvis fler intresserade

Vad gor ni for att na ut till de Jarfallabor som inte aktivt deltar i kmapanjen

Vi har dels vara egna kanaler sasom var facebook-sida, var hemsida, vi har en tidningsupplaga om
kampanjen som skickas ut till alla Jarfallabor och det skrivs artiklar om kampanjen i lokaltidningen.
Foérhoppningen ar dven att deltagarna sjalva ska sprida vidare det de lar sig
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Hade ni olika typer av klimatsmarta kampanjer/ atgarder att vélja mellan innan ni valde denna
utformning

Vi satt i en grupp om tre personer och bollade idéer och spanande, tillslut kom vi fram till att ha en
sadan har kampanj

Varfor valde ni just denna utformning

Vi har hort talas om att manga andra kommuner utfort liknande kampanjer och haft positiva resultat.
Grunderna for kampanijen lades efter kommunens miljéplan, dér vi har som mal att skapa ett
miljoincitament for invanarna. Vi bestamde oss for att ha fokus pa att skapa miljomedvetenhet genom
beteende forandringar.

Varfor tror du att s& manga kommuner runt om i Sverige satsar pa denna typ av kampanj
Det vet jag inte.. Jag antar att den ger bra resultat
Hur mycket har ekonomiska faktorer paverkat valet av projekt

Vi har inte en jattestor budget och det har ju format projektet en del, vi férsoker utnyttja lokala
medarbetares expertis sa mycket som majligt

Vilka hinder/svarigheter har dykt upp langst vagen

Det har varit svart att kommunicera ut mot alla Jarfallabor och att locka folk till forelasningar.
Kampanijen ar ju uppbyggd sa att vi dels har 6ppna forelasningar for allménheten, och dels har
sarskilda aktiviter med deltagarna. Det har dven varit svar att fa deltagarna att engagera sig pa
facebook och fa sidan levande. Den forsta forelasningen som holls i januari drog ca 130 deltagare,
(stort namn: den kdnda meterologen) dérefter har antalet deltagarna avtagit (idag: ca 30)

Vilka mojligheter har kampanjen dppnat upp for

Den har framforallt lyft fram kommunens miljéarbete, och deltagarna engagemang har verkligen varit
stort

Hur gar uppfdljningen och matning av resultatet till

Vid kampanjens start uppskattades ett utgangslage med hjalp av en enkét och fick sina
koldioxidutslapp matta genom ett klimatkonto (hemsida pa internet). Nar kampanjen &r slut ska de fa
fylla i samma enkat och klimatkonto igen for att uppskatta forandringen. Sedan ar kampanjen
uppbyggd kring fem teman, dar varje tema har ett par uppdrag. | avfalls-temat ska mat-avfallet och
den vanliga soppasen vagas forst vid temats start, och sedan igen efter tre manader nér temat &r
avslutat. Uppdragen ar utformade som tévlingar dar den som lyckas andra mest vinner ett pris.

Var det svart att fa deltagare till kampanjen

Nej det var valdigt latt. Vi hade 29 ansékningar och valde ut tio av dem dér vi forsokte valja ett sa
spritt spektrum av hushall som mgjligt

Kampanjen ar inte avslutad dannu, men hur har den gatt &n sa lange

Deltagarna engagemang och intresse har varit fantastiskt och det har varit véldigt kul att se det. Det
har skapats en fin gemenskap i gruppen och alla anstranger sig och vill verkligen forandra sin livsstil
till mer klimatsmart.

10.4.1.7 Intervju Hdllbara Familjer, projektledare Bodil D
Vad ville man uppna med att utféra denna kampanj
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Dels ville vi 6ka medvetenheten hos den enskilde Géavlebon och visa att deras handling kan gora stor
skillnad

Varfor utférde ni kampanjen

Vi ville utfora nagon typ av utatriktad kampanj som syftade att engagera Gavlebor i fragor som energi,
transport, mat och atervinning. Darfor gjorde vi en omvarlds-research och hittade kampanjen
MiljoVarDag i Karlstad. Vi hade ett mote med dem och bérjade utforma var egna kampanj efter vara
egna forutséttningar.

Hur har kampanjen varit utformad

Vi har utfort den vid tre tillfallen nu. Det forsta aret var ett pilotprojekt for att se hur det gick, darefter
andrades utformandet ganska mycket till omgang tva och tre.

Forsta omgangen fick familjerna vélja ett av de fyra fokusomradena och arbeta pa det. Men vi markte
att det fanns stor efterfraga hos familjerna att delta i alla fokusomraden sa det justerades.

Omgang tva och tre var aret uppbyggda enligt ett arstidsschema, med ex atervinning pa hosten osv. Ett
fokusomrade var uppbyggt med en forelasning vid starten, darefter fick familjerna vélja mellan olika
uppdrag. De kunde delta i aktiviteter. De traffades en gang i manaden i grupptraffar vilket va véldigt
uppskattat. Radgivning.

Varfor valde ni denna typ av kampanj

Man kan endast minska miljopaverkan genom att folk andrar sitt beteende, teknik racker inte. Folk
maste ta personliga och medvetna val.

Vilka svarigheter/utmaningar stétte ni pa
Ett ar ar lang tid, det var sarskilt svart att locka folk till aktiviteter under sommarmanaderna.
Vilka mojligheter 6ppnande kampanjen upp for

Kampanjen ar ett gemensmat projekt mellan fem bolag; (kolla upp), och denna kampanj initierade
detta samarbetet, som véxt efterat.

Skulle ni rekommendera denna typ av kampanj
Ja, ska vi fa en forandring till stdng behdvs personliga moten. En period fran sep- maj ar nog béttre.
Hur mattes resultatet

Avfallsresultatet mattes genom att vi vagde soppasen i tva veckor fore och efter avfalls-period. (kolla
upp rapport)

Vilka drivkrafter sag ni hos deltagarna

Vi gjorde en utvdrdering dér resultatet blev: Oka medvetenhet, minska sin miljobelastning, spara
pengar och bli mer utbildad.

Skulle ni rekommendera
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Ja. Det va valdigt givande for tjanstemannen. Lkad medvetenhet leder till fordndring. Vi planerar ett
nytt projekt nu men som istéllet ska rikta sig mot foretag och foretagsanstéllda

10.4.2 Intervjuer med deltagare
10.4.2.1 Intervjuer med deltagare i Klimatsmarta Jdrfdillabor

Namn: Elsy Olofsson
Varfor valde ni att delta i kampanjen

Tyckte det verkade intressant att lara sig mer om amnet och att lara sig leva mer klimatsmart.
Har medverkandet i kampanjen paverkat er att leva mer miljovanligt

Framforallt tanker jag till mycket mer nu. Forr kunde jag sldnga saker rent slentrianmassigt, nu tanker
jag till mycket mer innan jag agerar. Nu koper jag inte saker jag inte behéver langre, utan tanker alltid
till innan ”Behover jag verkligen detta”

Tror ni att ni kommer fortsétta att halla den miljovanliga livsstilen d&ven nar kampanjen ar dver
Ja! Nu nér jag har fatt upp 6gonen for det
Vad ar det viktigaste ni lart er sahar langt

Framforallt att tanka till fore, i alla lagen. Tidigare impulshandlade jag mycket men det har jag slutat
med helt

Tycker ni att satsningen &r en bra idé

Tycker det &r ett véldigt bra initiativ. Det blir mycket lattare att agera nar man gor det tillsammans i
grupp, da vet man att det har storre betydelse och man vet att man inte &r ensam

Hur paverkar ni andra som inte deltar i kampanjen att forandra sitt beteende

Jag brukar nimna det nér jag pratar med nira och kéra, utan att tjata for mycket, ibland sdger jag "man
kan gora det pa det hér sittet istdllet”

Namn: Frida Birgersdotter
Varfor valde ni att delta i kampanjen

Sedan jag blev mamma (ett ar sen) har jag borjat tanka till mycket mer och borjat anvanda mycket
ekologiska och miljovanliga produkter, darfor ville jag gérna ldra mig &nnu mer och ansokte till
kampanjen

Har medverkandet i kampanjen paverkat er att leva mer miljévanligt

Ja, jag har borjat sortera mina sopor, tanker efter innan jag képer nagot och képer béttre produkter,
aker mer kollektivt, har borjat klimatkompensera om jag flyger. Jag ska snart anordna ett klimatparty,
dar man bjuder hem sina grannar och lyssnar pa en forelasning om hallbarhet tillsammans och dter mat
och pratar om hur man kan paverka. Men framférallt att jag tanker till mer

Tror ni att ni kommer fortsatta att halla den miljovanliga livsstilen dven nar kampanjen ar 6ver
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Ja definitivt, under kampanjen har jag markt att s& sma forandringar i vardagen faktiskt gor skillnad
Vad ar det viktigaste ni lart er sahar langt

Mycket praktiska saker som jag inte kande till innan, alla sma forandringar man kan géra

Tycker ni att satsningen &r en bra idé

Ja, att medverka har 6ppnat upp égonen

Hur paverkar ni andra som inte deltar i kampanjen att forandra sitt beteende

Har infort kallsortering pa jobbet, namner det till folk jag pratar med, ska anordna ett klimatparty

Namn: Ann Deweer
Varfor valde ni att delta i kampanjen

Jag ville fa inspiration och gora nagot tillsammans med barnen. Tyckte dven det skulle vara kul att bli
inbjuden till féreldsningar och aktiviteter

Har medverkandet i kampanjen paverkat er att leva mer miljévanligt

Ja. Jag tyckte att jag levde ganska klimatsmart dven innan men upptackte att det fanns manga saker
som gick att forbattra. Tillexempel har vi nu salt bilen, vi har slutat handla notkétt och vi har slutat att
flyga. Jag tanker till mycket oftare nu &n innan jag deltog.

Tror ni att ni kommer fortsatta att halla den miljévanliga livsstilen dven nar kampanjen ar over

Ja, kanske inte lika systematiskt men medverkandet i kampanjen har inneburit manga aha-upplevelser.
Framforallt att det finns sa manga latta saker att andra i sin vardag. Man har fitt ett nytt *mind-set’

Vad ar det viktigaste ni lart er sahar langt

Flygresor och bilens inverkan var riktiga dgondppnare. (De har precis haft transport-tema) En annan
stor dgondppnare var min sjuariga dotter, for henne har alla miljovanliga forandringar varit helt
sjalvklara. Det har inte behdvts nagot forklarande, for henne har allt varit helt naturligt. Det var en
valdigt ovéantad reaktion, som om saker atergott till ett normaltillstand.

Tycker ni att satsningen &r en bra idé

Ja. Det har varit 6gondppnande och larorikt och dessutom skapats en gemenskap i gruppen som gor
det mycket enklare att forandra sitt beteende, man vet att man har stod

Hur paverkar ni andra som inte deltar i kampanjen att forandra sitt beteende

Jag ar aktiv pa kampanjens facebooksida, berattar om saker jag lart mig for bekanta. Har borjat
kéllsortera pa jobbet.

10.4.2.2 Intervjuer med deltagare i KlimatVardag

Namn: Jenny Rosenwall
Varfor valde ni att delta i kampanjen

Dels var jag nyfiken pa mitt nulage och dels var jag nyfiken pa om det gick att forbattra. Levde redan
innan valdigt miljovanligt

Har nedverkandet i kampanjen paverkat er att leva mer miljovanligt
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Den storsta upptéckten av medverkandet har varit att jag redan levde valdigt miljovénligt. Jag ar
student och har inga pengar, vilket automatiskt innebdr att jag inte har bil, inte impulshandlar, flyger
aldrig osv. Men jag ténker till mycket mer sedan kampanjen startade

Tror ni att ni kommer fortsatta att halla den miljovanliga livsstilen d&ven nar kampanjen ar éver
Ja som sagt levde jag valdigt miljévanligt innan ocksa och det kommer jag fortsétta med.

Vad ar det viktigaste ni lart er sahar langt

Inget specifikt, tanker till mer

Tycker ni att satsningen &r en bra idé

Nja. Mig har den inte paverkat s& mycket men andra med andra forutsattningar kan den paverka mer.
Om resultatet & métbart och bra, sa ar den nog bra

Hur paverkar ni andra som inte deltar i kampanjen att forandra sitt beteende

Pratar med folk i min nérhet, har infort kéllsortering pa jobbet.

Annika
Varfor ville du delta i kampanjen

Jag arbetar pa lansstyrelsen och blev tillfragad i hissen
Lé&rde du dig att hantera ditt avfall battre och att avfallsminimera

Kampanjen var ju uppbyggd sa att man valde nagra fokusomraden som man arbetade med, ett av vara
var matsvinn och det larde vi oss mycket om

Har ni fortsatt pa samma sétt efter att kampanjen avslutades

Inte riktigt pa samma satt, under vissa perioder nar man &r stressad och har mycket att gora sa tar man
sig inte tiden att stanna till och gora ratt. Man skulle behéva en paminnelse da och da fran kampanjen
sd att man inte glommer bort att tanka till

Vilka drivkrafter hade ni for att leva mer miljoévanligt

Det ar viktigt for mig att det ar nagot jag verkligen VILL forandra; att jag ar motiverad. For att jag ska
vara det kréavs dels tid; att jag ska hinna, och dels kunskap. Kunskapen att veta vad jag bidrar till och
kunskapen om hur jag gor det

Stina
Varfor ville du delta i kampanjen

Jag var ganska medveten i fragan redan innan men jag kande att jag inte visste vad jag kunde géra och
ville bli battre. Detta kunde jag bli genom att bli mer informerad.

Léarde du dig att hantera ditt avfall battre och att avfallsminimera
Ja, framforallt blev det mycket mer medvetna val
Har ni fortsatt pa samma sétt efter att kampanjen avslutades

Ja i stort sett. Vi va formodligen mer ordentliga under kampanjens gang, men under kampanjen
byggde vi upp ett system kring hur man hanterar avfallet och det har bibehallets
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Vilka drivkrafter hade ni for att leva mer miljévanligt

Vi har alltid tyckt att hushallning &r viktigt. Vi lever i en varld med knappa och begransade resurser
och kan inte slésa det vi har. Bade jag och min man ar scouter och élskar att vara ute i naturen. Nar vi
fick barn har vi tyckt att dessa fragorna blivit viktigare

Milott
Varfor ville ni delta in kampanjen

Jag har lange varit véldigt intresserad av miljon. Jag arbetar pa en forskola och dar var jag med och
drev ett kallsorteringsinitiativ sa att vi vann ett miljopris tillexempel

Léarde du dig att avfallsférebygga under kampanjen
Jag larde mig framfor allt att inte handla onddiga saker och att ténka till innan
Har du fortsatt pa samma satt aven efter att kampanjen avslutats

Ja pa satt och vis. Jag larde mig mycket praktiska knep som jag fortfarande tanker pa. Framfor allt har
jag blivit mycket mer medveten om kopplingen mellan mina handlingar och miljoforstoring, vilket gor
att man tanker till mer

Vilka drivkrafter hade du for att forandra ditt beteende

Framforallt oro dver miljoforstoringen och jag har en stark kéansla av att jag maste gora nat; att jag
maste géra mitt basta. Man kan ju bara andra sig sjalv!

Det va ett privilegier att fa vara med.
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